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RESUMO

O emprego das midias sociais nas relacbes comerciais funciona como um veiculo para o
surgimento do fendBmeno denominado social commerce (comércio social), sendo esse modelo
de comércio uma perspectiva emergente e passivel de investigacdo quanto as possibilidades de
adocdo por parte dos consumidores online. Este estudo propde-se a verificar de que modo os
componentes do social commerce, relacionados a experiéncia do consumidor online por meio
do apoio social, presenca social e estado de fluxo influenciam a confianca e, consequentemente,
a intencao de compra online por parte dos consumidores. Neste sentido, tendo em vista 0 campo
de Sistemas de Informacdo e o contexto da Web 2.0, o referencial tedrico buscou explanar
aspectos das midias sociais, comércio eletrénico e social commerce em termos de historico,
conceitos, caracteristicas, modalidades, diferenciacGes, pontos positivos e negativos, dentre
outros aspectos. A discussdo sobre a adocdo do comércio social evidenciou um modelo de
pesquisa, desenvolvido em virtude das proposicdes tedricas de Hajli (2015) e Dzahaban e
Shihab (2016), na intencdo de obter respostas ao problema levantado e aprofundar a
compreensdo do comportamento dos consumidores para as possibilidades de compras em
midias sociais, mais especificamente no website de redes sociais Facebook. Por meio de um
survey, realizou-se um estudo de natureza quantitativa e caracteristicas descritiva e
correlacional. Participaram da pesquisa 232 respondentes, sendo a amostra considerada nao
probabilistica, auto-selecionada e composta por usuarios do Facebook que buscam informacdes
sobre produtos em midias sociais e sdo consumidores online. Os resultados indicaram a forca
das relacBes causais, sendo oito hipoteses estatisticamente suportadas, o que permitiu verificar
a forte influéncia da confianca sobre a intencdo de compra, mesmo em cenarios emergentes e
de inseguranga circunstancial, assim como o fortalecimento de tal intengdo por meio da
experiéncia do consumidor online (apoio social, presenca social e fluxo) e dos componentes do
social commerce. Concluiu-se que aspectos estruturais das plataformas de midias sociais, em
associacdo com aspectos sociais positivos da comunidade virtual relacionados a experiéncia
online e a confianca favorecem a intencdo de compra. Desta forma, tal pesquisa revelou
caminhos consistentes do comportamento do usuério para a intencdo de compra que fortalecem
0 arcabouco teérico do campo de social commerce e permitem melhor direcionamento
estratégico para as empresas atuam ou tem intencdo de atuar no social commerce.

Palavras-chave: Social Commerce; Midias Sociais; Comércio Eletrénico; Adogdo de
Tecnologia; Intencdo de Compra.



ABSTRACT

The adherence of internet users to social media platforms for peer interaction, content
generation and sharing has modified the forms of communication, work, relationship and
entertainment of individuals, in a way that these tools are increasingly being used for
differentiated purposes, including commercial reasons. In this sense, the use of social media in
commercial relations works as a vehicle for the emergence of the so-called social commerce
phenomenon. Social commerce associates commercial and social online activities to support
consumers in the purchasing and consumption decision process of goods and services, being
recognized as a second generation of electronic commerce in which the company-consumer
relationship is more interactive. In the national scenario, social commerce is an emerging
prospect for research into the possibilities of adoption by online consumers. Considering these
facts, this study aims to verify how the social commerce components, related to social support,
social presence and flow might influence the trust and, consequently, consumers' online
purchase intention. Thus, an adaptation of the theoretical proposals of Hajli (2015) and
Dzahaban and Shihab (2016) has been used as a research model. In order to verify the causal
relationships of the proposed model, the study has assumed, in terms of methodological
procedures, a quantitative nature, a descriptive and correlational approach, choosing “survey”
as a research strategy. Therefore, an online questionnaire was used for data collection with 31
indicators referring to the proposed theoretical model, among other items. A non - probabilistic
sample was obtained, by self - selection, of 232 Brazilian respondents, Facebook users, who
search for information on social media products and are online consumers. The data were
submitted to analysis through descriptive statistics and modeling of structural equations. The
findings indicate the viability of the relationships between the constructs, so that each
contributes to the composition of the research model and the Purchase Intention. Of the nine
hypotheses tested, eight were statistically supported and structural and social paths were
evidenced in the final model for which the Brazilian online consumer may intend to buy on
Facebook. Among the contributions of the research results, it has been noticed that the influence
of the Trust on the Intention to Purchase is enhanced by the online consumer experience and
Social Support is one of the most relevant variables for the Brazilian users of Facebook in the
adoption of social commerce. Finally, social media purchases such as Facebook are confirmed
through the tools that allow user interaction, a positive experience and the generation of trust
in transactional commitments established between the implicated parts in a virtual social
network.

Keywords: Social Commerce; Social media; E-commerce; Adoption of Technology; Buy
Intention.
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1 INTRODUCAO

Ao longo do tempo, os sistemas de informacao (SI) mudaram significativamente as
formas de comunicacdo, interacdo, trabalho e/ou entretenimento dos individuos (MALITA,
2011; NGAI et al, 2015). TransformacBes econdmicas, politicas, sociais e culturais séo
vivenciadas por meio de iniciativas que visam a ampliacdo da adoc¢éo de tecnologia por parte
das pessoas, governos, organizacfes, empresas e mercados (CGI, 2018). Diante disso, a Web
2.0 e 0 surgimento das midias sociais representaram um dos impactos mais transformadores da
tecnologia, mudando 0 modo como as pessoas se comunicam e colaboram, bem como a forma
como 0s negdcios sdo conduzidos (HUANG; BENYOUCEF, 2013; TODRI;
ADAMOPOULOS, 2014; BUSALIM; HUSSIN, 2016).

A Web 2.0 permitiu o alcance dos prop6sitos iniciais da internet quanto a colaboracéo
e interatividade, de modo que o termo néo busca indicar mudancas tecnolégicas paradigmaticas,
mas demarca uma nova forma de utilizacdo do ambiente online, partindo do estatico para o
interativo (O’REILLY, 2007; ANDERSEN, 2007; CONSTANTINIDES; FOUNTAIN, 2008).
Assim, o entendimento da Web 2.0 oportuniza a evolugdo e constituicdo das midias sociais
(KAPLAN; HAENLEIN, 2010), sendo que as possibilidades interativas dos usuarios tornam-
se mais abrangentes e o tempo gasto por estes em atividades online cotidianas forma uma curva
ascendente independentemente da idade do individuo (MALITA, 2011).

As midias sociais sdo reconhecidas como um conjunto de plataformas que
desenvolvem as ideologias da Web 2.0 ao proporcionar interatividade na agéo virtual dos
usuarios e geracdo de contetdo online (KAPLAN; HAENLEIN, 2010; NGAI et al, 2015). No
Brasil, as atividades realizadas na internet por individuos das mais diversas faixas etarias e
classes sociais concentram-se fortemente na geracdo de contetdo online por meio do envio de
mensagens instantaneas e no uso das midias sociais (CGI, 2018). Nessa perspectiva, dados do
relatorio Digital in 2018 in Southern America relevam que ha cerca de 130 milhdes de usuérios
brasileiros ativos de midias sociais, que as utilizam diariamente por um tempo médio de 3 horas
e 39 minutos. Tal quantidade de usuarios consiste em aproximadamente 62% da populacdo
nacional e teve crescimento anual médio de 7% para novos adotantes (HOOTSUITE, 2018).

Este cenario aponta a relevancia das midias sociais na vida cotidiana e alerta as
organizacOes para os desafios e oportunidades decorrentes do comportamento dos USU&rios,
afinal a aplicacdo das midias sociais para as empresas torna-se similar & de outros sistemas de
informacdo (NGAI; TAO; MOON, 2015). Na esteira desses fatos, a medida que a popularidade
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das midias sociais é crescente entre os internautas, as relacbes sociais online 0s encoraja a
participacdo ativa em ac¢des cada vez mais variadas, incluindo atividades comerciais (CHEN et
al., 2013; HAJLI, 2013, 20144, 2015).

Consequentemente, as plataformas de midias sociais (como Facebook, Instagram,
Twitter, Youtube, Pinterest, Linkedin, etc.) e as mudancas no papel do usuério, para um perfil
de consumidor social online, abriram oportunidades para uma nova geragdo de comércio
eletrébnico, denominada comercio social (social commerce ou s-commerce), que tem se
difundido rapidamente para experimentacao, adocao e maturidade, mudando a maneira como
os individuos pensam e realizam suas compras online (LIANG; TURBAN, 2011; LIANG et al,
2011; CHEN; SHEN, 2015).

Nesse contexto, as midias sociais possibilitaram ao comércio eletrénico a inclusdo de
maior participacdo do cliente na atividade comercial, agregando um carater mais pessoal e
confidvel ao processo de compra por meio da geracdo de conteudo (PARVINEN, 2015;
SOARES; DOLCI; LUNARDI, 2015). Tais mudancas resultam na configuracdo do social
commerce cuja estrutura comercial sofre uma orientacdo social e os consumidores ganham
maior compreensdo de um produto por meio da colaboracdo (HAJLI, 2014b; TURBAN;
STRAUSS; LA, 2016).

Logo, o social commerce consiste na juncdo de atividades comerciais e sociais, em
infraestruturas tecnoldgicas que suportem os processos de interacdo e cooperagdo dos usuarios
para obtencdo de produtos (LIANG; TURBAN, 2011). Nesta pesquisa, 0 s-commerce faz
referéncia a modalidade na qual o comportamento dos usuarios e empresas nas plataformas de
midias sociais permite a venda de bens e servicos e possibilita a realizacdo de etapas de um
processo de compra (GALINARI et al, 2015; HUANG; BENYOUCEF, 2013).
Consequentemente, influéncias das midias sociais no comportamento do usuario/consumidor
do comércio social incluem: conscientizagdo, aquisicdo de informagdes, opinides, atitudes,
intencdo e comportamento de compra, assim como comunicacdo e avaliagdo pds-compra
(MANGOLD; FAULDS, 2009).

Diante disso, varias empresas comecaram a usar websites de redes sociais, dentre
outros tipos de plataformas de midias sociais, inicialmente como um meio de publicidade
online. Porém, na perspectiva atual, tais tecnologias séo utilizadas como meio de interagdo com
os clientes e estimulo a intencdo de compra, comecando a reconhecer as oportunidades
estratégicas que emergem nesses avancos tecnoldgicos e as mudancas subsequentes no
comportamento dos internautas (HAJLI, 2014b; TODRI; ADAMOPOULQOS, 2014,
BUSALIM; HUSSIN, 2016).
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Diversas plataformas de midias sociais que agregam o comércio social surgiram na
China (ex.: renren.com, us.weibo.com), no Japéo (ex.: mixi.jp), na Europa (ex.: vk.com), na
Ameérica Latina (hi5.com) e na Indonésia (ex.: kaskus.co.id). (DZAHABAN; SHIHAB, 2016),
dentre outras localidades (ZHANG et al, 2014; DZAHABAN; SHIHAB, 2016; TURBAN et
al, 2018). Pequenas e grandes empresas veem a oportunidade de viabilizar seus negocios no
comeércio social, de modo que varias startups surgiram nesta geragdo de comércio eletrénico e
negocios estabelecidos tem demonstrado pretensdo de investimento no social commerce
(LIANG; TURBAN, 2011; GALINARI et al, 2015; BUSALIM; HUSSIN, 2016).

No cenario brasileiro, o comércio social ainda é um fendmeno emergente. Com
perspectivas positivas de crescimento a partir da aceitacdo das midias sociais por parte dos
negocios digitais, ha maiores possibilidades de empreendedorismo informal online e geracédo
de atividades comerciais entre consumidores (ROSA; DOLCI; LUNARDI, 2014; GALINARI
et al, 2015; E-BIT, 2017). Perante as perspectivas emergentes do social commerce no Brasil,
esta pesquisa avalia tal fendmeno por meio da intencdo de compra dos consumidores (usuarios),
visto que o conteudo gerado por meio de componentes dispostos nas midias sociais pode
promover experiéncias positivas para o consumidor online e influenciar a geracdo de confianca
em atividades comerciais realizadas no ambiente online. Diante do exposto, esta pesquisa
pretende responder ao seguinte questionamento:

De que modo os componentes do social commerce, relacionados ao apoio social,
presenca social e fluxo, influenciam a confianca e, consequentemente, a intencédo de

comprar online por parte dos consumidores?

O esforgo de investigacdo da intencdo de compra deste estudo baseia-se na adaptagéo
das propostas de Dzahaban e Shihab (2016) e Hajli (2015) para a adog¢éo de comércio social
por parte dos consumidores. Tal adaptacdo estabelece os componentes do social commerce
(avaliacdes e classificacdes, recomendacdes e referéncias, foruns e comunidades) como
recursos que permitem o envolvimento social e interativo dos consumidores; as variaveis da
experiéncia do consumidor online (apoio social, presenga social e fluxo) como fontes para um
estado cognitivo positivo de interacdo e a confianga como redutora de incertezas para a intengéo

de compra.
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No intuito de responder ao questionamento levantado, foram tracados o objetivo geral

e 0s objetivos especificos, conforme descrito a seguir.

1.1.1 Objetivo Geral

Verificar de que modo os componentes do social commerce, relacionados ao apoio
social, presenca social e fluxo, influenciam a confianca e, consequentemente, a intengéo de

compra online por parte dos consumidores.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Verificar os impactos dos componentes do comércio social sobre o apoio social,
presenca social e fluxo, conforme sugerido por Dzahaban e Shihab (2016);

e Avaliar as relacdes existentes entre as varidveis apoio social, presenca social e fluxo
para a confianga;

e Mensurar a influéncia das varidveis do modelo de pesquisa para a formacdo da

intencdo de compra do consumidor online brasileiro.

1.2 JUSTIFICATIVA

A tecnologia tem provocado mudangas significativas nas atividades comerciais
permeadas pelo ambiente online (GALINARI et al., 2015). Alguns desenvolvimentos
tecnoldgicos aprimoram as operagdes e produtos existentes, enquanto outros sdo mais
perturbadores a medida que transformam produtos e modelos de negdcios vigentes ou criam
novos modelos e contribuem para uma mudanca de paradigma na industria (TODRI,;
ADAMOPOQULOS, 2014). O empoderamento conquistado pelos consumidores no contato
com as midias sociais faz com que estes se envolvam em relacBes que podem incluir
perspectivas transacionais e geram valor para empresas e consumidores (KAPLAN;
HAENLEIN, 2010, KWAHK; GE, 2012; HAJLI, 2015).

Nessa perspectiva, o comércio social € um modelo de negdcio em ascendéncia que
atrai a atencédo de pesquisadores e profissionais como um novo objeto de estudo para o campo
de Sistemas de Informacao e fonte de diferentes oportunidades empresariais (SAUNDAGE;



LEE, 2011; HAJLI, 2013, 2014c; SOARES; DOLCI; LUNARDI, 2015; BUSALIM,;
HUSSIN, 2016). No ambito académico, Liang e Turban (2011) afirmam que a pesquisa sobre
comeércio social exige o surgimento de novas teorias, de modo que diversos modelos tém sido
criados e embasados por teorias consistentes de adocdo de tecnologia e investigacdo do
comportamento (BUSALIM; HUSSIN, 2016). Consequentemente, este fenbmeno €
identificado como uma nova era do comércio eletrbnico cujas bases tedricas estdo em
desenvolvimento (HAJLI; SIMS, 2015).

Para Curty e Zhang (2011), o social commerce € um rico territorio para exploracéo
de questdes relacionadas aos dominios da tecnologia. Nesse sentido, o alvo frequente dos
estudos tem sido o comportamento do usuério e a determinacédo de fatores que influenciam o
sucesso e adocdo do fenémeno, no intuito de apoiar as empresas em suas iniciativas de
interacdo com o mercado alvo, sendo crescente o numero de publicacBes com este enfoque
desde 2010 (HAJLI, 2013; SOARES; DOLCI; LUNARDI, 2015; FRIEDRICH, 2015;
BUSALIM; HUSSIN, 2016).

O presente estudo também busca investigar o comportamento do usuario. Tal
perspectiva obtém relevancia académica ao suprir necessidades do campo de social
commerce, pois contribui para o acréscimo do escopo literario sobre o fenémeno,
investigando-o em um cenario emergente, e visa avaliar construtos, modelos e relacdes
causais para além dos estudos iniciais (LIANG; TURBAN, 2011; FRIEDRICH, 2015).
Ent&o, destaca-se consequentemente a relevancia académica da prosposta ao intencionar que
a juncdo dos modelos teodricos de Hajli (2015) e Dzahaban e Shihab (2016) na busca por
ampliar a influencia da confianca sobre a intencdo de compra, o que também ocasiona a
investigacao pioneira das relacdes entre os construtos da experiéncia do consumidor online
e a confianca de forma conjunta.

Com relagdo ao &mbito profissional, percebe-se que além das oportunidades de
negocios trazidas pelo comércio social para uma ampla gama de industrias (CHEN; SHEN;
CHEN, 2014), h4 muitas historias de sucesso como também histéricos de falhas e queixas
sobre o desperdicio de tempo e dinheiro, falta de seguranca e violagcdo de privacidade
(TURBAN et al, 2018).

Sabendo que o uso de midias socias para a comercializacao de produtos ainda esta
emergindo no Brasil, dados relacionados ao social commerce sdo de dificil obtencéo.
Porém, o E-BIT (2018) revela que negociagdes digitais como marketplaces de produtos
novos/usados (websites ou plataformas que permitem a venda de outros lojistas no mesmo

ambiente) e relacdes B2C ou C2C nesse contexto, além de servicos, geram cerca de R$
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64,49 bilhdes de faturamento contra R$ 47,7 bilhdes no e-commerce tradicional. A medida
que o consumidor online brasileiro tem se tornado um usuério multicanal, este também se
encontra mais aberto para ado¢do de novas modalidades de negdcios e transacfes online.
Consequentemente, ressalta-se que o comércio social pode ser uma questao relevante e ao
mesmo tempo desafiadora para organizacodes e praticantes (LIANG; TURBAN, 2011).

Na visdo de Hajli (2014a), os desafios enfrentados pelas empresas na era do social
commerce podem ser amenizados na relacdo entre os achados académicos e a construgédo de
estratégias de negocios. Assim, para apoiar as empresas em suas iniciativas de comércio
social, é necessario que a pesquisa explore ainda mais os fatores que influenciam os
consumidores no processo de adocdo (FRIEDRICH, 2015). Consequentemente, este estudo
traz relevancia gerencial ao evidenciar o potencial do social commerce como ferramenta
tecnoldgica para 0s negocios, identificando possiveis varidveis que 0s consumidores
brasileiros consideram atraentes para a formagéo da intencdo de compra.

De modo geral, reflete-se entdo que pesquisadores e profissionais precisam de uma
compreensdo mais profunda do fenémeno do s-commerce por meio de maiores construcdes e
explanacBes conceituais e achados empiricos que demonstrem a realidade mercadol6gica
(SAUNDAGE; LEE, 2011; HUANG; BENYOUCEF, 2013). Portanto, investigar as
intengdes e comportamentos dos consumidores no comércio social e 0s seus impulsionadores
é valido e necessario no intuito de tornar o mercado mais familiarizado com a influéncia dos
avancos tecnologicos, assim como auxiliar o campo na definicao de sua estrutura (LIANG et
al, 2011; HAJLI, 2014a).

Ademais, a énfase neste objeto de estudo no Brasil traz certa originalidade a pesquisa
diante da pequena quantidade de estudos realizados nacionalmente (por exemplo, ROSA,
DOLCI; LUNARDI, 2014; SOARES; DOLCI; LUNARDI, 2015; MAZUTTI VELHO, et al.
2016; MENTI et al., 2017) e da necessidade de maior investigagdo do social commerce em
emergéncia no territorio nacional (GALINARI et al, 2015; E-BIT, 2018). Assim, tal proposta
também torna-se viavel pelas possibilidades de mensuracdo e investigacdo de intencdes
comportamentais no processo de adocdo do fendmeno (LIANG et al., 2011; MENTI et al.,
2017).
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sdo discutidos os conceitos que articulados formam a base tedrica para
o desenvolvimento deste estudo, de modo que o referencial relaciona-se e divide-se conforme

disposto na Figura 1.

Figura 1. Quadro Conceitual da Pesquisa
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Fonte: Elaborado pela autora (2019).

O diagrama apresentado na Figura 1 permite uma visao geral das tematicas abordadas
nesta pesquisa cuja discussdo encontra-se segmentada em subsec¢des que podem ser entendidas
como quatro grandes partes. A primeira parte explana sobre o escopo das midias sociais por
meio de conceitos, tipos de plataformas e implicacdes da usabilidade destas ferramentas. A
segunda parte discorre sobre o comércio eletronico tradicional em termos de definicdes,
modalidades, dominios e oportunidades, assim como as transformacdes e diferenciagdes
ocorridas com o advento do comeércio social. Consequentemente, a terceira parte aborda o

comércio social (social commerce ou s-commerce), apresentando brevemente o seu
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surgimento, conceitos similares e proprios para o fenbmeno, a estrutura e possibilidades de
configuragdo, os componentes, as defini¢cdes e categorias discutidas na literatura, além de
indicar o posicionamento do estudo. Ja a quarta parte aborda a discussdo tedrica sobre a
investigacdo do processo de adocdo do social commerce, destacando tematicas, construtos
enfatizados pelos pesquisadores e as propostas tedricas de Hajli (2015) e Dzahaban e Shihab
(2016). O referencial encerra com a argumentacdo do modelo de pesquisa proposto, cuja

estrutura e relacGes entre as variaveis foram testadas empiricamente para o contexto nacional.

2.1 MIDIAS SOCIAIS

A necessidade humana de estar em grupo e ter interagfes sociais com outras pessoas é
atualmente facilitada pelas midias sociais (KAPLAN; HAENLEIN, 2010; HAJLI, 2014).
Embora ferramentas tecnoldgicas para comunicacdo e interagdo existissem antes mesmo do
nascimento da Web 2.0, a colaboracéo é possibilitada em uma escala muito maior e de maneira
anteriormente inatingivel, dando suporte superior ao poder coletivo, com as midias sociais
(MALITA, 2011).

A terminologia Web 2.0 surgiu em 2004 para descrever uma nova maneira pela qual
os desenvolvedores de software e 0s usudrios finais comecaram a utilizar a internet, de modo
colaborativo ao recuperar, compartilhar, criar e armazenar informacGes voluntariamente
(ANDERSEN, 2007; KAPLAN; HAENLEIN, 2010; NGAI et al, 2015). Portanto, para os fins
desta pesquisa, a Web 2.0 é vista como um meio para a evolucdo das midias sociais ao agregar
uma filosofia de conexdo dos individuos, de interacdo, de apoio social e contetdo online, dentre
outros contextos, por meio das ferramentas e tecnologias (KAPLAN; HAENLEIN, 2010;
TURBAN et al, 2018).

Nesse sentido, as midias sociais habilitam a internet (World Wide Web) para o seu
propdsito inicial: um meio para facilitar a troca de conteudo gerado pelos usuérios, sendo uma
forca poderosa para a socializacdo (KAPLAN; HAENLEIN, 2010; TURBAN et al, 2018). O
conteddo gerado pelo usuario (User Generated Content — CGU) é visto como a soma de todas
as maneiras pelas quais as pessoas utilizam as midias sociais na producdo de contetdo
disponibilizado publicamente, sendo igualmente considerado como servigos informacionais
criados e consumidos pelos usuérios que geram avaliagdes, depoimentos em blogs, comentarios
em comunidades virtuais, entre outros (KAPLAN; HAENLEIN, 2010; HEINONEN, 2011).

De modo geral, a expressdo midias sociais € comumente confundida com outras

terminologias relacionadas a internet, tais como Web 2.0 e/ou conteudo gerado pelo usuario
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(KAPLAN; HAENLEIN, 2010), cujos conceitos foram explanados acima, e 0s termos redes sociais
ou redes sociais virtuais (RECUERO, 2009), discutidos mais a frente. Além disso, segundo
Teixeira Primo (2012), tal expressdo também é frequentemente utilizada de forma vaga pelos
pesquisadores, de modo que apesar de sua onipresenca nos trabalhos académicos e nos veiculos
de informacdo, ainda ha necessidade de melhor delimitacdo e argumentagédo sobre o conceito,
uma vez que ndo hd uma definicdo amplamente aceita (MALITA, 2011).

Nesse cenario, muitos pesquisadores e profissionais limitam a sua compreensdo a
partir de exemplos de plataformas, tais como Wikipedia, YouTube, Facebook, Instagram,
Twitter, etc., para fornecer alguma explicagdo ou identificar formas lucrativas de uso
(KAPLAN; HAENLEIN, 2010; TEIXEIRA PRIMO, 2012). Porém, tal estratégia ndo é coesa,
aborda as midias sociais como autoexplicativas e depende constantemente da atualizacdo de
exemplos de plataformas lancadas, maduras ou descontinuadas (TEIXEIRA PRIMO, 2012).

Na tentativa de resumir as defini¢Oes existentes na literatura, Malita (2011) afirma que
todos os conceitos propostos tém em comum a referéncia das midias sociais como ferramentas
que facilitam a socializacdo do contetido e uma perspectiva evolucionaria na forma como as
pessoas descobrem, leem e compartilham noticias, informac@es e outras formas de conteldo.
Consequentemente, a autora considera as midias sociais como uma breve fusdo de sociologia e
tecnologia. DiscussGes que buscaram ser mais coesas quanto ao conceito de midias sociais,

fugindo da definicdo prototipica podem ser identificadas no Quadro 1.

Quadro 1 — Conceitos de Midia Social.

Autor Termos-chave
Mangold e Faulds Hibrido de tecnologia e comunicacdo, em tempo real, por formatos multimidia e
(2009) plataformas de alcance global.
AplicacOes e tecnologias colaborativas online que permitem participacdo, conectividade,
contelido gerado por usuarios, compartilhamento de informacdes e colaboracéo entre

Henderson e Bowley

(2010) uma comunidade de usuarios.

Heinonen (2011) Servicos informacionais criados pelos usuarios.

Kietzmann et al Plataformas altamente interativas nas quais o0s individuos e 0s grupos
(2011) compartilham,cocriam, discutem e modificam o contetido gerado.

Meios de comunicagdo eletrbnica em que 0s usuarios criam comunidades
online,compartilham conteddo, trocam mensagens, dentre outras atividades.
Plataformas que conseguem reunir e atrair uma enorme quantidade de usuarios, sendo

Rauniar et al (2014)

Zolkepli e desenvolvidas a partir da exclusividade de recursos de CGU que foram incorporados ao
Kamarulzaman (2015) sistemna

Leung, Sun e Bai 'Tecnologias mediadas por computador que facilitam a criacdo e compartilhamento de
(2017) informacdes em comunidades online e/ou redes sociais virtuais.

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Para Ngai et al (2015), as muitas defini¢fes no estudo das midias sociais podem ser

resumidas nos dois componentes da prépria terminologia ‘midia’ e ‘social’, de modo que o
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social refere-se as atividades realizadas entre as pessoas e a midia refere-se as ferramentas e
tecnologias habilitadas para realizacdo das atividades. Em complemento a esta discussdo
conceitual, na perspectiva nacional, destacam-se as tentativas conceituais de Recuero (2008,
2010) que aborda as midias sociais como ferramentas comunicativas que possibilitam a
emergéncia das redes sociais virtuais (RSV) e suas dindmicas, permitindo a construcdo de
espacos sociais e da interacdo dos atores, assim como a criagdo, difusdo, compartilhamento e
troca de conteudo em grupos estabelecidos nas midias sociais. O pensamento da autora também
permite estabelecer a diferenca entre redes sociais virtuais e midias sociais.

As redes sociais, de modo geral, podem ser entendidas por meio de dois elementos
complementares: os atores (individuos, grupos e/ou organizaces, representados pelos nés) e
suas conexdes (interacdes ou lagos sociais entre os atores) (RECUERO, 2009). De acordocom
Ciribeli e Paiva (2011), as redes sociais podem existir em qualquer ambiente e ndo sao
hierarquicamente limitadas, sendo formadas por individuos ou organizacbes que partilham
aspectos em comum, tais como objetivos, valores ou lacgos afetivos.

No ambiente virtual, os atores podem ser identificados como individuos que agem por
meio de suas construcdes identitarias virtuais (ex.: perfil no Facebook), sendo esta
representacdo de identidade um né na rede social virtual (KIETZMANN et al., 2011). J& as
conexdes sdo formadas pelas interacfes sociais mediadas por computador que geram 0s
relacionamentos e lacos sociais fortes ou fracos entre os individuos e/ou grupos, assim sendo
compostas as redes sociais virtuais (RECUERO, 2008). As relacGes propostas entre midia

social e rede social virtual sdo esquematizadas na Figura 2.

Figura 2 — Relagdes entre Midia Social e Rede Social Virtual

Midia Social

Rede Social
Virtual (RSV)

Ator
(Identidade Virtual)

Conexio
Interagao)

Fonte: Adaptado de Recuero (2008, 2009, 2010), elaborado pela autora (2019).
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Na discussdo das diferenciacdes entre rede social virtual e midia social, Teixeira Primo
(2012) amplia o debate iniciado por Recuero (2008, 2010) ao afirmar que as midias sociais ndo
podem ser vistas simplesmente como transmissoras da rede social virtual, mas que esta deve
ser posicionada como um dos atores, pois participa da emergéncia do evento.
Consequentemente, o autor defende que as midias sociais sdo mais do que um canal de
comunicagdo contextual entre os individuos sendo um ator ndo-humano que interfere e participa
das acdes ocorridas como uma espécie de mediadora ativa.

Apesar do posicionamento divergente das demais discussdes em torno do conceito de

midias sociais, Teixeira Primo (2012, p. 635) também considera que:

Lamentavelmente, para evitar-se as confusdes ontoldgicas [...], talvez o0 uso dotermo
com menor prejuizo seja aquele que também se criticou: a definicdo prototipica.
Apesar de deficitaria, ao servir como simples rétulo para um rol de ferramentas
digitais, tal defini¢do do ja consagrado termo ‘midias sociais’ parece ser 0 que menos
estrago pode causar.

Nesse sentido, observando as midias sociais como um termo abrangente para um
conjunto de plataformas online, este estudo corrobora a visdo de Kaplan e Haenlein (2010) que,
apesar de ndo ser considerada generalista, € uma das mais citadas em outras pesquisas (por
exemplo HEINONEN, 2011; TEIXEIRA PRIMO, 2012; HAJLI, 2014c; NGAI et al, 2015).
Assim, para os autores, a terminologia ‘midia social’ representa um grupo de plataformas
baseadas na World Wide Web, sendo uma forma de evolu¢do continua da Web 2.0 que
desenvolve os seus fundamentos ideoldgicos e tecnoldgicos, permitindo a criacdo e troca de
contetidos gerados pelos usuarios e entre 0s usuarios. Por conseguinte, a definicdo supracitada
¢ também adotada por este estudo. Levando em consideracdo a conceitualizacdo do termo
midias sociais, admite-se que esta retrata aspectos da Web 2.0, a participacéo e envolvimento
dos usuarios nas plataformas assim como o contetdo gerado (MALITA, 2011).

Complementando o debate aqui exposto, as proximas subsecdes abordam as
discussdes tedricas sobre os tipos de plataformas de midias sociais existentes e as implicacdes
do uso das midias sociais por internautas, organizagdes e a sociedade em geral, ressaltando

mudangas na sua utilizacdo para o surgimento de atividades comerciais.

2.1.1 Plataformas de Midias Sociais

Os usuarios de internet possuem diversas opc¢des para experimentacédo e uso efetivo

das midias sociais, devido a disponibilidade de centenas de plataformas com diferentes recursos
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e propositos (CIRIBELI; PAIVA, 2011; HAJLI, 2014c; ZOLKEPLI; KAMARULZAMAN,
2015; NGAI et al, 2015). Tais plataformas s&o aquelas que aproveitam as vantagens
proporcionadas pela Web 2.0, oferecendo atualizacbes continuas de seus servigos para
aumentar o numero de utilizadores, permitem a geracdo e compartilhamento de contetido por
parte dos individuos, criam efeitos de rede social virtual por meio da arquitetura de participacdo
e ofertam experiéncias ricas aos usuarios de acordo com a intensidade de interacdo mediada
(O'REILLY, 2005; HENDERSON; BOWLEY, 2010; KAPLAN; HAENLEIN, 2010; NGAI et
al, 2015).

O surgimento das plataformas de midias sociais ocorreu em meados de 1997 com a
plataforma SixDegrees.com, da qual foram identificadas caracteristicas de websites de redes
sociais virtuais que permitiam aos usuarios criar perfis, listar seus amigos e, a partir de 1998,
navegar na lista de amigos (HEINONEN, 2011). Entretanto, somente nos anos 2000 os websites
de redes sociais virtuais como MySpace e Facebook levaram a popularidade e permanéncia das
midias sociais até os dias atuais (BOYD; ELLISON, 2008). Assim, as plataformas de midias
sociais comecaram a ser amplamente vistas como oportunidade de comunicacédo e interacdo
entre individuos e/ou organizacdes (KAPLAN; HAENLEIN, 2010; NGAI et al, 2015).

Em alguns estudos, as diversas plataformas de midias sociais existentes na internet
foram categorizadas como websites de redes sociais (CONSTANTINIDES; FOUNTAIN,
2008; RECUERO, 2009; SAUNDAGE; LEE, 2011). Porém, classificagdes foram propostas ao

longo dos anos por varios pesquisadores, conforme identificado no Quadro 2.

Quadro 2 — Categorias para as Plataformas de Midias Sociais

Autores Categorias

Blogs, Foruns de discussdo, Salas de bate-papo, E-mail de consumidor para consumidor,

Mangold e Faulds bsi . q liacio d q . bsi do audi

(2009) We_ sites e Foruns_, e Avaliacéo e Pro uto_s ou Servicos, V\_/e_ sites contendo audio
digital, Imagens, Filmes ou Fotografias, Websites de Redes Sociais.

Henderson e Bowley  Websites de Redes Sociais, Wikis, Blogs, Podcasts, Vidcasts (ou Vlogs), Mashups,

(2010) Folksonomies, Mundos Virtuais.
Kaplan e Hailen Projetos Colaborativos, Blogs, Comunidades de Contetido, Websites de Redes Sociais,
(2010) Mundos de Jogos Virtuais, Mundos Sociais Virtuais.

Websites de Compartilhamento de Midia, Blogs e Microblogs, Websites de Bookmarking
Social, Comunidades Virtuais ou Online, Mundos Virtuais, Websites de Redes Sociais.

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Ngai et al (2015)

De acordo com Kaplan e Hailen (2010), um esquema de classificacdo para as
plataformas deve levar em consideracdo as tecnologias disponiveis e vigentes, pois novas e
diferentes tipologias surgem constantemente. Assim, a presente pesquisa opta por priorizar a
proposta de Ngai et al (2015) por acreditar que esta evoluciona as ideias de outros autores
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(CONSTANTINIDES, FOUNTAIN, 2008; MANGOLD; FAULDS, 2009; KAPLAN;
HAENLEIN, 2010) e engloba as plataformas de interesse deste estudo.

Conforme exposto no Quadro 2, Ngai et al (2015) defende que as plataformas de midias
sociais fornecem as pessoas diversas maneiras de interagir e compartilhar informacGes e
conhecimentos com amigos e 0 publico, estabelecendo seis categorias: websites de
compartilhamento de midia, blogs e microblogs, websites de bookmarking social, comunidades
virtuais ou online, mundos virtuais e websites de redes sociais.

Os websites de compartilhamento de midia foram investigados por outros estudos
como comunidades de conteddo (CONSTANTINIDES; FOUNTAIN, 2008; KAPLAN;
HAENLEIN, 2010). Estes permitem aos usudarios fazer o upload, organizar e compartilhar
materiais multimidia (incluindo textos, videos, audios, fotos, etc.) com pessoas e/ou
comunidades selecionadas (KIETZMANN et al., 2011; NGAI et al, 2015). Como plataformas
de midias sociais, estes websites remetem a ideia da ‘web escrita’, visto que 0s usuérios ndo
apenas consomem como contribuem ativamente e em grande escala para a produgdo de
conteddo (ANDERSEN, 2007).

Os blogs sdo representantes da primeira forma de aplicativo de midia social e
basicamente sdo entendidos como uma pagina web pessoal em formato de diario (O’REILLY,
2007; KAPLAN; HAENLEIN, 2010). No entanto, seu conceito também pode combinar
arquivos de 4&udio (podcasts), video (vlogs) ou fotos (ANDERSEN, 2007;
CONSTANTINIDES; FOUNTAIN, 2008) e as informacdes dispostas podem ser destinadas a
noticias ou uma area de contetdo especifica (KAPLAN; HAENLEIN, 2010). Os blogs também
permitem aos visitantes adicionar comentarios as postagens e que as postagens sejam
identificadas com palavras-chave e categorizadas dentro do sistema (ANDERSEN, 2007). Ja
0s microblogs permitem a publicacdo de mensagens curtas (cerca de 280 caracteres) sendo
atualizadas em tempo real (KIETZMANN et al., 2011; NGAI et al, 2015; TURBAN et al,
2018).

Websites de bookmarking social oferecem servigos e facilidades aos usuarios para
armazenarem e compartilharem marcadores de contetdo disposto na internet. As pessoas
podem usar tags de forma colaborativa nessas plataformas para anotar e categorizar o conteido
que consideram interessante (NGAI et al, 2015). As tags permitem associac¢des e categorizacoes
multiplas (O’REILLY, 2007) e tal possibilidade de colecdo e classificagdo de contetido
midiatico foi considerada por Kaplan e Haenlein (2010) no que os autores chamam de projetos
colaborativos. Além disso, dentre os recursos destas plataformas de midias sociais, €
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identificavel a possibilidade de criar listas de favoritos, compartilhamento com outros usuérios
e marcacdes para mais de uma categoria (ANDERSEN, 2007).

As comunidades virtuais/online, possibilitam o compartilhamento de informacdes e
interesses especificos atraves de ferramentas interativas, como e-mail, salas de bate-papo,
féruns e foruns de discussdo. Normalmente, os individuos envolvidos ndo se conhecem, mas
podem, subsequentemente, construir uma comunidade de contetdo em areas especificas (NGAI
et al, 2015). Ja os mundos virtuais sdo ambientes simulados por computador nos quais as
pessoas podem ter uma vida virtual com trabalho, casa, carro e atividades sociais (IBIDEM).
Para Kaplan e Haenlein (2009, 2010), os mundos virtuais contemplam duas categorias: mundos
de jogos virtuais (ambiente virtual restrito as regras estabelecidas pelo jogo) e mundos sociais
virtuais (permite que os jogadores escolham seu comportamento mais livremente e vivam uma
vida virtual mais semelhante a vida real).

Por fim, os websites de redes sociais (Social Network Sites — SNS) concentram-se na
construcdo de relacionamentos sociais e interesses entre as pessoas promovendo a criacdo de
lacos comuns e interacOes sociais (NGAI et al, 2015). Estas plataformas permitem aos usuarios
criar um perfil de informac6es pessoais, articular uma lista de outros usuarios com os quais ha
conexBes compartilhadas de uma rede social virtual, gerar e trocar conteido por publicacdes e
comentarios, dentre outras formas de CGU, criar comunidades entre os usuérios, além de enviar
mensagens instantaneas privadas e/ou publicas entre os contatos/usuarios (BOYD; ELLISON,
2008; KAPLAN; HAENLEIN, 2010; HAJLI, 2015). E valido ressaltar que existem SNSs para
as massas em geral e com interesses especificos, tais como redes profissionais ou académicas,
e que embora tanto mensagens privadas e comentarios sejam populares nessas plataformas,
estes elementos ndo sdo universais (BOYD; ELLISON, 2008; KIETZMANN et al., 2011).

Para maior compreensdo das categorias supracitadas, o Quadro 3 apresenta alguns
exemplos de plataformas de midias sociais para cada categoria, juntamente com seu ano de

lancamento, enfoque e endereco na web (links).

Quadro 3 — Exemplos de Plataformas de Midias Sociais

Categoria Plataformas | Ano de Enfoque Endereco Eletronico
ancamento
YouTube 2005 \C/:iz:\jrgggamento e visualizacdo dehttps://www.youtube.com/
\Websites de Compartilhamento de fotos  |https://www.instagram.com
X Instagram 2010 P
Compartilhamento e videos.
de Midia Flick 2004 Compartilhamento de fotos. https:/fwww. flickr.com/
Blogs e Microblogs Tumblr 2007 G_eragao de textos, fotos,https://www.tumblr.com/|
citacdes, etc.

(Continua)


http://www.youtube.com/
https://www.instagram.com/
http://www.flickr.com/
http://www.tumblr.com/l
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(Concluséo)

Twitter 2006 Criacdo de pequenos textos.  |https://twitter.com
Organizacao e . .
Pinterest 2010 compartilhamento de imagens. https:/fbr.pinterest.com
. Organizacao e
\é\g%bksrg:\ik(:ﬁ Social Di 2004 compartilhamento de https://digg.com/
g 99 noticias, podcasts, videos.
Organizacdo e . .
We Heart It 2008 compartilhamento de imagens. https:/fweheartit.com/
Cc_)mur_udade_s Yahoo 2005 Comunidade para perguntas ehttps: J1br.answers.yahoo.com/
\Virtuais/Online Respostas respostas.
- = - - - 5
second Life 2003 Simulagdo o da V|dar_1ttps.//secondI|fe.com/. lang
humanacotidiana. =pt-BR
Expressdo e sociabilidade por| .
Vrchat 2017 meio de realidade virtual. https:/fwww.vrchat.net/
World of 2004 Mundo de fantasia compttps://worldofwarcraft.com/
Mundos Virtuais Warcraft interacdo em tempo real. pt-br/
Simulagdo da vida humana
Habbo 2000 ﬁg’;gﬂllana no contexto de umittps://www.habbo.com.br/
Facebook 2003 SNS para as massas. https://pt-br.facebook.com/
https://plus.google.com/abou
Google+ 2011 SNS para as massas. thl=pt-BR
pvepsites de Redes | Linkedin 2003 [\ orientada para https://br.linkedin.com/
ociais empresas e negacios.
MySpace 2003 SNS para as massas. https://myspace.com/

Fonte: Elaborado pela autora (2019) inspirado em Ngai et al (2015) e Turban et al (2018).

O grande numero de plataformas de midias sociais existentes e o0 surgimento constante

de novas faz com que algumas contem com menos participantes e/ou sejam encerradas. Em
busca de melhor satisfazer suas necessidades, os usuarios migram de uma plataforma de midia
social para outra, indicando que em algum momento do ciclo de vida da plataforma os usuarios
alcancardo um certo grau de gratificacdo e obterdo beneficios fora do uso (ZOLKEPLI,
KAMARULZAMAN, 2015). Em decorréncia deste fendmeno, a préxima subsecéo aborda o
uso de midias sociais investigando implicacBes para usuarios individuais, organizacdes e

sociedade.

2.1.2 Uso das Midias Sociais: Aspectos Positivos e Negativos

As midias sociais fazem parte do cotidiano dos individuos, sendo amplamente
utilizadas em varios paises e regides do mundo (NGAI; TAO; MOON, 2015; HOOTSUITE,
2018). Este uso global tem uma tremenda influéncia nos moldes de comunicacéo e interatividade
social entre individuos, comunidades e organizagfes (ZOLKEPLI; KAMARULZAMAN,
2015; NGAI; TAO; MOON, 2015). Consequentemente, as vantagens de utilizacdo das midias


http://www.vrchat.net/
http://www.habbo.com.br/
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sociais incluem seu alcance global, imediatismo, facil acessibilidade e versatilidade interativa,
sendo cada vez mais importantes para a tomada de decisdo das pessoas (LEUNG; SUN; BAI,
2017).

Os usuérios de midias sociais participam de uma série de atividades que incluemcriar
e consumir conteudo, participar de discussdes e compartilhar conhecimentos com outros
participantes, contribuindo assim para atividades de terceiros e por vezes modificando os
propdsitos iniciais da plataforma (MALITA, 2011; HEINONEN, 2011). Em termos de efeitos
da utilizacdo das midias sociais sao apontados por Ngai, Tao e Moon (2015) aspectos positivos
e negativos para trés niveis: social, organizacional e individual.

No nivel social, os autores acreditam que as midias sociais quebraram barreiras de
comunicacdo causadas pelo isolamento geografico, auxiliando naexpanséo de circulos sociais,
especialmente quando ha restricdes de mobilidade social ou fisica. Em contrapartida, os efeitos
negativos considerados podem ser a ndo possibilidade de criacdo de lagos fortes com todos 0s
amigos da rede social virtual, enfraquecimento de relacionamentos da vida real, e remocao de
elementos humanos de comunicacdo, tais como expressdes faciais, toques e sensacdes
expressas na interacdo face a face (NGAI; TAO; MOON, 2015).

No nivel organizacional, a popularidade das midias sociais forcou os executivos a
repensar a forma como operam seus negdcios. As plataformas de midias sociais permitem que
0s usuarios tenham participacdo mais ativa nos processos de negécios, independentemente da
localizacdo fisica. Os beneficios de participacdo nas midias sociais podem abranger a
construcdo de reputacao, oportunidades de carreira e até geracdo de receita (CIRIBELI; PAIVA,
2011; NGAI; TAO; MOON, 2015). Além disso, as midias sociais também permitem a
conversacao entre empresas e clientes e entre os proprios clientes, sendo uma extensdo do boca-
a-boca tradicional (MANGOLD; FAULDS, 2009). Para Kaplan e Haenlein (2010) isso faz com
gue as RSVs nas midias sociais ndo sejam apenas relevantes para grandes empresas, mas
também para pequenas e médias empresas e até organizagfes sem fins lucrativos e
governamentais, de modo a proporcionar ganhos significativos.

Por meio da formacdo de CGU nas plataformas de midias sociais, informagdes sobre
produtos, viagens ou experiéncias de clientes tornam-se disponiveis e atividades colaborativas
(uma ou mais pessoas trabalhando para completar uma tarefa) entre usuarios e empresas
também sdo possibilitadas (NGAI et al, 2015). Em termos de efeitos negativos o uso de midias
sociais pode acarretar em grande distracdo para alguns funcionarios e o dificil controle dos
dados, perante a natureza das midias sociais, promove um desafio para as empresas de
configurar uma infraestrutura tecnolégica adequada (NGAI; TAO; MOON, 2015).
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J& no nivel individual, defende-se que os usuarios podem conectar-se a um mundo
ilimitado de formacdo de RSVs, compartilhamento de informagdes e entretenimento (NGAI;
TAO; MOON, 2015). As fungdes, possibilidades de uso e os beneficios ofertados pelas midias
sociais fornecem um alto nivel de integracdo online e off-line através do qual o usuario mostra
um compromisso afetivo com a plataforma (ZOLKEPLI; KAMARULZAMAN, 2015).
Entretanto, gastar horas em midias sociais pode levar ao vicio, reduzir a motivagao para outras
atividades, além das possibilidades de estresse pela constante busca de atualizacdo do perfil
social, vazamento de informacbes pessoais na internet por meio de um alto grau de auto
divulgacdo ou partilha com outros usuérios e ciberbullying (NGAI; TAO; MOON, 2015).

Diante do exposto, para melhor entendimento dos aspectos positivos e negativos
identificados no uso de midias sociais, 0 Quadro 4 apresenta um resumo pontual desta

discussao.

Quadro 4 — Pontos Positivos e Negativos no Uso de Midias Sociais

Nivel de Uso Positivo Negativo
. Comunicacdo sem fronteiras. Rede social virtual com lagos fracos.
Social s : s L
Ampliacdo da rede social dos individuos. Falta de elementos humanos na comunicagdo.
Construcdo de reputagdo. Distracdo dos colaboradores no trabalho.
Geracdo de receita. Falta de controle do CGU diante do grande

Organizacional Promogdo de produtos por parte dos clientes. volume de dados na plataforma.

Relacionamento direto com consumidores.  |Alta repercusséo de boca a boca online negativo.

Construcdo ilimitada de RSVs. Engajamento  na plataforma que reduz
- Compromisso afetivo com a midia. motivacdo para as demais atividades.
Individual - .
Entretenimento. Roubo de dados pessoais.
Compartilhamento de contetdo. Ciberbullying.

Fonte: Elaborado pela autora (2019) baseado em Ngai, Tao e Moon (2015).

Em uma perspectiva funcional, Zolkepli e Kamarulzaman (2015) acreditam que 0s
recursos ou caracteristicas inovadoras (mensagens instantaneas, atualizacbes de status,
compartilhamento de audio/video, jogos, etc.) ofertadas pelas midias sociais sdo os indicadores
que induzem o engajamento dos usuarios para adocdo. Consequentemente, a criacdo de tais
recursos deve permitir aos usuarios assumir varios papéis em uma variedade de tarefas, como
co-designer ou co-criador (SAUNDAGE; LEE, 2011). Diante de suas diversas possibilidades
de aplicacdo, os individuos estdo usando as midias sociais cada vez mais para fins especificos
(NGAI et al, 2015).

Nesse sentido, a participacdo ativa dos individuos nas midias sociais contribui para a
emergéncia do comércio social (social commerce) pelas mudangas nas formas de utilizagdo das
plataformas e do processo interativo (CHEN et al., 2013; HAJLI, 20144, 2015). Para Kwahk e



32

Ge (2012), a midia social também pode ser considerada como a midia gerada pelo consumidor,
referindo-se ao conteudo gerado pelo usuario. Como ferramentas que facilitam atividadesintra
e interorganizacionais entre pares, clientes, parceiros de negdcios e organizacdes, as midias
sociais possibilitam, por exemplo, o desenvolvimento colaborativo de produtos (MANGOLD;
FAULDS, 2009; NGAI; TAO; MOON, 2015) e/ou a criacdo de comunidades e foruns para
compartilhamento de conhecimento que incentivam intengdes de compra (HAJLI, 2015).

O comeércio social, reune trés componentes-chave: caracteristicas da web 2.0, midias
sociais e comércio eletrénico (BUSALIM; HUSSIN, 2016). Por este angulo, antes de abordar
0 social commerce, a proxima secdo explana sobre o comércio eletrénico tradicional e suas

caracteristicas

2.2 COMERCIO ELETRONICO

A partir da década de 1990, atividades na World Wide Web comegaram a envolver
comercializacdo, o que proporcionou a introducéo do termo comércio eletrénico (MENTI et al,
2017; TURBAN et al, 2018). AplicacGes de comércio eletrdnico rapidamente se expandiram,
sendo consideradas por Damanpour (2001) em trés fases: 1) Introducdo de programas de
software elementares da HP e de vérias outras empresas, 2) Criagdo de centros de atendimento
ao cliente através de centros de atendimento telefonicos e 3) Desenvolvimento de centros de
interacdo com clientes nos quais e-mail, fax, pager, videoconferéncia e bate-papo na internet
se juntam, permitindo que os consumidores se movam fluentemente entre os canais de
comunicacdo e os agentes de servigos. Nesse sentido, 0 comércio eletrdnico (e-commerce)
altera os valores agregados a bens e servicos, as possibilidades transacionais entre compradores
e vendedores assim como as obtencdes de competitividade e ganho por parte das empresas
(DINIZ, 1999).

Consequentemente, nos anos 2000, a operacionalizacdo de negoOcios na internet
evoluiu em termos de volume de empresas com presenca na web e variedade de ofertas
disponibilizadas (BARBOZA et al, 2015). Um grande nimero de startups online surgiu e o
comércio eletrdnico tornou-se uma realidade nos paises em desenvolvimento. Em 2005, as
midias sociais comecaram a receber certa atencdo, assim como o comercio moével (m-
commerce) e as aplicacbes sem fio (TURBAN et al, 2018).

Em contraste com o comércio tradicional, 0 e-commerce permite aremocao de barreiras
geograficas, temporais, informacionais e transacionais entre empresas, fornecedores e clientes

(DAMANPOUR, 2001). As transacdes comerciais na interface online possibilitam o acesso e
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desenvolvimento de mercados anteriormente inacessiveis, sendo tal interface o meio para
reacdo e relagcdo do consumidor com a oferta prestada (DINIZ, 1999; DAMANPOUR, 2001;
BARBOZA et al, 2015). Assim, o contexto online implica no estabelecimento de maior grau
de confianca em comparacdo com o ambiente fisico quanto a credibilidade das informacdes
disponibilizadas, seguranca da transacéo e entrega dos produtos (GEFEN, 2000; BARBOZA et
al, 2015). Com a expansdo e adocdo do comércio eletrdnico por parte dos consumidores,

diversas defini¢Bes surgiram ao longo do tempo como pode ser visto no Quadro 5.

Quadro 5 — Defini¢bes de Comércio Eletrdnico

Autor Definicdo

. Consiste no uso intensivo da tecnologia como mediadora da relacdo entre empresa/fornecedor
Diniz (1999) .

e consumidor.

Inclui desde a distribuicdo de informagdes sobre bens e servicos até transages comerciais
entre as partes envolvidas no ambiente digital.

Albertin (2000)

Qualquer atividade comercial que transforme relacdes internas e externas para criar valor e

Damanpour (2001) explorar oportunidades de mercado impulsionadas por novas regras da economia conectada.

Refere-se ao compartilhamento de informacgdes, manutencdo de relacBes e transacdes

Zwass (2003 e . S
( ) comerciais em mecanismos de telecomunicacdo.

Laudon e Traver
(2014) apud Menti et
al (2017)

Reflete as transacbes comerciais baseadas em troca de valor, no ambiente digital, entre
usuarios e organizacdes.

Uso da internet para transacionar relagdes comerciais, englobando atividades organizacionais
eletronicas, trocas mercadoldgicas de uma empresa e a infraestrutura de sistema de informagéo
da mesma.

Consiste no uso da internet e outras redes (ex.: intranets) para compra, venda ou transporte de
dados, produtos ou servigos. Em sua forma mais ampla, pode ser considerado por meio de todos
Turban et al (2018) |os pard@metros de negociagdo online, tais como: atendimento ao cliente, colaboracdo com
parceiros de negdcios, entrega de e-learning (aprendizagem eletronica) e realizacdo de
transaces eletrbnicas dentro e fora das organizacdes.

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Tamilarasi e Elamathi
(2017)

O comércio eletrénico ndo pode ser estabelecido unicamente por meio da venda direta
de informacdes e/ou bens de consumo, pois o impacto e potencial do fenémeno e a utilizagéo
comercial da internet para as organizacGes estabelece uma proposta bem mais ampla (DINIZ,
1999; ZWASS, 2003). Diante disso, observando as propostas conceituais supracitadas, esse
estudo adota o conceito de e-commerce conforme Turban et al (2018) que pode ser considerado
como mais abrangente. Os autores também reconhecem que o comércio eletrbnico pode ser
classificado como puro se as atividades transacionais sdo inteiramente digitais, parcial se
somente uma parcela das atividades transacionais sdo realizadas no ambiente digital, e
inexistente se o ambiente digital ndo for considerado (IBIDEM).

Nesse sentido, as relagOes entre empresas, colaboradores, consumidores, governos e
diferentes plataformas eletrénicas, possibilitam o surgimento de varias modalidades de

comércio eletrdnico, conforme descrito no Quadro 6.
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Quadro 6 — Modalidades de Comércio Eletrdnico
Possibilidades
Transacionais

Caracteristicas

Transagdes entre empresas realizadas entre redes industriais e redes de empresas
Business to Businnes (B2B) (individuais e/ou em mercados liquidos ao incluir distribuidores eletrdnicos,
empresas de compras online, trocas e consércios.

Transacdes entre empresas e consumidores que podem incluir: varejistas online,
Business to Consumer (B2C) provedores de contetdo, corretores de transacdes, provedores de servicos e
provedores comunitarios.

Consiste na entrega de servicos, informac6es ou produtos das organizacdes para 0s
seus funcionarios.

Usuarios de internet utilizam a rede para vender produtos e/ou servicos as
organizacdes.

Consumidores online compram e vendem para outros consumidores por meio de
leildo ou venda em websites em que o bem pode ser facilmente exibido, descoberto
e pago.

Permite aos usudrios de internet compartilhar arquivos e recursos de computador
por meio de um servidor web central.

Engloba as transagdes entre varios departamentos organizacionais e individuos em

Business to Employees (B2E)

Consumer to Business (C2B)

Consumer to Consumer
(C2C)

Peer to Peer (P2P)

Intrabusiness

uma empresa.
Modalidade em que um vendedor online anuncia um produto e recebe o pagamento
Drop-shipping pela compra. Tal vendedor repassa o valor de atacado para o fornecedor que embala
e entrega o produto ao comprador.
Comércio colaborativo Refere-se as atividades online e comunicacGes realizadas por partes que trabalham
(c-commerce) para atingir 0 mesmo objetivo de compra.
Ocorre quando agéncia governamental compra ou fornece bens, servigos ou
Governo Eletrnico informacdes para empresas (G2B), cidaddos individuais (G2C) ou outros governos
(G2G).

/Acarreta 0 uso de dispositivos moveis para transa¢fes comerciais na web. Sual
utilizacdo pode incluir o acesso a redes sem fio para conectar os dispositivos
portateis a internet.

Fonte: Baseado em Diniz (1999), Tamilarasi e Elamathi (2017), Turban et al (2018).

Comeércio movel
(m-commerce)

No contexto desta pesquisa, as modalidades de comércio eletrénico que envolvem o
consumidor individual sdo enfatizadas, especialmente as possibilidades B2C e C2C, tendo em
vista a perspectiva do comércio social. Assim, a aceitacdo do comércio eletrénico consiste no
envolvimento dos usuérios de internet/consumidores em relaces de troca com organizagdes,
revendedores e/ou outros consumidores online (PAVLOU, 2003; TURBAN et al, 2018).

Para além das relacdes transacionais, Zwass (2003) estabeleceu uma visédo categoérica
do comércio eletrdnico. Objetivando compreender a natureza e as oportunidades
proporcionadas pelo fenbmeno, o autor apresenta cinco dominios de atividade: comércio,
colaboragéo, comunicagdo, conexao e computacao.

a) O comercio inclui uma variedade de arranjos através do qual bens e servicos
séo oferecidos no mercado, variando de mercados virtuais puros a cadeias de
suprimentos duradouras que envolvem valores das cadeias de mdultiplas

organizagoes.
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A colaboracéao suportada pela internet estabelece redes de relacionamentos de
longo prazo entre pessoas e organizacOes (aliancas empresariais,
familiaridade, confianca e lealdade mutuas) e abrange oportunidades de papel
colaborativo para os diversos usuarios (clientes, funcionarios, fornecedores,
organizacoes, etc.).

A comunicacao habilita os individuos a interagirem com outros na internet,
alterando a assimetria na relacdo entre informacdes organizacionais e 0 CGU.
A construcdo e associacdo dos usuarios em foruns online de interesses
especificos (jogos, atividades, produtos) é uma realidade assim como a
transformacdo da web em um canal de entrega de produtos digitais e
possibilidades de conexdo em qualquer contexto espaco-temporal.

A conexdo faz referéncia ao suporte para sistemas de informacdo
organizacional proporcionados pela internet e a rede universal de
telecomunicacBes que permite comparativamente a implantacdo rapida de
redes que ganham acesso global, conex6es sem fio e produtos habilitados para
web.

A computacgdo ganha maior utilidade por meio de protocolos uniformes, mais
computadores e recursos associados de software, mineracdo e acesso a bancos

de dados, para gestdo de CRM e cadeia de suprimentos.

Dentro dos dominios citados sdo estabelecidos onze aspectos da web que oferecem

maltiplas oportunidades de inovacdo, empreendedorismo, competicdo e cooperacdo. Estas

oportunidades podem ser combinadas e recombinadas pelas organizagbes, ndo sendo

caracterizadas como disjuntas, mas como meios para transformacéo e evolugdo dos negocios

(ZWASS, 2003; 2015). A seguir, o Quadro 7 resume e permite maior entendimento da proposta

do autor quanto aos dominios do comércio eletrénico e suas ramificagdes, assim como as

oportunidades ocasionadas as organizacdes.

Quadro 7 — Dominios e Oportunidades do Comércio Eletronico

Dominio ASp\?\(;Z%S da Oportunidades

Novos mercados virtuais

o Empresas na plataforma

O Mercados multicanal

o ——

‘w Mercado Modelos empresariais méveis

CE) Personalizacdo econémica e personalizacdo em massa

@) Precos flexiveis, incluindo descoberta de precos
Criptomoedas

(Continua)



Ligacdo
Universal da
Cadeia de
Suprimentos

Concentracdo em competéncias essenciais

Uso dos melhores processos

Rapida reconfiguracdo das cadeias de suprimentos

Desintermediacdo e reintermediacdo eletrbnica

Hierarquias virtuais

Orquestradores de cadeia de suprimentos

COLABORACAO

Redes de
Relacionamentos

RSVs como plataformas de negdcios

Social Commerce

Ecossistemas empresariais para oferecer suporte a clientes complexos

Ligacdo a longo prazo de clientes desejaveis

Dados de relacionamento sujeitos a colheita

Colaborador(es)

Colaboracéo sobre a inovacdo continua nos ecossistemas

Producao social

Co-criacdo e crowdsourcing

Expansdo virtual do conhecimento organizacional

COMUNICACAO

Meio Interativo

Novas categorias de produtos de midia

Midia social

Midia transacional

Marketing e venda com base em informac®es ricas sobre clientes

Geracdo de receita de terceiros em suporte de modelos de negécios

Apoio a comunicacdo de conhecimento tacito

Gestdo de conhecimento através de portais equipados

Forum

Auto-apresentacdo sujeita a agregacao

ReacOes em tempo real sujeitas a mineracdo

Contelido gerado por usuérios em suporte de modelos de negdécios

Comunidades de clientes como fonte de inovacgéo

Comunidades de clientes como branding e mecanismo de vinculo

Comunidades de pratica como fonte de elaboracao de conhecimento

Pontuacdo de reputacdo e manutencéo

Conectividade
em contexto

M-commerce

Modelos de negdcios de geolocalizacao

Monitoramento remoto, rastreamento e diagnéstico

Atividades autbnomas no meio ambiente

Produtos sensiveis a localizacdo com intimidade do cliente

Promoc&o baseada em localizacdo

Acesso baseado em sistemas de informacéo

Canal de
distribuicdo

Servitizacdo de produtos

Digitalizacdo e entrega de bens anteriormente fisicos

Variedade de regimes de entrega e pagamento

Modelos de utilidade de distribuicdo de produtos (pay-per-use)

CONEXAO

Plataforma de
desenvolvimento

Integracdo de sistemas intra e interorganizacionais

Fundacdo da arquitetura do sistema de informacdo

Reutilizacdo de software

Ambientes comuns de desenvolvimento

Ambiente aberto e ambientes de uso

Ecossistemas de plataforma aberta (APIs abertas)

Rede de
telecomunicacdes
universal

Interoperabilidade

Desenvolvimento rapido

Internet das Coisas

Movimentacdo de todos os formatos de comunicacdo mediada para a
internet

Habilitacdo de computacdo em nuvem e thin client

COMPUT
ACAO

Utilidade de
computacédo

Compartilhamento em grande escala de capacidades computacionais e de
armazenamento (nuvens e grades)

Computacdo utilitaria; software, plataforma, infraestrutura como servico

Alocacdo dindmica econdmica de recursos computacionais

(Continuacéo)
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(Concluséo)
Capacidade de lidar com problemas computacionais extremos

Fonte: Adaptado de Zwass (2015, p. 2 e 3).

Considerando consequentemente o comeércio eletrbnico em um contexto mais
abrangente e tendo em vista as oportunidades apresentadas, assim como, 0S processos e
atividades transacionais que podem ser desenvolvidos, identifica-se a existéncia de
relacionamentos interorganizacionais, colaboracdo baseada em mercado de vendas, atividades
orientadas para o consumidor e suportes intraorganizacionais (ZWASS, 2003), corroborando a
colocacdo de Turban et al (2018) para o que pode ser considerado comércio eletronico.

O sistema de comeércio eletronico tradicional emprega principalmente sistemas de
classificacdo de categorizacdo de produtos, mecanismos de pesquisa ou de preferéncia para
aumentar a eficiéncia do comportamento de compra online (CHEN; SHEN; CHEN, 2014). De
modo geral, este modelo de comércio eletrdnico sofreu mudancgas fundamentais ao incorporar
as atividades dos clientes, mapear suas redes sociais virtuais, conscientizar-se da influéncia
social no processo de compra, oferecer ofertas personalizadas e gerenciar ciclos de vida
individuais, dando margem para o surgimento do comércio social (PARVINEN, 2015).

De uma perspectiva estatica e de comunicacdo unilateral, habilitada pela Web 1.0, o
comércio eletrdnico evoluiu para uma perspectiva habilitada pela Web 2.0 que suporta a
comunicacéo bidirecional (interativa), aumentando a participacdo do cliente e agregando valor
econdmico (HUANG; BENYOUCEF, 2013; BAGHDADI, 2016). Tal evolucéo é considerada
como a segunda geracdo de e-commerce e comumente denominada comércio social (HUANG;
BENYOUCEF, 2013; HAJLI; SIMS, 2015; MENTI et al., 2017; TURBAN et al, 2018).

De certa forma, as atividades e oportunidades de colaboracdo e comunicacao citadas por
Zwass (2015) ja estabeleciam afinidade com o social commerce a medida que este envolve
interacdo e conversacdo entre 0s usuarios, mudancas no papel do cliente, perspectivas de
colaboracéo e cocriagdo de contetdo, possibilidades de criagcdo de comunidades, dentre outros
aspectos (HUANG; BENYOUCEF, 2013; ZWASS, 2015). Consequentemente, do ponto de
vista do comércio eletrénico, o social commerce € um subconjunto mediado por caracteristicas
das midias sociais nos processos transacionais e outras atividades comerciais, permitindo que a
relacdo empresa-consumidor seja permeada pelas interag@es dos usuarios (LIANG; TURBAN,
2011; WANG; ZHANG, 2012; CHEN et al, 2013; FRIEDRICH, 2015).

Segundo Yadav et al (2013), embora o comércio social seja considerado como um

subconjunto ou uma nova geracdo do comércio eletrdnico, o conceito e as caracteristicas deste
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fendmeno sdo distintas do e-commerce convencional. Portanto, diferencas existentes entre o
comércio eletrénico tradicional e o comércio social podem ser resumidas em termos de: metas
de negdcio, conexao com os clientes e interacao do sistema (HUANG; BENYOUCEF, 2013).
Baghdadi (2016) amplia tal perspectiva ao afirmar que as diferencas entre as geracdes envolvem
mudancas nos modelos de negdcios, arquiteturas, principios e teorias, construcdes de
participagdo, interacdo, comunidades, conteudo e questbes relacionadas a sociabilidade,
controle, seguranca e privacidade. De forma explicita e sucinta, as principais diferencas entre

as duas geracdes supracitadas sdo evidenciadas no Quadro 8.

Quadro 8 — Diferencas entre Comércio Eletrdnico e Comércio Social

Propriedade

Comeércio Eletronico

Comeércio Social

Objetivo Principal

Transacgdes

Interacdes sociais

Atividade Principal

Publicacdo

Engajamento

Contetdo

Gerado pela Empresa

Gerado pelo Usuério

Solucdo de Problemas

Especialistas, consultores

Crowdsourcing

Colaboracéo

Comunicacéo tradicional e unificada

Plataformas de Midias Sociais

Informacéo do Produto

Descricdes de produtos em websites

Comentérios de produtos

Mercados Varejistas online e direto das lojas | Midias  Sociais e  Mercados
dos fabricantes (Dell) Colaborativos
Segmentacéo Marketing em massa Segmentacéo comportamental,
microsegmentacao
CRM Suporte de vendedor/fabricante Apoio  social por  USUA&rios,

fornecedores e funcionarios

Estratégia  de
Online

Marketing

Venda em websites

Multicanal, direto em websites de
redes sociais

Integracéo

Integracdo do sistema

Mashups e integracéo de sistemas

Gestdo de Dados

Relatoérios e analises

Analitica

Fonte: Adaptado de Turban, Strauss e Lai (2016) e Turban et al (2018).

A primeira geracdo de e-commerce enfatiza e-trading (negociagdo online), catalogos,
servigos eletronicos e colaboracdo patrocinada pelas empresas enquanto a segunda geracao
baseia-se na computacao social e criagdo de valor colaborativo em um conjunto de ferramentas,
mercados, infraestrutura e teorias de orientacdo social (WANG; ZHANG, 2012; DZAHABAN,;
SHIHAB, 2016; HAJLI etal, 2017; LI, 2017). Em suma, a construcdo de conexdes e interacdes
sociais na internet € entdo vista como o principal atrativo do comércio social (MAZUTTI
VELHO et al, 2016).

Nesta mudanca de cenario, os consumidores procuram informagfes além das
descricdes de produtos dispostas e esperam ter experiéncias mais interativas no ambiente
online (IBM, 2009; ZHANG et al, 2014). Indo além da discusséo de diferencas entre as geracoes
de comércio eletronico, a proxima secdo aborda com mais profundidade o comércio social,

descortinando-se pistas reflexivas para o0 modelo teérico da pesquisa.
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2.3 SOCIAL COMMERCE

No comércio social (social commerce ou s-commerce), as pessoas exploram
intencionalmente oportunidades de comércio, participando e/ou se envolvendo em um ambiente
colaborativo online (CURTY; ZHANG, 2011). Como argumentado anteriormente, o comércio
social retne trés componentes-chave: tecnologias da Web 2.0, midias sociais e comércio
eletrénico (BUSALIM; HUSSIN, 2016; TURBAN et al, 2018; TURBAN; STRAUSS; LAl,
2016), de modo a ser comumente visto como um novo patamar de e-commerce gerado pela
popularidade usual das midias sociais e que concede maior empoderamento ao consumidor
online para criagdo de conteudo (LIANG; TURBAN, 2011; LIANG et al, 2011; HAJLI, 2015;
TURBAN et al, 2018).

Liang et al (2011) explicam que a principal caracteristica do comércio social encontra-
se no aproveitamento do capital social online por meio das midias sociais, visto que 0S uUsuarios
sdo comumente encorajados ao compartilhamento de informacGes sobre produtos com sua rede
social virtual e/ou a venda de produtos/servicos. Desta forma, o social commerce pode ser
utilizado para combinar as abordagens de negécios online B2C (Business to Consumer) e C2C
(Consumer to Consumer), de modo que 0s usuarios obtenham a oportunidade de desempenhar
varias funcbes simultaneamente, como comprador, vendedor e revisor; passando de receptores
a produtores de informacdo (SAUNDAGE; LEE, 2011; CURTY; ZHANG, 2011; ROSA;
DOLCI; LUNARDI, 2014).

Com relacdo ao seu surgimento, antes do termo social commerce ser inventado e
disseminado, empresas de e-commerce como Amazon e Tripadvisor ja experimentavam
nuances deste fendbmeno com sucesso no final dos anos 90, ao introduzir comunidades online
e/ou espacgos para compartilhamento de experiéncias e comentarios/recomendacdes dos clientes
em seus websites (SAUNDAGE; LEE, 2011; CURTY; ZHANG, 2011; FRIEDRICH, 2015;
LU; FAN; ZHOU, 2016). Posteriormente, o advento da Web 2.0 e das midias sociais
proporcionou maior interatividade integrada ao processo de compra em websites de comércio
eletronico (FRIEDRICH, 2015).

Entretanto, o termo social commerce torna-se amplamente reconhecido, no Brasil e no
mundo, somente no ano de 2005 quando foi utilizado para descrever a ferramenta de compra
online colaborativa do Yahoo!, que pretendia construir uma comunidade de compradores
(Yahoo!’s Shoposphere) que criassem, compartilhassem, comentassem e avaliassem listas de
produtos, sendo a informac&o disponibilizada para outros compradores (SAUNDAGE; LEE,
2011; WANG; ZHANG, 2012; SOARES; DOLCI; LUNARDI, 2015; BUSALIM; HUSSIN,
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2016). Consequentemente, em 2007 surgiram as primeiras publicagdes que usavam
explicitamente a terminologia, ampliando o reconhecimento académico e crescimento da area
(FRIEDRICH, 2015). J& no contexto das midias sociais, 0 comércio social ganhou forca em
2009 quando a primeira loja (1-800-Flowers.com) surgiu no Facebook (KAPLAN;
HAENLEIN, 2010; BUSALIM; HUSSIN, 2016; TURBAN et al, 2018).

Como um campo de estudos em crescimento, diversos autores e disciplinas esforgam-
se para compreender e definir o comércio social, porem nenhuma definicdo generalista foi
acordada assim como a extensdo e os limites do fendmeno sdo pouco compreendidos
(TURBAN; STRAUSS; LAI, 2016). Nesse sentido, a descricdo do comércio social envolve
multiplas disciplinas, incluindo marketing, sistemas de informac&o, sociologia e psicologia, que
atribuem significados diversos ao fendmeno (BAGHDADI, 2016).

O marketing enfoca o social commerce por meio dos esforcos empresariais nas midias
sociais, como ferramenta de marketing direto, para apoiar o processo de decisdo de compra.
Para a disciplina sistemas de informacdo, o comércio social é descrito como a aplicacéo
mediada por tecnologias da Web 2.0 e plataformas interativas, como websites de redes sociais
e comunidades de contetido, para um ambiente comercial. Na sociologia, o comércio social
consiste na utilizacdo de comunidades web por empresas de e-commerce, focalizando o impacto
da influéncia social na atividade comercial. Ja a psicologia investiga como 0s usuarios sao
influenciados por terceiros de uma comunidade em rede nas compras online (HUANG;
BENYOUCEF, 2013; CHEN; SHEN; CHEN, 2014; BAGHDADI, 2016).

E valido ressaltar que a literatura também identifica conceitos utilizados de forma
intercambidvel na definicdo do comércio social ou como um subconjunto deste (por exemplo
CURTY; ZHANG, 2011; WANG; ZHANG, 2012; ROSA; DOLCI; LUNARDI, 2014;
FRIEDRICH, 2015). Alguns destes conceitos foram anteriormente explicados, tais como rede
sociais virtuais, conteudo gerado pelo usuario, midias sociais e comércio eletrénico. Porém,
outras terminologias relacionadas ao social commerce séo identificadas neste estudo como

nuances do fendmeno e ndo como conceitos paralelos, sendo assim apresentadas no Quadro 9.

Quadro 9 — Terminologias associadas ao Social Commerce
Terminologia Conceito

Plataformas que utilizam a inteligéncia coletiva como forma de apoio a deciséo social e
outras atividades de comércio social. Ha a execugdo de tarefas coletivas por meio do
Crowdsourcing recrutamento de multiddes para resolucdo de problemas, criacdo/modificacdo de
conteddo, pesquisa e desenvolvimento, inovagéo e/ou finalizacdo de grandes projetos na
divisdo do trabalho entre os usurios.

Compras Sociais Refere-se as compras online feitas em websites de redes sociais (ex.: Facebook), lojas
(Social Shopping) orientadas socialmente para vendedores (ex.: Enjoei), em websites que intermediam

(Continua)
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(Concluséo)

compras coletivas (ex.: Peixe Urbano) e em websites de e-commerce com plug-ins
sociais (ex.: comentarios e avaliacdes).

Tipo de computacdo executada com um conjunto de ferramentas da Web 2.0 e mercados
Computacdo Social | de compras sociais que incluem a interacdo por meio do comportamento social em
computadores.

OrganizagBes que utilizam as midias sociais extensivamente na maioria ou em todas as
suas operacdes. Tais operacdes pode incluir atividades de comércio social conduzindo-
a para o rotulo de empresa social.

Negocio Social
(Social Business)

Empresa Social Comércio social que ocorre internamente nas empresas ou em plataformas de midias
(Social Enterprise) | sociais nas quais a empresa estabelece sua presenca.

Fonte: Baseado em Turban, Strauss e Lai (2016) e Turban et al (2018).

Segundo Liang e Turban (2011), muitas defini¢bes adotadas para o comércio social
refletem ideias de participacdo em comunidade e os impactos econémicos gerados no comércio
eletrbnico, com intuito de promover estratégias apropriadas para atividades de comércio social
das quais as empresas possam se beneficiar (CURTY; ZHANG, 2011). Nas definicGes
encontradas também podem ser identificados aspectos aplicados ao comportamento dos
usuarios e do CGU, questdes relacionadas a seguranca transacional e confianca do consumidor
(BUSALIM; HUSSIN, 2016).

Diante disso, 0s conceitos gerados e adotados pelos estudiosos para a compreenséo do
social commerce sdo parcialmente distintos. Revisdes de literatura realizadas sobre o tema
acentuam ainda mais a existéncia de maltiplas defini¢cbes. Marsden (2011) encontrou mais de
vinte defini¢des diferentes para o comércio social e Wang e Zhang (2012) listaram onze
definicBes. Ja uma revisdo sistematica realizada por Busalim e Hussin (2016), compreendendo
estudos publicados de 2010 a 2015, aponta a existéncia de quatorze definigdes distintas
posicionando-se de modo a identificar o comércio social como representacdo da interatividade
provocada pela Web 2.0 e ferramentas de computacgdo, que representam o aspecto social da
atividade comercial. Tendo em vista as pesquisas supracitadas e o referencial tedrico deste
estudo, para maior esclarecimento desta discussdo teorica, o Quadro 10 resume o
posicionamento de algumas das diversas contribuicdes académicas para o conceito de social

commerce.

Quadro 10 — Conceitos de Social Commerce
Autores Definicdo

IBM (2009) Boca-a-boca integrado e aplicado ao comércio eletrdnico.

Marsden (2011), Chen, | Subconjunto do comércio eletrénico que utiliza as midias sociais para apoiar
Shen e Chen (2014) e interacGes sociais e contribuicdes dos usuarios nas atividades comerciais e transagdes
Hajli (2014a). online.

(Continua)
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(Concluséo)

Uma forma de comércio baseada na internet e mediada pelas midias sociais que
Wang e Zhang (2012) permite as pessoas participacdo ativa na comercializacdo e venda de produtos e
servicos em mercados e comunidades online.

Aplicacao comercial baseada na internet que suporta a interagdo social e o conteido
gerado pelos usuarios, a fim de ajudar os consumidores na tomada de decisdo e na
aquisicdo de produtos e servicos dentro de mercados e comunidades online.
Atividades relacionadas as trocas que ocorrem ou séo influenciadas pela rede social
de um individuo em ambientes mediados por computador. As atividades
correspondem as etapas de necessidade de reconhecimento, pré-compra, compra e
poés-compra.

Huang e Benyoucef
(2013)

Yadav et al (2013)

Soares, Dolci e Lunardi | Um novo conceito de e-commerce que faz uso das interacdo e colaboragdo no
(2015) contexto das midias sociais para facilitar a compra e venda de bens online.

Forma de comércio colaborativa e participativa por meio de uma interface online
uniforme e interativa para todos os atores da cadeia de valor.

Qualquer atividade comercial facilitada ou realizada através das amplas midias
Lin; Li e Wang (2017) | sociais e ferramentas da Web 2.0 no processo de compras online dos consumidores
ou interacOes de neg6cios com os clientes.

Baghdadi (2016)

Turban, Strauss e Lai
(2016) e Turban et al
(2018)

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Consiste nas transacfes de comércio eletrbnico entregues por meio das midias
sociais.

Apesar de ndo haver um conceito padrdo para o comércio social e das defini¢bes
apontadas no Quadro 10 ndo serem exaustivas, este estudo adota a visdo de Liang e Turban
(2011) que também foi adotada por outros estudos da area (HAJL, 2014b, 2015; HAJLI et al,
2017). Considerando-se 0 até aqui exposto, as escolhas tedricas permeiam para o conceito de
s-commerce como a combinacdo de atividades comerciais e sociais, com o uso de tecnologias
e infraestruturas da Web 2.0, para suportar interacdes online e contribui¢cdes dos usuarios na
aquisicdo de produtos e servicos (LIANG; TURBAN, 2011).

Nesse sentido, podem ser identificados dois elementos essenciais: midias sociais e
atividades comerciais, que devem estar incluidos em um evento ou websites para que este seja
considerado promotor do comércio social (LIANG; TURBAN, 2011). Afinal, o objetivo
principal do comércio social & combinar aspectos comerciais, informativos, tecnologicos e
sociais, aproveitando os relacionamentos existentes nas redes sociais virtuais para obtencdo de
beneficios comerciais (WANG; ZHANG, 2012; LIANG et al, 2011; CHEN; SHEN; CHEN,
2014).

Complementando esta discussao conceitual, avulta-se em sequencia as configuragdes
de comercio social por meio das combinagdes possiveis entre atividade comercial e midia social
e da estrutura estabelecida por meio destes aspectos, os beneficios e riscos na utilizacdo desta
geracdo de e-commerce para empresas, vendedores e clientes e o novo papel do

consumidor/usuario diante deste cenario.
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2.3.1 Configuracdes e Estrutura do Social Commerce

O comércio social € um exemplo representativo das conexdes sociais entre usuarios e
empresas, porém os limites desta nova geracdo de comércio eletrénico ainda podem ser
considerados ambiguos (TODRI; ADAMOPOULOS, 2014). Os estudos de Rosa, Dolci e
Lunardi (2014) e Busalim e Hussin (2016) informam que muitos pesquisadores tém buscado
além das definicGes, os possiveis desdobramentos e caracteristicas do comércio social. Assim,
complementando a discuss@o exposta na secdo anterior sobre o conceito de social commerce,
faz-se necessario ressaltar que existem algumas configuracdes para o fendmeno (LIANG,;
TURBAN, 2011; HUANG; BENYOUCEF, 2013; HAJLI, 2014c, 2015).

De acordo com Zhang et al (2014) e Lin, Li e Wang (2017), o comércio social pode ser
identificado em trés configuracbes: 1) adocdo de recursos de midia social pelo e-commerce
tradicional, 2) adocdo de recursos comerciais em midias sociais e 3) utilizacdo das midias
sociais por empresas off-line para um melhor desempenho do negécio (atendimento ao cliente
e interacdo). Tendo em vista o enfoque deste estudo (midias sociais e atividades comerciais)
sdo discutidas a seguir as duas configuracdes iniciais de s-commerce. Tais configura¢fes foram
apresentadas por Liang e Turban (2011), sendo reforcadas nos estudos de Huang e Benyoucef
(2013) e Hajli (2014a, 2015).

Portanto, a primeira configuracdo para o comércio social faz referéncia aos websites
tradicionais de comércio eletrdnico que agregam ferramentas e conceitos da Web 2.0 em suas
plataformas (HUANG; BENYOUCEF, 2013). Para Chen et al. (2013), esta adicdo €
considerada por meio dos plug-ins de midias sociais que consistem na integracdo de elementos
interativos na interface do e-commerce, tais como funcdes de comentarios sobre produtos,
compartilhamento de contedo, avaliacBes, ferramentas de bate-papo para atendimento ao
cliente e/ou até a criacdo de comunidades online no website, capitalizando o potencial das redes
sociais virtuais do consumidor (HAJLI 20144, 2015; LU; FAN; ZHOU, 2016; TURBAN et al,
2018). Nesta perspectiva, 0s websites de comércio eletrénico podem agregar funcionalidades
de websites de redes sociais existentes, importando contetdo das redes sociais virtuais presentes
no SNS, ou serem reconstruidos integrando caracteristicas das plataformas de midia social
(BAGHDADI, 2016). Esta perspectiva foi inicialmente identificada em websites como Amazon
e Taobao nos quais 0s plug-ins ajudavam as pessoas a se conectaram no ambiente de compra
(LU; FAN; ZHOU, 2016).
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Segundo Afrasiabi Rad e Benyoucef (2011) agregar ao comércio eletrdnico aspectos
presentes nas midias sociais, pode melhorar o processo de reconhecimento das necessidades do
consumidor online em trés aspectos: 1) influéncia mutua de amigos, familiares, colegas e até
desconhecidos, nas decisdes de compra, possivelmente gerando comportamentos de compra
semelhantes entre usuarios com lagos fortes na rede social virtual; 2) viralizagcdo de anuncios
de produtos por meio de mensagens em féruns e comunidades online; 3) sistemas de
recomendacdo empregados usando o comportamento da comunidade para identificar
semelhancas no interesse dos usuarios pelos produtos (ex.: ‘os clientes que compraram X
também compraram Y...”). Assim, estas sd0 as caracteristicas consideradas na primeira
configuracdo de comércio social.

Em contrapartida, a segunda configuracdo de comércio social consiste na adicdo de
recursos comerciais, maior promocdo e facilidade de transac6es entre os membros de websites
de redes sociais (empresas e individuos), ou demais plataformas de midias sociais (HUANG,;
BENYOUCEF, 2013). Tal configuracdo tem sido bastante explorada pelos pesquisadores (por
exemplo KIM; PARK, 2013; TODRI; ADAMOPOULOS, 2014; HAJLI, 2014a, 2015; HAJLI
et al, 2017), sendo abordada para a relacdo entre consumidores que assumem papel
empreendedor ou as relacfes entre empresas e usuarios nas plataformas de midias sociais
(GALINARI et al., 2015; NGAI, TAO, MOON; 2015; HAJLI et al, 2017).

A midia social capacita os usuarios para o compartilhamento de experiéncias de compra
e conhecimento sobre produtos com outros consumidores em um ambiente digital (LIN; LI;
WANG, 2017). Para Liang e Turban (2011), o poder do comércio social € principalmente
derivado do grande nimero de membros que participam nas redes sociais virtuais, portanto,
aproveitar tais redes torna-se um atributo fundamental. Quando o usuario sente que o
relacionamento em uma midia social é agradavel, este torna-se mais disposto a compartilhar
informagdes comerciais, recomendar produtos ou procurar oportunidades comerciais com
outros usuarios (LIANG et al, 2011).

Assim, este estudo adota a configuracdo de social commerce por meio das plataformas
de midias sociais a medida que estas permitem as empresas maiores oportunidades para
interagir com os clientes, incentiva uma melhor compreensdo de suas necessidades e/ou
desenvolve a qualidade do relacionamento (HAJLI, 2014a). Nesse sentido, esta configuracdo
ndo descarta o relacionamento B2C, ja que as empresas podem associar-se aos websites de
redes sociais virtuais, como o Facebook, por exemplo, e vender seus produtos através deste
canal ou introduzi-los aos consumidores que acompanham e interagem com a pagina da
empresa (HAJLI, 2015; HAJLI et al, 2017).
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A presenca de empresas e comerciantes nas plataformas de midias sociais aumenta a
consciéncia dos clientes sobre estes, assim como a qualidade das avaliagOes, referéncias,
recomendacdes, comentarios e outros meios de interacdo associados, acelerando o processo de
exploracdo sobre a compra (AFRASIABI RAD; BENYOUCEF, 2011; HAJLI, 2015).

De modo complementar a explanacdo das configuracbes de comércio social, Huang e
Benyoucef (2013) apresentam um modelo composto por quatro camadas sequenciais de design
necessarias para a emergéncia do social commerce, sdo elas: individual, comunidade,
conversacdo e comércio. Tal estrutura foi denominada de Modelo de Design do Social

Commerce e é exposta na Figura 3.

Figura 3 — Modelo de Design do Social Commerce

Comércio

Comunidade
Conversagao

. . Individual
Qualidade da Qualidade do  Qudlidade do

informagao servi¢o

Fonte: Adaptado de Huang e Benyoucef (2013).

O modelo exposto na Figura 3, combina perspectivas consideradas em estudos de
comeércio eletrénico (qualidade da informacdo, qualidade do servico, qualidade do sistema,
usabilidade e diversdo) com recursos de design da Web 2.0, destacando o valor da informacao
e do individuo em todas as camadas propostas para a estrutura de comércio social (WU et al,
2015). Segundo Lu, Fan e Zhou (2016), esta estrutura apresentada em quatro camadas enriquece
a perspectiva de informacdo social, fazendo com que os compradores sintam-se mais
conectados e estabelecam sua presenca na plataforma online.

No modelo, os autores estabelecem a ordem das camadas de forma proposital, de modo
gue a camada individual representa a identidade do individuo incluindo seu perfil e 0 CGU na
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auto divulgagdo. A camada individual é entdo envolvida pela conversagdo/interacéo na qual 0s
USUArios expressam-se por meio de postagens e trocas com outros usuarios. Sem a conversa,
ndo h& multiplicacdo de contetdo gerado pelo usuario e propagacao do capital social. Assim,
por meio da conversacdo surge a camada comunidade que é criada e consolidada em torno de
contextos de CGU. E, por fim, a camada externa é o comércio nas comunidades estabelecidas
em que o contexto criado possibilita as atividades comerciais (HUANG; BENYOUCEF, 2013).

Em complemento, para Baghdadi (2016), a camada individual deve atribuir como
participantes/atores as empresas, usuarios/clientes, parceiros, fornecedores, autoridades e
concorrentes presentes no contexto do comeércio social. Além disso, a camada
conversagdo/interacdo é considerada como a ligacdo essencial entre as demais camadas e
diferencia-se diante dos padrdes desenvolvidos, sendo construida por meio dos elementos:
participantes, comunidades e contetdo criado/compartilhado.

Considerando a configuracdo de comércio social adotada por este estudo, percebe-se
que as midias sociais sdo projetadas naturalmente para compreender trés das quatro camadas
sequenciais de design necessarias para a emergéncia do social commerce (individual,
comunidade, conversacdo e comércio), precisando apenas aprimorar/agregar 0 COMErcio
(HUANG; BENYOUCEF, 2013; BAGHDADI, 2016). Consequentemente, no design do
comércio social, as atividades comerciais e os fatores relacionados as midias sociais tem uma
influéncia significativa na geracdo de conteddo e no comportamento de compras sociais
(LIANG et al, 2011).

Desta forma, o conceito por trds do comércio social é que a midia social beneficia as
transagcdes comerciais dos vendedores e empresas, desenvolvendo relacionamentos mais
estreitos com os clientes, enriquecendo a qualidade do relacionamento, aumentando as vendas
e incentivando a lealdade ao negdcio (HAJLI, 2014a). Essas atividades de comércio social
podem ser agrupadas em atividades relacionais e de comércio, usando as midias sociais para
estabelecer relacionamentos com as partes interessadas (clientes, fornecedores, potenciais
funcionarios) e/ou ofertar servicos de suporte pre-transacionais ou pos-transacionais
(SAUNDAGE; LEE, 2011). Tais atividades influenciam agdes de vendedores, empresas e
consumidores provocando mudangas na percepcdo de beneficios e riscos do comércio em
ambiente digital e alteracdo dos papéis tradicionais do consumidor conforme explanado na

préxima subsecao.
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2.3.2 Beneficios e Riscos do Social Commerce

O comércio social possibilita novos canais que potencializam as comunicacdes entre
empresas e clientes, proporcionando assim uma abordagem comercial inovadora de modo que
sua adocdo e entendimento agrega rentabilidade aos negocios digitais (LIN; LI; WANG, 2017).
Nesse sentido, beneficios e riscos relacionados a utilizagdo do social commerce podem ser
identificados para vendedores, empresas e clientes.

Entende-se por vendedor o varejista online que estabelece sua presenca no comércio
social e/ou o usuario de internet que atua como comerciante no processo de compras sociais em
plataformas de midias sociais ou websites de comércio C2C (IBM, 2009; BARBOZA et al,
2015; NGAI; TAO; MOON, 2015). O social commerce proporciona aos vendedores maior
visualizacao, atracéo e retencdo de clientes por meio dos pontos de contato criados a partir da
geracdo de conteudo (IBM, 2009). Ha também possibilidades de melhoria nos canais de
comunicacdo por meio da formacdo de comunidades online entre consumidores e vendedores
(HAJLLI, 2015). De acordo com Turban, Strauss e Lai (2016), os beneficios para os vendedores
que atuam no comércio social podem ser identificados como: obtencdo de boca-a-boca online
gratuito, aumento da receita e das vendas com métodos de influéncia social sobre o consumidor
e maior trafego de vendas e oportunidades de feedback dos clientes quanto a comunicacéo,
design do produto e outras vertentes que podem ser incorporadas a estratégia de venda. Nesse
sentido, quando os clientes compartilhnam informacdes e opinides acerca do produto, o vendedor
tem a oportunidade de ouvir e responder além de identificar possiveis problemas nas
classificacOes e posicionamentos negativos dos consumidores (IBM, 2009).

No contexto empresarial, as organizacdes que aderem ao comércio social procuram
incorporar caracteristicas sociais na disponibilizacdo de plug-ins sociais que incentivam a troca
de contetido dos consumidores (CHEN et al, 2013; MAZUTTI VELHO et al, 2016). As
empresas também recorrem ao estabelecimento de presenga do negocio em plataformas de
midias sociais, o que segundo Chen et al (2013) pode ser considerado suficiente para empresas
de pequeno porte.

Além dos beneficios citados para os vendedores, o comércio social beneficia as
empresas no desenvolvimento de relagcbes profundas e experiéncias de entretenimento no
processo de decisdo de compra, identificagdo de potenciais parceiros e fornecedores, obtencédo
de informagOes sobre os concorrentes, geracdo de valor comercial por meio das interacdes,

apoio a marca em conversas e promocdes, identificacdo de novas necessidades do cliente,
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desenvolvimento de novos produtos e aumento da participacdo de mercado (HAJLI, 2014b;
BAGHDADI, 2016; TURBAN; STRAUSS; LAI, 2016; HAJLI; FEATHERMAN, 2017).

Na perspectiva empresarial interna, o social commerce promove a reorganizacao da
empresa para que os funcionarios sejam mais eficientemente envolvidos e se tornem
participativos, gerando co-criagdo e compartilhamento de conhecimento, uma tomada de
deciséo racional relacionada ao contexto (produtos, servigos ou processos), melhoria e reducgéo
de custos dos processos de inovacdo e comunicacgdo interna, maior colaboracdo por meio do
uso da inteligéncia coletiva (crowdsourcing) e agilidade no recrutamento de candidatos
(BAGHDADI, 2016; TURBAN; STRAUSS; LAI, 2016). Assim, o comércio social facilita a
inovagao no interior e no exterior da organizagéo (LIN; LI; WANG, 2017).

Embora diversos beneficios e oportunidades do comércio social possam ser listados
para organizacdes e vendedores, sua implementacdo pode envolver riscos potenciais como a
integracdo das tecnologias necessarias (TURBAN; STRAUSS; LAI, 2016). Segundo Chen et
al (2013), as organizacGes podem estar sujeitas a perda de propriedade de dados empresariais,
falta de controle e confiabilidade do sistema além da possibilidade de destrui¢do da reputacédo
da marca a depender da modalidade de comércio social adotada e do cenario a ser gerenciado.
Nesse sentido, pode haver pouca seguranca e privacidade dos dados projetados, possibilidades
de fraude, pouca protecéo legal e qualidade incerta do CGU provocando certa perda de controle
sobre a imagem empresarial e afetando negativamente as vendas de produtos (TURBAN;
STRAUSS; LAI, 2016). Diante do exposto, 0 Quadro 11 resume os aspectos benéficos e 0s

riscos da adoc¢do do Social Commerce por parte dos vendedores e organizagdes empresariais.

Quadro 11 — Resumo dos Beneficios e Riscos do Social Commerce

Dimenséo Beneficios Riscos
Vendedores Visibilidade para o negdcio.
Ambiente | Atracdo e retengdo de clientes.
Externo Comunicagéo interativa com compradores. Intearacio e investimento em
Boca-a-boca online e feedback dos clientes. tecn%log i
Ideias para o desenvolvimento de novos cnologia. .
produtos. Dificil controle e gerenciamento de
Possibilidades de aumento de vendas, gztrjg;ou fraude de dados
receitas, valor comercial e participacdo de o
mercado Plataformas pouco confiaveis.
e . Falta de protecdo legal.
Empresas gjstn(;t rl}fl;(a)lgaodge p;rf(::rrrﬁ;' Ses  sobre  0s Possibilidades de CGU falso sobre o
concor(';rentes ¢ produto, o vendedor ou a empresa.
- - y —— ~——1 Criagcdo de m4 reputagdo ou
Ambiente | Envolvimento dos funcionérios para gestéo . dai
Interno do conhecimento. comprometimento da mggedm por. |
Tomada de deciséo influenciada pelo CGU. gerenciamento equivocado do socia
g . ) commerce.
Comunicacéo interna interativa.
Ampliacdo dos processos de inovagdo.
Crowdsourcing.

(Continua)




49

(Concluséo)

Amplo e rapido recrutamento de
candidatos.

Fonte: Baseado em Turban, Strauss e Lai (2016).

Em complemento aos pontos supracitados, argumenta-se que 0 sucesso do comércio
social depende principalmente dos beneficios proporcionados aos clientes e do entendimento
por parte dos vendedores e empresas sobre o papel que este desenvolve (IBM, 2009;
BUSALIM; HUSSIN, 2016; TURBAN; STRAUSS; LAI, 2016). Para o0s
usuérios/consumidores, o comércio social fornece como beneficio um rico e relevante contexto
social durante o processo de decisdo da compra, facilita a obtencdo de recomendacdes de
amigos e outros clientes, proporciona o poder de barganha coletiva, permite que os clientes
auxiliem uns aos outros e amplia a rede de contatos do usuério, além de possibilitar a conexao
com empresas que, de outra forma, seriam inacessiveis (LIANG et al, 2011; BUSALIM,;
HUSSIN, 2016; LU; FAN; ZHOU, 2016; TURBAN; STRAUSS; LAI, 2016). Elementos
esses que conforme sera discutido no modelo tendem a compor a experiéncia do consumidor
online, acarretando mudancas no perfil do consumidor, como apresentado na proxima

subsecéo.

2.3.3 O Consumidor Social

Levando em consideracdo as oportunidades colaborativas proporcionadas pela Web
2.0 e pelas midias sociais, 0 consumidor pode ser entendido como 0 usuario ativo que nao
apenas consome o contetdo midiatico, mas participa, produz, projeta, publica e edita o
conteddo (HEINONEN, 2011; HAJLI; SIMS, 2015; ZOLKEPLI; KAMARULZAMAN, 2015).
Com mais acesso a informacdes e opinides disponibilizadas na web, os consumidores tornam-
se mais exigentes, conectados e participativos, exercendo papeis como comunicadores,
especialistas, vendedores, conselheiros de marcas, desenvolvedores e até embaixadores, pois 0
ambiente do comércio social influencia as inten¢fes e 0 comportamento dos usuarios & medida
que estes agora tém poder para gerar contetdo e co-criar valor (CIRIBELI; PAIVA, 2011;
BUSALIM; HUSSIN, 2016; HAJLI; FEATHERMAN, 2017; TURBAN et al, 2018). Este papel
de consumidor-usuario é identificado como consumidor social.

O consumidor social € o usuério participativo e envolvido no processo de compra
como comprador e como influenciador, obtendo mais poder do que os clientes regulares. Estes

pesquisam informacBes, comparam pregos, lances e até fazem negociacdes com os vendedores
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(TURBAN et al, 2018). Tal perfil ndo pode ser ignorado pelas empresas, de modo que estas
precisam ouvir atentamente a conversa do consumidor, em especial nas plataformas de midias
sociais, como importante canal para promocao do comércio social (HAJLI; FEATHERMAN,
2017). Assim, o consumidor torna-se o enfoque central do s-commerce e denota a relevancia
do cliente para o posicionamento do negécio (HAJLI; SIMS, 2015; BUSALIM; HUSSIN,
2016).

De acordo com Zhang et al (2014), a participacdo deste perfil consumidor no social
commerce inclui transacdes diretas para o comportamento durante o processo de decisdo de
compra e transacOes indiretas para atividades de geracdo de contetido, busca de informacdes,
selecdo de mercadorias e comentarios pos-compra. Para um maior entendimento do perfil do
consumidor social e das ativ

idades que este realiza online, a Figura 4 sumariza as suas caracteristicas.

Figura 4 — Perfil do Consumidor Social
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Consumidor Social
Usuarios de midias sociais que
compartilham opinides sobre
produtos, servicos e fornecedores,
fazem compras sociais e sabem
como usar as comunidades
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Espera ter uma
experiéncia positiva
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Deseja fornecer
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Fonte: Turban et al (2018).

Diante desse novo perfil, académicos e profissionais buscam entender os fatores que
levam os consumidores a adogao e participacdo no comércio social (por exemplo KIM; PARK,
2013; ZHANG et al, 2014; HAJLI, 2014, 2015; CHEN; SHEN, 2015; DZAHABAN; SHIHAB,
2016; HAJLI et al, 2017). Assim, a proxima se¢do apresenta algumas das perspectivas teoricas

relacionadas a adoc¢do de comércio social pelos consumidores.
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2.4 ADOCAO DE SOCIAL COMMERCE

A pesquisa sobre comércio social tem atraido cada vez mais a atencdo dos académicos,
de modo que diversos estudos tém surgido para explorar aplicacbes empresariais e estratégias
de negdcios, assim como a relacdo entre o comércio social e 0 comportamento do usuério, a
tomada de decisdo e o estabelecimento de relacionamento entre consumidores e empresas
(HUANG; BENYOUCEF, 2013; BUSALIM; HUSSIN, 2016). De acordo com Liang e Turban
(2011), as pesquisas que investigam o comércio social podem ser classificadas por meio de seis
elementos-chave para escopo e problema de pesquisa: tema de pesquisa, midias sociais,
atividades comerciais, bases tedricas, méetodos e resultados de pesquisa. Portanto, os autores

definem as vertentes para o estudo do comércio social, conforme apontado na Figura 5.

Figura 5 — Tematicas no estudo do Comércio Social

Comportamento
do
Politicas de Usuario
Desempenho
S Empresarial
Privacidade P
Processo Analise de
Social . Rede
Social
Commerce
Design do Estratégia
‘Website de Adocao
Estratégia Modelo de
Empresarial Negdcio

Fonte: Adaptado de Liang e Turban (2011).

Analisando os temas de pesquisa citados na Figura 5, os estudos sobre o comércio
social tem se concentrado nos fundamentos conceituais do fendmeno e sua perspectiva historica
(LIANG; TURBAN, 2011; CURTY; ZHANG, 2011; YADAV et al, 2013), atividades
comerciais e sociais, modelos de negé6cio emergentes (CHEN et al, 2013; TODRI;
ADAMOPOULOS, 2014), seguranca transacional (BARRETO, 2011), -caracteristicas
tecnoldgicas e as estrutura de design do fenémeno (HUANG; BENYOUCEF, 2013; WU et al,
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2015; BAGHDADI, 2016) e o comportamento do usuério (KIM; PARK, 2013; HAJLI, 2013,
2014a, 2015; ZHANG et al, 2014; HAJLI et al, 2017, DZAHABAN; SHIHAB, 2016; LU,
FAN; ZHOU, 2016), dentre outras vertentes.

Mediante as possibilidades tematicas indicadas por Liang e Turban (2011), a presente
pesquisa enfoca 0 comportamento do usuario por acreditar que esta € uma corrente dominante
no comeércio social e ideal para exploracdo dos aspectos inerentes ao campo de sistemas de
informacdo, tais como fatores influenciadores no processo de adogdo e uso de tecnologia
(FRIEDRICH, 2015; LI, 2017; LIN; LI; WANG, 2017).

Na investigacdo do comportamento do usuério, ressalta-se a importancia de teorias e
modelos relacionados a interacdo e ao processo social buscando o entendimento do
comportamento do individuo (usuario/consumidor) e a previsdo de resultados (LIANG;
TURBAN, 2011). De modo geral, as teorias basicas para ado¢do do comércio eletrénico e das
midias sociais também sdo usadas na explicacdo do processo de ado¢do do comércio social
pelos consumidores (LIANG; TURBAN, 2011; WANG; ZHANG, 2012; FRIEDRICH, 2015;
NGAI et al, 2015). Nesse sentido, modelos tedricos amplamente testados no campo de Sl, tais
como o modelo de aceitacdo de tecnologia (TAM) e a teoria do comportamento planejado
(TPB) constituem as bases para apreciacdo empirica do social commerce (BUSALIM;
HUSSIN, 2016).

O modelo TAM foi desenvolvido por Davis (1989) e é bastante explorado em estudos
sobre a aceitacdo de usuarios para a tecnologias e aplicativos inovadores, fornecendo um quadro
teodrico baseado na utilidade percebida e facilidade de uso percebida no processo de adocéo. Ja
a TPB foi concebida por Ajzen (1991) de modo que a inten¢do e o comportamento séo preditos
pela atitude (valorizacdo da a¢do), norma subjetiva (aprovacao ou desaprovagéo de terceiros) e
controle comportamental percebido (capacidade percebida para execugédo da agéo).

Tais teorias séo consideradas por Ngai et al (2015) e Ngai, Tao e Moon (2015) como
perspectivas que se concentram na explicacdo do comportamento individual em resposta a
certos estimulos internos e externos. Estas permitem que os profissionais e académicos
desenvolvam planos efetivos que utilizem o comportamento volitivo na melhoria do
engajamento dos usuarios com plataformas de midias sociais €, consequentemente, com 0
comeércio social.

Ademais, os pesquisadores de comércio eletronico e/ou midias sociais utilizam a
combinacdo de teorias e modelos na investigacdo do comportamento sécio psicologico dos
usuarios (NGAI et al, 2015; TURBAN et al, 2018), o que também ocorre no campo do social
commerce (por exemplo, ZHANG et al, 2014; DZAHABAN; SHIHAB, 2016; SHANMUGAM
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et al, 2016; MENTI et al. 2017; LI, 2017). Assim, outros apoios tedricos para o estudo do
comportamento do usuario podem surgir por meio de relagdes entre teorias como capital social,
psicologia social, comportamento do consumidor, colaboracdo online, entre outras
(FRIEDRICH, 2015; TURBAN; STRAUSS; LA, 2016; TURBAN et al, 2018).

Nesse sentido, um conjunto de variaveis latentes (construtos) influenciadoras para
intengdes e/ou comportamentos dos consumidores (usuarios) em relagdo ao social commerce
podem surgir, de modo que ha necessidade de sintese das diversas concepcdes existentes, pois
as descobertas empiricas estdo espalhadas na base da literatura e as vezes ndo sdo transparentes
ou diretamente comparaveis (FRIEDRICH, 2015).

Diante disso, Friedrich (2015) identificou, a partir de uma revisdo sistematica da
literatura, cerca de 15 construtos influenciadores que podem ser apresentados de forma variada
e em diferentes posicOes de relacdo causal a depender do objetivo do pesquisador. Os autores
também encontraram cinco variagBes para construtos resultantes que podem ser testadas
separadamente ou em associa¢do na mensuracao da adogdo de comércio social. Instigado pelos
achados de Friedrich (2015), o Quadro 12 identifica as variaveis influenciadoras e resultantes

utilizadas por estudos referenciados nesta pesquisa.

Quadro 12 - Variaveis Influenciadoras e Resultantes do Social Commerce
Varidveis Latentes Influenciadoras
Zhang et al (2014), Hajli (2014a), Chen e Shen (2015), Hajli e Sims (2015),

Apoio Social Dzahaban e Shihab (2016), Shanmugam et al (2016), Li (2017), Menti et al (2017).
Liang et al (2011), Kim e Park (2013), Hajli (2013, 2014b, 2014c, 2015), Chen e

Confianga Shen (2015), Hajli et al (2017), Lu, Fan e Zhou (2016), Shanmugam et al (2016),
Li (2017).

Componentes do Social Hajli (2013, 2014b, 2015), Hajli e Sims (2015), Dzahaban e Shihab (2016),

Commerce Shanmugam et al (2016), Li (2017).

Familiaridade Hajli et al (2017), Li (2017).

Zhang et al (2014), Dzahaban e Shihab (2016), Hajli et al (2017), Lu, Fan e Zhou

Presenca Social (2016), Li (2017).

Qualidade do Liang et al (2011), Hajli (2014a).
Relacionamento
Utilidade Percebida Hajli (2013, 2014b, 2014c).

Liang etal (2011), Kim e Park (2013), Hajli (2014c), Zhang et al (2014), Dzahaban

Outros e Shihab (2016), Hajli et al (2017), Lu, Fan e Zhou (2016).

Variaveis Latentes Resultantes
Intencdo ou Zhang et al (2014), Chen e Shen (2015), Dzahaban e Shihab (2016), Menti et al
comportamento de (2017).
compartilhamento
Intencdo ou Hajli (2013, 2014b, 2014c, 2015), Chen e Shen (2015), Dzahaban e Shihab (2016),
comportamento de Hajli et al (2017), Lu, Fan e Zhou (2016), Li (2017), Menti et al | ~
compra (Conclusao)
Intencdo ou Liang et al (2011), Hajli (2014a), Hajli e Sims (2015).
comportamento de uso
QOutros Liang et al (2011), Kim e Park (2013).

Fonte: Elaborado pela autora (2019) inspirado em Friedrich (2015).
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A diversidade de variaveis utilizadas pelos académicos na pesquisa do comportamento
do usuario desencadeia, portanto, o surgimento de multiplos modelos e adaptacGes tedricas.
Nesse sentido, para além dos modelos TAM e TPB que tradicionalmente fundamentam as
proposicdes e relacdes tedricas do comportamento do usuario no social commerce, as proximas
subsecOes destacam dois modelos tedricos que sdo considerados as bases para 0 modelo desta
pesquisa.

2.4.1 Adocéo de Social Commerce por Hajli (2015)

Dentre 0s modelos tedricos construidos ou adaptados no campo de social commerce,
destaca-se a proposta de Hajli (2015) que abrange trés construtos para a investigacdo do
comeércio social em plataformas de midias sociais, mais especificamente em websites de redes
sociais virtuais. Tal modelo foi denominado pelo autor como Modelo de Adogao de Comeércio
Social e é apresentado na Figura 6.

Figura 6 — Modelo de Adoc¢do de Comeércio Social de Hajli (2015)

Recomendagbes
e Referéncias

Componentes
do Social
Commerce

Intencéo de
Compra

Avaliagdes e
Classificaces

Foruns e
Comunidades

Fonte: Adaptado de Hajli (2015).

O Modelo de Adocdo do Comércio Social (HAJLI, 2015) estabelece 0s componentes
do social commerce (recomendacOes e referéncias, avaliagdes e classificacbes, foruns e
comunidades), a confianca e a intencdo de compra como variaveis para investigacdo do
comércio social. Tal proposta é fruto de estudos anteriores (HAJLI, 2013, 2014b) que
construiram e/ou testaram as relac@es entre as variaveis, avaliando os componentes do social

commerce (CSC) como variaveis formativas. Porém a validacdo do modelo e aceitacéo de todas
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as hipoteses propostas foi conquistada somente no estudo aqui enfatizado (HAJLI, 2015), com
uma amostra de 243 universitarios do Reino Unido, que considerou os CSC como variaveis
reflexivas, conforme demonstrado na Figura 6.

Desta forma, os componentes do social commerce (CSC) podem ser identificados
como o grande legado dos estudos de Hajli (2013, 2014b, 2015), sendo reutilizados e
reafirmados em outros estudos de adocdo de comércio social (HAJLI; SIMS, 2015;
DZAHABAN; SHIHAB, 2016; SHANMUGAM et al, 2016; LI, 2017). Tais componentes sdo
reconhecidos como ferramentas desenvolvidas na Web 2.0 que permitem a interacao social
entre vendedores, empresas e consumidores (HAJLI, 2014b; 2015).

Além disso, os componentes do social commerce podem ser encontrados nas duas
modalidades de comércio social, a medida que na primeira modalidade as empresas de e-
commerce podem desenvolver plug-ins sociais em seus websites (CHEN et al, 2013; HAJLI;
SIMS, 2015, SOARES; DOLCI; LUNARDI, 2015) e na segunda modalidade as plataformas de
midias sociais ja apresentam funcionalidades que permitem a existéncia dos CSC
(KIETZMANN et al., 2011; HAJLI et al, 2017). Em suma, para Hajli (2015) os CSC sdo o

reflexo de trés modalidades explanadas a seguir:

a) Recomendagdes e referéncias compreendem o compartilhamento de
informacdes e opiniBes por meio de comentarios positivos ou negativos, na rede
social virtual, sobre um produto ou servi¢o (LIANG; TURBAN, 2011; HAJLLI,
2014c; SOARES; DOLCI; LUNARDI, 2015). Segundo Turban et al (2018), os
motores de recomendacéo e referéncia permitem que os compradores recebam
conselhos de outros compradores e déem conselhos aos outros, podendo ser

integradas as classificacfes e avaliagdes nas plataformas de midias sociais.

b) Avaliacgdes e classificagbes podem ser feitas por amigos ou desconhecidos (ex.:
especialistas ou terceiros), de modo que qualquer usuario tem a oportunidade de
contribuir com as discussGes e o conteudo, fornecendo informagGes que
geralmente estdo disponiveis para os demais consumidores sociais (TURBAN et
al, 2018; HAJLI, 2015). Opcbes como o Like do Facebook, sdo formas de
classificacdo que permitem as empresas e aos consumidores identificarem a (in)
satisfacdo de outros com o produto ou servigo e estabelecer uma propaganda
voluntaria dos usuarios na rede social (MAZUTTI VELHO et al., 2016; HAJLI,
2015).
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c) Foruns e comunidades sdo definidos como um ambiente social que facilita a
interacdo dos individuos que participam de atividades grupais e apoiam outros
membros pela sua experiéncia e compartilhamento de informacdes, gerando o
boca-a-boca online (HAJLI, 2013; 2015). Os consumidores gostam de
estabelecer uma rede com pessoas que tém interesses e desejos que Ssdo
semelhantes aos seus criando assim comunidades de individuos no ambiente
online (MANGOLD; FAULDS, 2009).

Apesar dos componentes do social commerce serem o fruto mais evidente do modelo
tedrico de Hajli (2015), ressalta-se a composi¢do da confianca e da intencdo de compra na
proposta do autor, assim como as relagdes estabelecidas. Confianca pode ser tradicionalmente
descrita como a crenga ou expectativa de que as partes envolvidas se comportardo de uma
maneira socialmente responsavel, cumprindo os objetivos esperados e sem tirar proveito de
vulnerabilidades (PAVLOU, 2003). Nesta perspectiva, a confianca envolve a seguranca
percebida na relacdo com um revendedor especifico e na infraestrutura que apoia a transacao
(IBIDEM). Consequentemente, no ambiente online é importante estabelecer um cenério de
respeito matuo e boa-fé das partes envolvidas nas transacdes e negociacdes B2C e C2C
(JIMENEZ; ANTON, 2013).

A confiancga possui aspecto bidimensional que incorpora a benevoléncia, no que diz
respeito a confiar de boa vontade, e a credibilidade, ou seja, a manutencdo de autenticidade
(HAJLI, 2013, 2014c, 2015). De modo similar a concepcdo de confianga no comércio eletrénico
tradicional, aborda-se a confianga no social commerce como o sentimento de crenga em
promessas feitas, visto que a parte crente acredita que a outra parte agira com boa vontade e de
maneira benigna (HAJLI et al, 2017).

Em ultima analise, o Modelo de Adocdo de Comercio Social apresenta a intencéo de
compra como uma variavel (construto) resultante baseada no modelo TAM (HAJLI, 2013,
2014b, 2014c, 2015), sendo definida sucintamente como a intengéo do cliente de se envolver
em compras online no s-commerce por meio das midias sociais (LIANG et al, 2011; ZHANG
etal, 2014; DZAHABAN; SHIHAB, 2016; HAJLI et al, 2017). Assim, as perspectivas de Hajli
(2015) quanto a confianca e intencdo de compra séo adotadas pelo presente estudo no modelo
de pesquisa proposto.

Os esforcos relacionados a concepgdo do modelo tedrico apresentado e a consisténcia

das ideias propostas em outros estudos relacionados a adoc¢éo de social commerce fazem jus a
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importancia da replicacdo de um modelo tedrico e/ou de construtos para o fortalecimento da
teoria, uma vez que muitos modelos sdo criados, mas poucos sao avaliados para alem do estudo
pioneiro (LIANG; TURBAN, 2011, BUSALIM, 2016). Nesse sentido de replicacdo e
fortalecimento da teoria, a proxima subsecéo discute 0 modelo teérico de Dzahaban e Shihab
(2016) que investe na fusdo de diferentes estudos para a concepgdo do processo de adogéo em

busca de maior efeito na determinacao de variaveis resultantes.
2.4.2 Adocdo de Social Commerce por Dzahaban e Shihab (2016)

Esta pesquisa também destaca a proposta de Dzahaban e Shihab (2016) para a
compreensdo da adocdo de comércio social. Os autores valeram-se combinacdes tedricas dos
estudos de Zhang et al (2014), Hajli e Sims (2015) e Liang et al (2011), utilizando assim boa

parte das variaveis indicadas no Quadro 12, para criar o modelo exposto na Figura 7.

Figura 7 — Modelo Teorico de Dzahaban e Shihab (2016)
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Fonte: Adaptado de Dzahaban e Shihab (2016).

Em sua proposta, Dzahaban e Shihab (2016) buscaram avaliar a adogdo de comércio
social por meio dos efeitos de componentes do social commerce para a criacdo de experiéncia
do consumidor online e suas respectivas influéncias na intencdo comportamental dos
consumidores. Para tanto, foram discutidas e testadas empiricamente as varidveis: componentes
do social commerce, apoio social, presencga social, fluxo, intencdo de compra social e intencdo

de compartilhamento de contetdo. As relagdes hipotetizadas se mostraram validas e
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significativas para uma amostra de 304 usuérios/consumidores indonésios da plataforma de
midia social Kaskus (https://www.kaskus.co.id/).

A combinacdo de variaveis influenciadoras e resultantes permite uma compreensao
mais completa do comportamento dos consumidores no social commerce, principalmente se 0s
construtos utilizados foram anteriormente testados e considerados validos e significativos para
o fendmeno, de modo a possibilitar avalia¢fes adicionais de relevancia empirica (FRIEDRICH,
2015). Desta forma, o modelo tedrico de Dzahaban e Shihab (2016) contribui para o campo de
s-commerce ao estabelecer relagbes significativas entre construtos derivados de diferentes
propostas teoricas para a investigacdo do comercio social nas plataformas de midias sociais, 0
que fortalece a literatura existente e reforca o potencial das variaveis influenciadoras e/ou
resultantes ja testadas em outras realidades no processo de ado¢do (FRIEDRICH, 2015).

De igual modo, a medida que a proposta de Hajli (2013, 2014b, 2015) contribui para
0 campo de s-commerce com a criagdo dos componentes do social commerce, Dzahaban e
Shihab (2016) evidenciam a relacdo positiva entre tais componentes e a experiéncia do
consumidor online. Porém, no modelo exposto pela Figura 7, os CSC sdo considerados como
uma unica varidvel que sintetiza as trés divisdes inicialmente propostas, sendo tal
posicionamento adotado por outros estudos (HAJLI; SIMS, 2015; DZAHABAN; SHIHAB,
2016; SHANMUGAM et al, 2016) e também pelo modelo da presente pesquisa.

Com relacdo ao contexto de experiéncia do consumidor online (online customer
experience — OCE), o comércio social pode ser reconhecido como um fendmeno de perspectiva
utilitaria e hedénica (WANG; ZHANG, 2012; FRIEDRICH, 2015), o que permite o estudo de
tal fendmeno nesta segunda geracdo de e-commerce. A experiéncia do consumidor em um
contexto online difere da experiéncia no ambiente off-line & medida que as interacdes virtuais
ndo permitem o contato humano e modificam as nogGes de sociabilidade (HAJLI, 2013).

A experiéncia do consumidor online refere-se ao estado psicoldgico que o consumidor
percebe como uma resposta subjetiva das interagdes ocorridas no ambiente online (ROSE et al
2012; DZAHABAN; SHIHAB, 2016; TURBAN et al, 2018). De modo similar a investigacao
da OCE nos estudos de comércio eletronico, a literatura do comércio social estabelece a
experiéncia por meio do estado afetivo (LI, 2017) e/ou do estado cognitivo (ZHANG et al,
2014; DZAHABAN; SHIHAB, 2016; LI, 2017). Na proposta de Dzahaban e Shihab (2016),
com base em Zhang et al (2014), o estado cognitivo de experiéncia € definido por trés construtos
que se tornam determinantes do comportamento: apoio social, presenca social e fluxo.

O apoio social tem sido investigado nos estudos de psicologia, sociologia e salde,

recebendo agora atencdo consideravel nos estudos de negacios e sistemas de informacéo devido
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a énfase nas relacOes sociais permeadas pela tecnologia (HUANG; BENYOUCEF, 2013;
HAJLI, 2014b; CHEN; SHEN, 2015; HAJLI; SIMS, 2015). Esta variavel pode ser definida
como as percepcdes de um individuo quanto ao cuidado, amor e suporte ofertado pelos
membros de um grupo social (HAJLI, 2014a; ZHANG et al, 2014; DZAHABAN; SHIHAB,
2016).

Ademais, 0 apoio social tem um carater multidimensional que, em geral, € baseado em
duas vertentes: suporte informativo e suporte emocional (HAJLI, 2014a; ZHANG et al, 2014;
CHEN; SHEN, 2015; HAJLI; SIMS, 2015; DZAHABAN; SHIHAB, 2016). O suporte
informativo ocorre por meio das trocas de contedtdo em mensagens verbais e ndo verbais
(recomendacdes, conselhos, etc.) que objetivam a reducdo de estresse do usuario, resolucdo de
problemas, tomada de decisdo, geracdo de ideias, etc. JA o suporte emocional enfatiza a
empatia, cuidado, encorajamento e compreensao ofertados pela comunidade para que o cliente
sinta-se valorizado e deseje compartilhar e procurar ajuda dos membros (ZHANG et al, 2014;
CHEN; SHEN, 2015).

A presenca social pode ser a perspectiva mais adotada em pesquisas de comércio
eletronico, sendo associada a qualidade do website por meio do contetdo multimidia e texto
socialmente rico ou como um sentido de contato humano pessoal, sociavel e sensivel (LU;
FAN; ZHOU, 2016). Porém, este também é um construto-chave para a midia social e o
comércio social, sendo definido por meio da avaliagédo da presenca psicoldgica de um individuo
na relacdo com outros e na sensac¢do de calor e sociabilidade dentro de uma plataforma (HAJLI
et al, 2017; DZAHABAN; SHIHAB, 2016; ZHANG et al, 2014).

Ja o estado de fluxo foi estudado inicialmente por Novak, Hoffman e Yung (2000) e
Hoffman e Novak (2009), sendo agregado aos estudos de OCE no comeércio eletrénico (ROSE
et al, 2012) e agora também enfocado no comércio social por meio das atividades interativas
que envolvem o consumidor (ZHANG et al, 2014; DZAHABAN; SHIHAB, 2016). Esta
variavel descreve um estado psicologico, decorrente da interacdo com o ambiente online, uma
vez que o individuo alcanca uma sensacdo de total imersdo, muitas vezes perdendo a nocao de
tempo e espago, na execucdo de alguma atividade e/ou no envolvimento para a superagéo de
algum desafio online (NOVAK, HOFFMAN E YUNG, 2000; HOFFMAN e NOVAK, 2009).

Como resultado, Dzahaban e Shihab (2016) hipotetizam os efeitos da experiéncia
vivenciada pelo consumidor com a intencdo de compra social e intencdo de compartilhamento
de conteddo. A intencdo é uma medida comum para 0s pesquisadores comportamentais
preverem possiveis acfes humanas, pois muitos estudos provam uma relacéo significativa entre

a intencdo e o comportamento real (LIANG et al, 2011). Sabendo que o comportamento real é
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dificil de medir, a intencdo comportamental atua como um preditor substituto valido na
mensuracdo de um modelo tedrico (FRIEDRICH, 2015; LIANG et al, 2011; LU; FAN; ZHOU,
2016). Segundo Liang et al (2011) compras sociais e compartilhamento sdo reconhecidos como
as finalidades mais importantes do comercio social. Entretanto, para algumas comunidades e/ou
plataformas, o compartilhamento pode ser considerado como pouco significativo.

Como sintese das reflexdes apresentadas a partir dos modelos, denota-se que ambas
perspectivas discutidas iniciam com o mesmo construto (componentes do social commerce) e
o abordam de forma diferente, estabelecem caminhos distintos para o resultado de intengao
comportamental, sendo que Hajli (2015) baseia-se na confianga como mediadora da intengao
enquanto Dzahaban e Shihab (2016) apostam na experiencia do consumidor online, e
conseguem assim confirmar as relacdes causais em seus respectivos estudos. Diante do exposto,
a proxima secdo apresenta 0 modelo a ser investigado nesta pesquisa, cuja proposta objetiva
uma adaptacdo dos modelos tedricos supracitados, definindo assim as variaveis a serem

estudadas e as relagdes hipotéticas entre elas.

2.5 MODELO DE PESQUISA E HIPOTESES

O modelo da presente pesquisa consiste em uma adaptacdo das propostas de Hajli
(2015) e Dzahaban e Shihab (2016) para a compreensdo da adogdo de social commerce no
contexto brasileiro. A adaptacdo realizada consiste, principalmente, na introducao de relacdes
entre os construtos relacionados a experiéncia do consumidor (apoio social, presenca social e
fluxo) e a confianga, sendo este o maior diferencial do estudo atual em contraste com 0s
modelos pioneiros. Tal relacdo busca suprir uma lacuna teérica do campo de social commerce,
a medida que os construtos da experiéncia do consumidor online ainda ndo foram testados
conjuntamente com a confianca para o processo de adocdo. Nesse sentido, evidencia-se
especialmente que a relagdo direta entre confianca e fluxo ainda ndo foi testada por outras
propostas teoricas do campo.

Consequentemente, também acredita-se que a jungdo dos modelos tedricos
anteriormente explanados (HAJLI, 2015; DZAHABAN E SHIHAB, 2016) para a elaboragéo
do modelo de pesquisa permite uma influéncia mais poderosa na formagéo da intencdo de
compra em contextos emergentes de comércio social. Ou seja, defende-se que a unido das
propostas permite um melhor entendimento da intengéo de compra.

Ademais, sendo a confianga um construto fundamental para o estudo do comercio
social (KIM; PARK, 2013; LU; FAN; ZHOU, 2016; SHANMUGAM et al, 2016; LI, 2017),
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este foi mantido como dnico influenciador direto da intengdo de compra resultante do processo
de adocdo. Tal sugestéo segue as argumentacdes de Hajli (2013, 2014b, 2014c, 2015) para as
relacGes entre confianca e intencdo de compra, de modo que a énfase na confianca para
determinacéo da intencdo de compra justifica-se ndo somente pela comprovacéo desta relacédo
em diversos trabalhos, mas também pela crenca de que esta relagdo (confianga — intengéo de
compra) pode ser fortalecida com base na experiéncia vivenciada pelos consumidores.

Ademais, removeu-se do modelo de Dzahaban e Shihab (2016) o compartilhamento
de informacdes a medida que este ndo se mostrou valido em algumas realidades abordadas por
outros estudos (ZHANG et al, 2014; CHEN; SHEN, 2015), inclusive em amostras brasileiras
(MENTI et al. 2017), e por acreditar que a criagdo e compartilhamento de contelido s&o
atividades do usuario de s-commerce inerentes aos componentes do social commerce e aos
construtos identificados por Dzahaban e Shihab (2016) como formadores da experiéncia do
consumidor online (apoio social, presenca social e fluxo).

Consequentemente, o0 modelo proposto apresenta uma estrutura que relaciona seis
varidveis latentes (construtos) que podem ser classificadas como varidveis antecessoras
(componentes do social commerce), varidveis mediadoras (apoio social, presenca social, fluxo
e confianca) e varidveis resultantes (intencdo de compra). Para Ngai et al (2015), varidveis
antecessoras sdo estimulos que acompanham um resultado comportamental e estdo sempre
posicionados no lado de entrada da estrutura, as mediadoras sdo varidveis que explicam as
relacBes causais entre antecessores e resultantes e as variaveis resultantes sdo as consequéncias
esperadas e geradas por variaveis antecessoras, sob a influéncia de variaveis mediadoras. Desta

forma, o modelo proposto é ilustrado na Figura 8.

Figura 8 — Modelo de Pesquisa
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Fonte: Adaptado de Hajli (2015) e Dzahaban e Shihab (2016).
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As trés categorias de componentes do social commerce supracitadas podem ser
consideradas como diferenciadores-chave do comércio social em compara¢do com outros
ambientes de negocios online (HAJLI; FEATHERMAN, 2017). Nesse sentido, como variavel
antecessora, 0s CSC admitem a geracdo de conteudo e capital social, a sociabilidade na
atividade comercial e o aperfeicoamento de experiéncias online que auxiliam os consumidores
em seu comportamento de compra (DZAHABAN; SHIHAB, 2016; SHANMUGAM et al,
2016; HAJLI et al, 2017; HAJLI; FEATHERMAN, 2017).

Os recursos diagnosticados nos CSC permitem aos usuarios atingir interacfes sociais
que criam oportunidades de apoio a outros membros através do compartilhamento de
experiéncias e informagfes (HAJLI, 2013; HAJLI; SIMS, 2015; LI, 2017). Por meio dos
componentes do comércio social, 0s consumidores sentem-se mais proximos e incentivam uns
aos outros em termos de participacéo online (HAJLI, 2015). Embora o CGU no comércio social
possa ser tendencioso, os individuos acreditam que as informacg6es podem ser confiaveis porque
séo experiéncias reais de pessoas reais e independentes, de modo que 0 processo interativo tem
implicacdes relacionais e econdmicas de longo alcance (HAJLI; SIMS, 2015; KWAHK; GE,
2012).

Nesse sentido, compradores e vendedores sdo incentivados a discutir suas experiéncias
de compra e comparar informagdes transacionais entre si, dando suporte informativo e
emocional aos usuérios (CHEN; SHEN; CHEN, 2014). Afinal, a comunidade é fonte de
interacdo e relacionamento nas plataformas de midias sociais facilitando e influenciando
decisbes no processo de compra (HAJLI, 2014c). Assim, os componentes do social commerce
permitem a troca de informacdes entre os usuarios, levando-os ao reconhecimento de apoio
social (HAJLI, 2014c; DZAHABAN; SHIHAB, 2016; LI, 2017), conforme sugere a seguinte

hipdtese do modelo de pesquisa:

H1a: Os componentes do social commerce afetam positivamente o apoio social.

Nas midias sociais, a presen¢a social € inerentemente estabelecida por meio dos
recursos ofertados aos usuarios para sua representacdo, tais como perfis com nome e imagem
reais (KIETZMANN et al., 2011; HUANG; BENYOUCEF, 2013), avatares e outros elementos
gue expressem identidade (LU; FAN; ZHOU, 2016; HAJLI et al, 2017). Consequentemente, 0
estabelecimento de presenca social no social commerce parece ser uma necessidade que motiva

0s consumidores a se engajarem em interagdes repetidas (LI, 2017).
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Afrasiabi Rad e Benyoucef (2011) defendem que nas plataformas de midias sociais 0s
clientes sdo mais encorajados a deixar opinides, de modo que o ambiente é mais propicio para
geracdo de conteddo nos CSC do que em websites de comércio eletrénico. Apesar dos
propdsitos similares relacionados ao CGU, os componentes do social commerce diferem em
termos de capacidades técnicas (HAJLI, 2015), o que deve auxiliar o estabelecimento da
presenca social do usuario e de terceiros.

Consequentemente, os componentes do social commerce possibilitam o aumento da
presenca social do consumidor. Emoticons, avatares e outros recursos dispostos nas
plataformas de midias sociais podem melhorar a sensacao de calor nas interacdes (HAJLI et al,
2017). De igual modo, classificacdes, recomendacdes e interacdes em foruns permitem que os
consumidores experimentem a si mesmos e aos outros como psicologicamente presentes no
processo interativo (DZAHABAN; SHIHAB, 2016; LI, 2017; HAJLI et al, 2017). Em outras
palavras, os consumidores tornam-se cientes de acdes préprias e das acbes de outros
compradores por meio de sinais expressos nos componentes do social commerce (LU; FAN;
ZHOU, 2016). Nesse sentido, os CSC aumentam as percepcdes de presenca social de usuarios

e organizagdes, conforme declarado na hipotese:

H1b: Os componentes do social commerce afetam positivamente a presenca social.

Ademais, Dzahaban e Shihab, (2016) argumentam que o envolvimento profundo em
atividades do comércio social, por meio dos CSC, leva os clientes ao estado de fluxo.
Plataformas de midias sociais apresentam a existéncia do estado de fluxo de acordo com o nivel
de interatividade e riqueza da midia, de modo que maiores niveis de interatividade aumentam
a sensacdo de fluxo dos usuarios (HOFFMAN e NOVAK, 2009; KAPLAN; HAENLEIN,
2010). Diante disso, Zhang et al (2014) e Dzahaban e Shihab (2016) consideram as atividades
de comércio social como altamente interativas, agradaveis e envolventes, evocando assim uma
experiéncia de fluxo que pode fortalecer o compromisso do usuario com a plataforma e instigar
0 comportamento exploratério a medida que este investe mais tempo na busca por informacdes
sobre produtos, geracdo de contetdo, estabelecimento de identidade online e outras atividades
do social commerce. Ou seja, estes acabam por valorizar o envolvimento em atividades a que
sdo permeadas pelos componentes do social commerce em determinada midia social, o que

estimula a imerséo do usuario e permite estabelecer a seguinte hipotese:
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H1c: Os componentes do social commerce afetam positivamente o fluxo.

O modelo de pesquisa também estabelece relacBes causais entre as variaveis que
compdem a experiéncia do consumidor online. Uma estratégia de comércio eficiente permite
a criacdo de uma OCE positiva, sendo esta uma das premissas para o perfil do consumidor
social. Os individuos usam as midias sociais para compartilhar seus conhecimentos,
informacdes e experiéncias com outros em um processo de criacdo de valor para 0s negdcios
que perpassa o apoio social online (HAJLI, 2014a; HAJLI; SIMS, 2015). Desta forma, o apoio
social pode ser considerado como o valor agregado para redes e comunidades, pois produz e
mantem relacionamentos mais fortes entre os usuérios por meio da colaboragdo, encoraja o
compartilhamento de informacdes, preenche necessidades sociais e atrai outros individuos para
o ambiente online (ZHANG et al, 2014, CHEN; SHEN, 2015; HAIJLI; SIMS, 2015;
DZAHABAN; SHIHAB, 2016;).

Diante disso, a inerente tendéncia humana de reciprocidade pode fazer com que 0s
clientes se esforcem para cuidar e ajudar uns aos outros (LI, 2017). A medida que as interagdes
e 0 apoio emocional e informacional aumentam, os usuarios do comércio social entram em
relacionamentos mais satisfatorios e calorosos, gerando um senso de presenca social (ZHANG
et al, 2014). Por meio do apoio social, os individuos sentem-se encorajados na busca de
informacdes e geracdo de conteldo, 0 que proporciona a sensacdo de ‘estar 18’ (HAJLI et al,

2017), conforme anunciado na hipétese:

H2: O apoio social afeta positivamente a presenca social.

Em conseguinte, usuarios que gostam de sua existéncia virtual no comércio social
tendem a gastar mais tempo nas plataformas de midia social, em atividades de CGU, o que leva
a um aumento de produtos adquiridos (DZAHABAN; SHIHAB, 2016). A presenca social
permite que os consumidores sintam-se mais confortaveis e emocionalmente satisfeitos de
modo que estes podem estar profundamente envolvidos, absorvidos e engajados nas interagdes
do ambiente online, criando assim o estado de fluxo (NOVAK, HOFFMAN E YUNG, 2000;
ZHANG et al, 2014). Deste modo, surge a seguinte hipotese:

H3: A presenca social afeta positivamente o fluxo.
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Em termos de adaptacédo da proposta de Dzahaban e Shihab (2016), este estudo busca
estabelecer relagdes entre os construtos da experiéncia online e a percepgéo de confianga no
comércio social. A perspectiva das atividades comerciais online ndo depende apenas da
aceitacdo do consumidor das tecnologias que envolvem a transacdo, mas do reconhecimento de
que a web é um meio seguro e de que 0s comerciantes e as empresas sdo confidveis,
especialmente diante da auséncia de regulamentacdo efetiva sobre vendedores online que
podem ser vistos como oportunistas (PAVLOU, 2003; LU; FAN; ZHOU, 2016). Nesse sentido,
a confianca € uma questdo central para o sucesso do comércio social a medida que a influéncia
de tal construto é crescente na adocdo de social commerce por parte dos usuérios de internet e
midias sociais (KIM; PARK, 2013; HAJLI, 2013, 2015; FRIEDRICH, 2015; SHANMUGAM
et al, 2016).

Kim e Park (2013) argumentam que a confianca é inerente as transacdes online pelas
incertezas do ambiente, sendo particularmente importante para as empresas de comércio social
ja que estas sdo altamente influenciadas pelas relagdes interativas das midias sociais. Assim, no
comeércio social, a visao tradicional de confianca é ampliada ao incluir as interacdes sociais dos
consumidores e manutenc¢do da rede social virtual (LU; FAN; ZHOU, 2016; HAJLI, 2014c).

A partir das interacbes sociais entre 0s consumidores, 0 social commerce pode
promover maior confianga nas empresas por meio da familiaridade que os clientes adquirem no
contato com comentéarios e avaliagdes de produtos ou servicos em suas redes sociais virtuais
(SOARES; DOLCI; LUNARDI, 2015; HAJLI, 2015; CHEN; SHEN; CHEN, 2014; CHEN;
SHEN, 2015). Desta forma, nas relacdes online, ao receber apoio social de outros membros em
plataformas de midias sociais, os consumidores obtém maior confianga no contetdo gerado
sobre os produtos e no processo de compra em si (LI, 2017). Portanto, o apoio social, tanto
emocional quanto informativo, exerce influéncias significativas na confian¢a do consumidor
(CHEN; SHEN, 2015; LI, 2017) conforme indicado na hip6tese a seguir:

H4: O apoio social afeta positivamente a confianca.

No comércio social, os individuos preferem compartilhar sua experiéncia de consumo
quando o outro lado envolvido tem atributos de confiabilidade (isto &, benevoléncia e
credibilidade) o que permite a conversacdo comum e reduz as possibilidades de
comportamentos oportunistas (CHEN; SHEN, 2015). Os recursos ofertados nas plataformas
de midias sociais e as possibilidades de interacdo e conteudo gerado por pares destacam o papel

da confianca, pois auxiliam os clientes na sensacao de reducdo dos riscos relacionados a compra
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(HAJLI, 2014c; LU; FAN; ZHOU, 2016; SHANMUGAM et al, 2016; HAJLI et al, 2017).
Assim, a presenga social estabelecida pela empresa ou vendedor em determinada midia social,
a presenca social dos consumidores atuais e o contetdo gerado por eles pode afetar o senso de
confianca de consumidores potenciais.

Zhang et al. (2014) acreditam que situacGes em que a presenca social é estabelecida,
0s consumidores sentem que € mais facil se envolver em comportamentos relacionados a
compra e outras atividades do social commerce. O senso de presenca social também ajuda o
usuario a moldar suas crencas de confianca no comércio social (FRIEDRICH, 2015; LU; FAN;
ZHOU, 2016; SHANMUGAM et al, 2016). Assim, os individuos sentem maior seguranca em
ambientes online com presenca social estabelecida ao vivenciar relagdes interpessoais com

outros usuarios e empresas (LI, 2017). Diante disso, surge a hipotese:

H5: A presenca social afeta positivamente a confianca.

Ademais, o estado de fluxo permite a imersdo do consumidor nas atividades online e
tal imersao pode sofrer influéncia consideravel da confianga em contextos interativos, tais como
as plataformas de midias sociais (MORTAZAVI; ESFIDANI; BARZOKI, 2014). Relacbes
entre fluxo e confianca foram estabelecidas por Zhou (2012), para adoc¢do de mobile banking,
por Rose et al (2012), para o estudo da experiéncia online no comércio eletrnico, e por
Mortazavi, Esfidani e Barzoki (2014), na investigacdo de redes sociais virtuais. Porém, as
associacdes entre fluxo e confianca ainda sdo passiveis de investigacdo no social commerce.

De modo semelhante a Zhou (2012) e Mortazavi, Esfidani e Barzoki (2014), esta
pesquisa estabelece que a probabilidade de fluxo no comércio social aumenta quando 0s
usuarios confiam nas interagdes sociais e atividades comerciais, assumindo assim um
comportamento exploratorio e mais ativo no ambiente online. O envolvimento do consumidor
pode ser mais intenso quando este acredita na credibilidade de outros usuarios, empresas e
vendedores assim como nas promessas feitas em interagcbes promovidas no social commerce, 0

que permite o estabelecimento da penultima hipotese do modelo:

H6: A confianca tem efeito positivo no fluxo.

Enfim, este estudo estabelece a possibilidade de relacBes significativas entre a

confianca e a intengédo de compra como resultado do processo de adog¢ao. Quando consumidores
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sdo encorajados a confiar em vendedores, empresas e outros Usuarios, eles sao mais propensos
as compras sociais (HAJLI, 2013; 2014c). A confianca é vista como um fator chave para
aumentar a intencao de compra do usuario, de modo que a inexisténcia desta variavel dificulta
a tomada de decisdo (HAJLI, 2013, 2015; FRIEDRICH, 2015; LI, 2017). Na explicacdo das
relagdes entre confianca e intengcdo de compra Hajli (2013, 2014b, 2014c, 2015) enfocou o
contexto das midias sociais, por meio dos websites de redes sociais virtuais, propondo uma
imagem mais clara do comportamento do consumidor na era do comércio social (NGAI et al,
2015).

O desafio do campo de Sl é ndo negligenciar o aspecto humano no uso da informagcéo,
incluindo 0 modo como as pessoas sdo estimuladas e recompensadas nas plataformas de midias
sociais, compreendendo assim o comportamento do usuario nos negocios online (MAZUTTI
VELHO et al., 2016). Na esteira desses fatos, a interacdo promovida pelas midias sociais e as
informacdes fornecidas por terceiros da aos consumidores a possibilidade de tomar uma decisdo
mais consistente no processo de compra e influencia fortemente sua intengdo de aquisi¢éo dos
bens (HAJLI, 2014c; MENTI et al. 2017), assim como a sensa¢do de confianca que influencia
tal decisao.

Consequentemente, a confianca é considerada uma condicdo prévia para a intencdo de
compra que exerce um papel mediador no social commerce (HAJLI, 2013, 2015; SOARES;
DOLCI; LUNARDI, 2015), em decorréncia da natureza das midias sociais, cuja relacdo deve
ser empiricamente testada (KIM; PARK, 2013), permitindo entdo a Ultima hipdtese deste

estudo:

H7: A confianca afeta positivamente a intencdo de compra.

Ressalta-se que os beneficios comerciais do s-commerce podem ser medidos pelo
aumento das transagOes ou pelo aumento da fidelidade do cliente no comportamento de
recompra, porém como dados financeiros podem ser de dificil obtencdo, busca-se medir a
intencdo de compra nas pesquisas académicas (LIANG et al, 2011).

Segundo Yadav et al. (2013), o social commerce abrange atividades de troca que
incluem, mas nédo se limitam as transac¢Oes, dando margem para a investigacao de interacdes
nas plataformas de midia social e intencdes comportamentais por meio dos critérios definidos
e supracitados. De igual modo, para Liang et al (2011) e Zhang et al (2014), a pesquisa com

participantes atuais do comércio social ndo se limita a escolha daqueles que efetivam compras



68

nas plataformas de midias sociais, podendo assim abranger os usuérios que tencionam tal
comportamento, conforme evidenciado no modelo de pesquisa deste estudo e em diversas
pesquisas da area (CHEN; SHEN, 2015; HAJLI et al, 2017; LU; FAN; ZHOU, 2016; LI, 2017,
MENTI et al, 2017).

Por fim, tendo em vistas a discussdo exposta ao longo do referencial teorico, as
explanacdes feitas e as escolhas declaradas por este estudo, 0 Quadro 13 resume e finaliza este
capitulo da dissertacdo por meio de uma compilacdo de teorias e conceitos para

operacionalizacdo da pesquisa.

Quadro 13 — Escolhas Tedricas

MIDIAS SOCIAIS

Kaplan e Haenlein

Evolucéo de fundamentos ideoldgicos e tecnoldgicos da Web 2.0

Conceito (2010) por meio de plataformas que permitem a criagdo e troca de
' contelido gerados pelos usuérios e entre 0s USUrios.
Websites de redes sociais: plataformas qu se concentram na
Plataforma Ngai et al (2015). criacdo de redes sociais virtuais entre usuarios por meio de lacos
de afinidades e interacdo social
. Aspectos positivos e negativos relacionados ao uso das midias
- Ngai, Tao e Moon . . N L
Usabilidade (2015) sociais em termos de sociedade, organizacfes empresariais e
' individuos.
COMERCIO ELETRONICO (E-COMMERCE)
Uso de internet ou intranet para comercializacdo e demais
Conceito pardmetros que norteiam as negociac¢des online de dados, bens de
Turban et al .
CONSUMOo e/ou Servicos.
(2018). — -
. B2C e C2C - Comércio entre empresas e consumidores e
Modalidade -y . .
comércio entre consumidores e consumidores.
O e-commerce se fragmenta em cinco dominios (comércio,
Dominios e Zwass (2003, colaboracdo, comunicagdo, conexdo e computagdo) que geram
Oportunidades 2015). oportunidades estratégicas variadas, dentre elas a emergéncia do
social commerce.
A segunda geracdo de comeércio eletrbnico (social commerce)
. - Turban et al . L .
Diferenciacbes (2018) baseia fortemente seus objetivos em detrimento do contexto

social.

SOCIAL COMMERCE

Conceito

Configuracgéo

Liang e Turban
(2011).

Ajuste de atividades comerciais e sociais dos usudrios de internet
para aquisicdo de produtos e servigos suportadas por meio de
tecnologias e infraestruturas da Web 2.0.

Atividades comerciais e sociais realizadas por meio das
plataformas de midias sociais.

Huang e Benyoucef

A estrutura do comércio social surge de uma combinacao
sequencial da expressdo do individuo, do contetdo gerado na

(2011).

Estrutura (2013). conversacdo, da formagdo de comunidades e das relagdes de
comeércio.
O social commerce apresenta beneficios e riscos para 0s
- Turban, Strauss e - -
Beneficios Lai (2016) envolvidos, especialmente vendedores e empresas no processo de
' implementacdo e para usuarios no processo de adocao.
. . Turban et al O potencial interativo da web transforma o comportamento do
Cliente Social . . - .
(2018). consumidor para um perfil mais interativo e conectado.
ADOCAO DE SOCIAL COMMERCE
Tematica Liang e Turban Comportamento do Usuério.

(Continua)
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(Concluséo)

Modelos Tebricos

Hajli (2015).

Modelo de Adogdo do Comércio Social que gera os componentes
do social commerce como influenciadores da confianca e da
intencdo de compra.

Dzahaban e Shihab
(2016).

Proposta teorica que une os componentes do social commerce a
experiéncia do consumidor online, resultando na intengdo de
compra e de compartilhamento.

MODELO DE PESQUISA

Construtos e
Indicadores

Hajli (2015), Hajli
e Sims (2015),
Dzahaban e Shihab
(2016).

Componentes do Social Commerce: avaliacfes e classificacdes,
recomendacdes e referéncias, foruns e comunidades.

Liang et al (2011),

Zhang et al. (2014),
Dzahaban e Shihab
(2016).

Apoio Social: sensa¢do de suporte informacional e emocional no
contato com outros.

Presenca Social: sensacdo de calor, proximidade e presenca
psicoldgica do individuo e de outros na rede social virtual.

Fluxo: estado de imersdo em determinada atividade que
possibilita 0 comportamento exploratdrio e a perda de nogédo de
tempo e espaco.

Hajli (2015).

Confianca: benevoléncia e crebilididade em promessas e acordos
feitos entre as partes.

Liang et al (2011),
Zhang et al (2014)
e Hajli (2015).

Intencdo de Compra: intencéo de envolvimento em compras por
meio das plataformas de midias socias.

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

As relacOes teoricamente propostas e as escolhas conceituais feitas e supracitadas no

Quadro 13 visaram o desenvolvimento de um arcabougo consistente do qual pudesse emergir o modelo de

pesquisa. Tanto o0 modelo quanto as hipoteses formuladas sao passiveis de comprovacdo empirica por

meio da analise do cenario do consumidor brasileiro para o social commerce, de modo que o

percurso metodoldgico que possibilitou esta empreitada é exposto na proxima secao.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segundo Choudrie e Dwivedi (2005), estudos no campo de Sistemas de Informacéo
que abordam a adogdo ou difusdo de tecnologia devem aderir a caminhos metodoldgicos que
possam captar caracteristicas e contextos especificos do fendmeno, considerando a viabilidade
do estudo por meio dos procedimentos escolhidos. Nesse sentido, o presente capitulo discorre
sobre as escolhas metodoldgicas para o estudo do modelo de pesquisa proposto. A Figura 9

apresenta as etapas metodoldgicas sequenciais da pesquisa e seu fluxo de execucao.

Figura 9 — Desenho de Pesquisa
9 Aplicagio
Revisiio de Filosofia do Populagio e Online
Literatura Estudo f Discussio dos
Resultados

Amostra
Tabulag¢io
Caracterizagiio da 1"5U'll"l81_1t0 de A
i o~ Pesquisa
Modelo Pesquisa P
Operacional da p
pesquisa :
/ Questiondrio Analise
: ™ de Dados
Natureza ! .
\
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Procedimentos

\
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\ -
Estratégia “——»{ Coleta de Dados

Modelagem de
Equagdes
Estruturais
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Andlise Fatorial | T'este de
Confirmatiria Hipoteses

Fonte: Elaboracéo pela autora (2019).

De acordo com a Figura 9, tendo em vista a discussdo ocorrida no referencial tedrico e
0 modelo de pesquisa a ser investigado por este estudo, a apresentacdo dos procedimentos
metodologicos inicia-se com o esclarecimento da postura epistemologica e filosofica do estudo,
seqguida pela caracterizacdo da pesquisa quanto a sua natureza, abordagem e estratégia.
Posteriormente, sdo apresentados os pardmetros que definem a populacéo e os procedimentos
para a composicdo da amostra a ser utilizada. Em seguida, demonstra-se a construgdo do
instrumento de coleta de dados, os procedimentos de validagdo que permitiram maior
consisténcia na coleta e as estratégias relacionadas ao pré-teste e a aplicacdo do estudo com a
amostra final. Por fim, sdo discutidas as técnicas a serem utilizadas para tratamento e analise
dos dados em busca de resultados que permitam alcangar os objetivos da pesquisa e resposta ao

problema.
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3.1 FILOSOFIA DE PESQUISA

No tocante a filosofia de pesquisa, dentre as tradigdes existentes para os estudos
organizacionais, a presente pesquisa adere ao positivismo. O positivismo busca seguir uma
I6gica hipotético-dedutiva que parte do conhecimento prévio para a identificacdo de lacunas
que geram hipoteses a serem empiricamente testadas (SACCOL, 2009). Este paradigma declara
que a busca do conhecimento deve partir da identificacdo de relacbes e variaveis prévias,
designando-se a testar comprovacdes da realidade conhecida e precisa de forma sistematica
(MARTINS; THEOPHILO, 2007).

Segundo Hirschheim (1985), o positivismo apoia-se em cinco pilares: unidade do
método cientifico, relacdes causais, crenca no empirismo, ciéncia livre de valores e
fundamentos cientificos baseados em l6gica e matematica. Assim, a unidade do método
cientifico indica a utilizacdo de métodos validos para diversas formas de investigacdo, as
relagOes causais refletem desejos dos pesquisadores por regularidades nos fendmenos, a crenga
no empirismo defende que comprovac6es validas advém de experimentos e fatos, a ciéncia livre
de valores se abstém de perspectivas intrinsecas na pesquisa e, por fim, a l6gica e a matematica
sdo as bases para o conhecimento cientifico gerado. Para maior entendimento sobre tal filosofia,
0 Quadro 13 resume o cerne e as caracteristicas do positivismo.

Quadro 14 — Escopo do Paradigma Positivista

Realista: acredita em verdades objetivas, independentes da percep¢do humana, compostas
por estruturas palpaveis, tangiveis e relativamente estaveis.

Objetivista: pressupde que se chega ao conhecimento de forma objetiva. Somente
Epistemologia fendmenos observaveis e mensuraveis podem constituir conhecimentos realmente validos,
que possam ser postos a prova.

Ontologia

Logica Hipotética-dedutiva.
Valores Prega a auséncia de valores pessoais do pesquisador no processo de pesquisa.
Linguagem Impessoal.

, Métodos de pesquisa estruturados, instrumento objetivo que deve atender a critérios claros
Método o :

de confiabilidade e de validade.

Locus de A pesquisa pode ocorrer tanto em um contexto real quanto afastado do fenémeno em estudo
pesquisa ou em laboratério.
Representacdo Valoriza a criacdo de modelos estruturados que reflitam uma determinada realidade,
da Realidade especialmente utilizando a matematica.
Controle Acredita na relativa estabilidade dos fenémenos e, com isso, em teorias, leis e modelos que

possam ser generalizados e utilizados para prever determinados fenémenos.
Amostra Valoriza o uso de grandes amostras.
Fonte: Adaptado de Saccol (2009, p. 268).

Com relacdo ao posicionamento epistemologico da pesquisa, este permite a
identificacdo dos meios pelos quais o conhecimento é construido na relacdo com crencas e

pressupostos sobre a realidade e permite a identificagio da postura do pesquisador
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(HIRSCHHEIM, 1985; DINIZ et al, 2006; SACCOL, 2009). De acordo com o paradigma que
embasa este estudo, a epistemologia é considerada objetivista, em que os significados do
conhecimento sdo aliados as ciéncias exatas e independem da subjetividade do pesquisador, ou
seja, buscando a neutralidade e o determinismo na separacdo entre pesquisador e objeto em
caminhos metodolégicos claramente definidos e passiveis de replicagdo (DINIZ et al, 2006;
SACCOL, 2009). Desse modo, a constru¢cdo do conhecimento é afirmada por evidéncias
empiricas referentes a discussdo tedrica (HIRSCHHEIM, 1985).

Devido as intengbes desta pesquisa, seu carater objetivo e sua necessidade de
mensuracdo e comprovacdo empirica das relagBes causais expostas na discussdo dos
fundamentos teoricos, este estudo encaixa-se no paradigma positivista, buscando uma
construcdo objetiva do conhecimento conforme evidenciam as escolhas metodoldgicas das

proximas secdes.

3.2 NATUREZA E ABORDAGEM DA PESQUISA

De acordo com o paradigma positivista e em busca de caminhos metodologicamente
consistentes para a confirmacdo dos objetivos propostos e da investigacdo do modelo
supracitado, a presente pesquisa possui natureza quantitativa, a medida que tal abordagem deve
ser utilizada para mensuracgéo e correlagdo de fatores no entendimento de um comportamento
formado e influenciado por diversos elementos (RICHARDSON, 1999; SACCOL, 2009).

Diante do posicionamento quanto a natureza do estudo, faz-se igualmente necessario
a definicdo da dimensdo temporal a qual a pesquisa se refere. Segundo Hair et al (2005), a
dimenséo temporal pode ser definida como longitudinal, a anélise do fenémeno ocorre ao longo
do tempo, ou transversal, a analise do fendBmeno ocorre em um momento determinado no tempo.
Para os intuitos desta pesquisa, foi utilizada a dimensdo temporal transversal, sendo a coleta
dos dados realizada em um periodo determinado (setembro a outubro de 2018).

Ademais, no tangente a abordagem de pesquisa, esta € identificada como descritiva e
correlacional de acordo com as pretensdes deste estudo. Este posicionamento segue a ideologia
de Sampieri, Collado e Lucio (2006), em que as abordagens sdao complementares e retratadas
segundo 0s seus alcances investigativos. Desta forma, a abordagem descritiva objetiva
especificar ou medir caracteristicas, propriedades, perfis de uma populacdo, amostra ou
fendmeno, uma vez que as hipoteses emergentes da literatura fornecem um guia para os angulos
e dimensdes a serem mensurados (HAIR et al, 2005; SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2006).

Consequentemente, a abordagem correlacional possibilita conhecer a relacdo quantificada entre
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conceitos, categorias ou variaveis em um contexto, que se sustentam na verificacdo das
hipoteses do estudo, de modo a ter inclusive certo valor parcialmente explicativo do fenbmeno
(SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2006).

Contextualizando o exposto com 0s objetivos desta pesquisa, 0 carater descritivo
discorre sobre a manifestacdo do social commerce e a identificagdo dos consumidores
brasileiros na associacdo com este fendmeno e o carater correlacional é evidenciado pela

necessidade e pretensdo de avaliar a relacdo entre as multiplas variaveis do modelo de pesquisa.

3.3 ESTRATEGIA DE PESQUISA

A pesquisa é do tipo levantamento (survey). Esta estratégia associa-se com os objetivos
propostos e é considerada apropriada para o contexto deste estudo pela impossibilidade de
controle e mensuracdo direta das variaveis dependentes do modelo tedrico (FREITAS et al,
2000), além de ser adequada para pesquisas que utilizam como unidade de analise os sujeitos
(HIRSCHHEIM, 1985).

O survey consiste no questionamento direto de individuos representantes de uma
populacdo para obtencdo de dados pessoais, comportamentais, circunstanciais, opinides,
atitudes ou experiéncias, sendo apropriados para respostas sobre relagdes entre variaveis ou
pessoas em situacdes presentes e naturais (GIL, 2011; FREITAS et al, 2000; MARTINS;
THEOPHILO, 2007). Com isso, o survey foi utilizado para obter descricdes sobre os
consumidores brasileiros e as possibilidades de intencdo de compra nos processos que
permeiam a adocdo de comércio social. Para tanto, foram identificados os critérios

populacionais e a composicao da amostra conforme apresentado na proxima secéo.

3.4 POPULACAO E AMOSTRA

Define-se como elegiveis para a populacdo os (1) usuarios brasileiros ativos do
Facebook que (2) realizaram pelo menos uma compra online no ano de 2018 e (3) utilizam suas
redes sociais virtuais para obtencdo de informacGes de compra, vendedores, experiéncias de
pares, etc., assemelhando-se de certa forma aos critérios estabelecidos no estudo de Menti et al.
(2017). Diante desses critérios, dados do Hootsuite (2018) aponta um quantitativo de 130
milhdes de usuérios brasileiros ativos de 13 a 65 anos ou mais no Facebook e dados do E-BIT
(2018) apontam uma meédia de 27,4 milhdes de brasileiros que realizaram pelo menos uma

compra online nos primeiros seis meses de 2018.
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A selecdo de tais elementos populacionais baseia-se na discussdo das caracteristicas
do consumidor social (TURBAN et al, 2018) em coesdo com o contexto emergente do social
commerce brasileiro, em que as plataformas de midias sociais encontram-se em fase de
desenvolvimento para a atividade comercial (GALINARI et al, 2015). E valido ressaltar que
dentre as diversas plataformas de midias sociais identificadas no referencial tedrico e que
podem proporcionar a existéncia do comércio social, a escolha do Facebook é apontada em
estudos que investigam a adoc¢do de social commerce (HAJLI, 2014a; HAJLI; SIMS, 2015;
HAJLI et al, 2017) e possibilita maior abrangéncia de individuos para a composi¢cdo de uma
amostra brasileira.

Definidos e explanados os elementos que permitem a identificacdo da populacéo, faz-
se necessario estabelecer a amostra a ser utilizada no survey. A amostra de uma pesquisa pode
ser classificada como probabilistica, em que todos os individuos da populacdo tém a mesma
chance de serem escolhidos para representatividade, ou ndo probabilistica, em que a definicdo
dos participantes do estudo baseia-se nos critérios do pesquisador (FREITAS et al, 2000). Os
tipos de amostra probabilistica mais comuns sao: aleatdria simples, sistematica, estratificada,
por conglomerado ou por etapas. J& os tipos de amostra ndo probabilistica mais comuns sao:
por acessibilidade ou conveniéncia, por tipicidade, por cotas, bola de neve e auto sele¢do (HAIR
et al, 2005; SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL, 2009; GIL, 2011).

Em virtude da dificuldade de mensuracéo e identificacdo dos critérios populacionais
estabelecidos, utilizou-se uma amostra ndo probabilistica por auto selecdo, que consiste em
duas etapas: (1) divulgacdo da pesquisa em canais apropriados e engajamento dos individuos
para participacdo (2) coleta de dados dos respondentes que aceitaram participar, de modo que
0s auto selecionados muitas vezes optam por participar devido aos seus sentimentos ou
opinides sobre a questdo e objetivos declarados de pesquisa (SAUNDERS; LEWIS;
THORNHILL, 2009). Assim, acredita-se que dados mais representativos e significativos para
o0 presente estudo foram coletados com respondentes de todas as regides do pais.

Ademais, apesar do carater ndo probabilistico da amostra, é preciso considerar o
modelo de pesquisa e suas caracteristicas em termos de variaveis e magnitude das relacfes para
determinar um tamanho minimo aceitavel de amostra que permita a validagdo da estrutura e
verificacdo das hipoteses (WONG, 2013). Hair et al (2014b) estabelecem que um tamanho
minimo de amostra deve ser determinado a partir do nivel de significancia, do poder estatistico,
do coeficiente de determinacdo minimo (R?) e do nimero maximo de setas apontadas para a

variavel latente. Nesse sentido, Ringle, Silva e Bido (2014) indicam a utilizacdo do software
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G*Power para 0 estabelecimento da amostra minima, de modo que o valor seja duplicado ou
triplicado para maior consisténcia dos resultados.

Assim, seguindo as recomendacdes dos autores supracitados e de Wong (2013), a
quantidade minima de individuos na amostra para a mensuracdo do modelo de pesquisa foi
calculada no software G*Power, versao 3.1.9.2, com nivel de significancia de 0,05, poder do
teste (Power = 1 — B err prob) de 0,80, tamanho de efeito (f2) em 0,15 e trés preditores com base
nas setas recebidas pelo construto Fluxo.

Consequentemente, a amostra minima calculada (total sample size) foi de 77 casos, de
modo que o tamanho amostral aceitivel deve ser de 154 a 231 individuos. Tal pardmetro
permitiu maior seguranca ao pesquisador para a investigacdo do modelo de pesquisa.
Entretanto, Wong (2013) ressalta que embora a técnica de coleta de dados evidenciada por este
estudo aceite tamanhos pequenos de amostras, isso ndo significa que a meta deva ser meramente
atender ao requisito de tamanho, por esta razdo, apds a coleta de dados, a quantidade de
individuos que aderirem a auto selecdo foi submetida a verificagdo quanto ao poder do teste.

3.5 INSTRUMENTO DE PESQUISA E COLETA DE DADOS

Em estudos positivistas sobre adocdo de tecnologia uma série de instrumentos de
coleta de dados podem ser utilizados, incluindo: observacdes, métricas, questionarios,
experimentos de laboratdrio e de campo, analise estatistica, simulacdes, entrevistas, estudos de
caso, entre outros (CHOUDRIE; DWIVEDI, 2005). Visando a investigagdo empirica do
modelo de pesquisa proposto, foi adotado um questiondrio como instrumento, ja que este
consiste em um conjunto de itens pré-determinados sobre as varidveis a serem mensuradas
(HAIR et al, 2005; MARTINS; THEOPHILO, 2007). Para tanto, tal instrumento foi construido
(apéndice A) e disponibilizado no website Survey Monkey por meio de um link personalizado
(www.surveymonkey.com/r/socialcommercel).

Nesse contexto, o questionario foi introduzido por um breve Termo de Consentimento
Livre Esclarecido (TCLE) que indicava a finalidade da pesquisa e a preservacao da identidade
do respondente. Em seguida, o instrumento foi seccionado em trés partes. A primeira secdo
apresentava itens relacionados a identificacdo dos respondentes de acordo com o0s critérios
populacionais estabelecidos (usuario ativo do facebook, consumidor online, busca de
informacdes sobre compra nas redes sociais virtuais). Estes itens permitiram o refinamento dos
respondentes, de modo que individuos que ndo se encaixavam nos critérios da pesquisa tinham

seu questionario encerrado. A segunda secdo exibia os itens de construto (indicadores)
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correspondentes as varidveis latentes (construtos) do modelo de pesquisa, sendo mensurados
por escala Likert de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente), assim como nos estudos
pioneiros (HAJLI, 2015; DZAHABAN; SHIHAB, 2016). J4 a terceira secao abordava o0s itens
indicativos do perfil dos respondentes, questionando-0s quanto a regionalidade, idade e sexo,
além de classificacdo socioeconémica.

E valido ressaltar que um total de 31 indicadores foram identificados no contato com
0s estudos que permitiram a geracdo do modelo de pesquisa, de modo que os itens que

compuseram o questionario estdo expostos no Quadro 15.

Quadro 15 — Variaveis e Indicadores do Modelo de Pesquisa
Variaveis
Latentes

Indicadores Referéncias

CSC1. Pedirei aos meus amigos em féruns e comunidades que me fornecam
suas sugestdes antes de ir as compras.

CSC2. Estou disposto a recomendar um produto que vale a pena comprar para
meus amigos no Facebook. Hajli e Sims

CSC3. Estou disposto a compartilhar minha experiéncia de compra com meus | (2015)
amigos em foruns e comunidades ou por meio de avaliagdes e comentarios.

CSC4. Gostaria de usar as recomendagdes online das pessoas para comprar um
produto.

SI1. No Facebook, algumas pessoas oferecem sugestdes quando eu preciso de
ajuda.

SI2. Quando encontrei um problema, algumas pessoas no Facebook me davam
informacdes para me ajudar a superar o problema.

SI3. Quando confrontado com dificuldades, algumas pessoas no Facebook me | | jang et al
ajudam a descobrir a causa e me fornecem sugestoes. (2011),

SE1. Quando confrontado com dificuldades, algumas pessoas no Facebook Zhang et al
estdo do meu lado. (2014) e

SE2. Quando confrontado com dificuldades, algumas pessoas no Facebook me | Hajli  Sims
confortaram e me encorajaram. (2015)

SE3. Quando confrontado com dificuldades, algumas pessoas no Facebook me
ouvem falar sobre meus sentimentos pessoais.

SE4. Quando confrontado com dificuldades, algumas pessoas no Facebook
expressaram interesse e preocupagdo com meu bem-estar.

PS1. Ao navegar no Facebook, a interagdo com os outros usuarios é pessoal

Commerce

Construtos do Social

Apoio Social

PS2. Ao navegar no Facebook, a interagdo com 0s outros usuarios é calorosa

PS3. Ao navegar no Facebook, a interacdo com os outros usuarios é proxima Zhang et al

PS4. Ao navegar no Facebook, a interagdo com 0s outros usuarios é (2014)
humanizadora.

Presenca Social

PS5. Ao navegar no Facebook, a interacdo com os outros usuarios é emocional.

FL1. Minha imaginac&o é despertada quando interajo no Facebook.
FL2. Eu me sinto curioso ao interagir no Facebook.

FL3. A interagdo no Facebook é interessante.

FL4. Estou absorvido na interacdo no Facebook.

FL5. E divertido interagir no Facebook.

Zhang et al
(2014)

Fluxo

(Continua)
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(Concluséo)

CF1. Promessas feitas pelo Facebook sdo provavelmente confidveis.
CF2. Eu ndo duvido da honestidade do Facebook.

CF3. Eu espero que a assisténcia dada pelo Facebook seja o0 melhor julgamento
deles.

CF4. Eu acredito que o Facebook pensa na seguranca das minhas informacdes.

CF5. O Facebook me da a impressdo de que ele mantém minhas informac@es
de privacidade seguras.

CF6. O Facebook ¢ confiavel.

IC1. Tenho muita probabilidade de comprar pelo Facebook
IC2. Vou considerar as experiéncias de compras dos meus amigos no Facebook | | jang et al

Hajli (2015)

Confianga

2 g quando eu quiser fazer compras. (2011)

O 1

g § IC3. Estou disposto a comprar os produtos recomendados pelos meus amigos Zhang et al

S o no Facebook. (2014) e
© Hajli (2015)

IC4 - Eu usaria meu cartdo de crédito para comprar pelo Facebook.

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Os itens apresentados no Quadro 14 passaram por um processo de traducdo reversa
(inglés-portugués, portugués-inglés e comparacdo das versdes), conforme realizado no estudo
de Zhang et al (2014). Sabendo que 0 modelo de pesquisa proposto baseia-se em uma adaptagéo
de outros dois estudos (HAJLI, 2015; DZAHABAN; SHIHAB, 2016), a identificacdo dos
indicadores para esta pesquisa foi fundamentada em Zhang et al (2014), Hajli e Sims (2015) e
Liang et al (2011), ja que estes foram utilizados por Dzahaban e Shihab (2016) na mensuragéao
de seu modelo tedrico, e nos indicadores utilizados por Hajli (2015) para confianca e intencao
de compra. Ademais, é valido ressaltar que na traducdo da escala dos estudos supracitados,
terminologias (SNSs) ou sites (SinaWeibo, RenRen, Plurk) mencionados nas escalas originais
foram substituidos pela midia social enfocada por esta pesquisa (Facebook). Nesse sentido, por
exemplo, o item ‘E divertido interagir no SinaWeibo’ passou a ser ‘E divertido interagir no
Facebook’, sendo tal mudanca feita em todos os indicadores.

Ressalta-se que os indicadores do Quadro 14 sdo medidos de forma reflexiva no
modelo de pesquisa, conforme identificado nos estudos que embasaram a construcgao dos itens.
Segundo Coltman et al (2008), uma medig&o reflexiva indica uma relacdo de causa e efeito que
flui da variavel latente para o indicador, sendo comumente usada na mensuracao de atitudes e
comportamentos. Consequentemente, itens reflexivos tem carater intercambiavel, séo altamente
correlacionados e podem ser omitidos/retirados sem alteracdo de significado para a variével
latente (WONG, 2013; HAIR et al, 2014a).

Ademais, em busca de maior consisténcia para o instrumento de coleta de dados, além
da traducdo reversa e adaptagdo, os itens foram submetidos a mais dois procedimentos de

validagdo antes da coleta de dados definitiva: validagdo de face ou contetdo e validacdo por



78

meio de pré-teste. A validade de conteldo permite verificar a adequacdo do vocabulério dos
itens para a mensuragdo dos construtos e compreensdo dos respondentes (SACCOL, 2009;
COHEN, 2017). Desta forma, o instrumento preliminar foi enviado por e-mail para avaliacao
de 10 especialistas das areas de sistemas de informacdo e/ou marketing, obtendo
recomendacdes de 5 deles quanto a redacdo dos itens e acréscimo de informacGes no
questionario, de modo que foram redigidas breves explica¢es de cada construto do modelo nos
blocos de perguntas, conforme disposto no Apéndice A.

Posteriormente, como Ultima etapa de validacdo, a nova versdo do instrumento de
coleta de dados foi submetida a um pré-teste com 32 estudantes de graduacdo em
Administragdo. Os cuidados relacionados a validagdo diminuem possibilidades de
desconfirmacao empirica das hipoteses em decorréncia de itens mal interpretados (COLTMAN
etal, 2008). Por isso, somente ap6s a validagdo por pré-teste foi feita a aplicacdo do questionario

online com a amostra final do estudo. A etapa de pré-teste € explanada na préxima subsecao.

3.5.1 Validacao por Preé-teste

A aplicacéo do pré-teste foi feita em 27 de agosto de 2018 com 32 graduandos do curso
de Administracao que se encaixavam nos critérios de participacdo da pesquisa. O questionario
foi disponibilizado por meio de um link idealizado para a fase de pré-teste
(https://pt.surveymonkey.com/r/preteste_sc) no intuito de que os dados coletados ndo fossem
confundidos com a coleta da amostra final. Os alunos responderam ao questionario online em
sala de aula, de modo que 93,75% (n = 30) acessaram via smartphone e 6,25% (n =2) via
notebook. As respostas dos individuos permitiram o calculo do tempo médio de resposta em 10
minutos, com desvio de 1:30 minutos para mais ou para menos, maximo de 19:58 minutos e
minimo de 05:48 minutos.

Os participantes do pré-teste tambem avaliaram e deram feedback sobre a versédo do
instrumento respondido, de modo que foram feitas melhorias para a aplicagéo final quanto a
ndo obrigatoriedade de alguns itens relacionados aos critérios de participacdo e perfil dos
respondentes, como, por exemplo, ndo bloqueio do item ‘Busco informagdes sobre o que desejo
comprar nas seguintes midias sociais’ de modo que houvesse direito a omissao de resposta para
alguma das midias sociais citadas. Ademais, ndo houve questionamento quanto ao tamanho do
instrumento ou o tempo de resposta, sendo assim, considerado aceitavel para a aplicacdo final.

Os dados coletados nesta etapa de validacdo foram submetidos a verificacdo de

consisténcia interna (confiabilidade) do instrumento por meio do Alfa de Cronbach e da
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Correlacéo Item Total Corrigido (CITC) para cada construto e para a escala completa. Para Hair
et al (2009), o Alfa de Cronbach é uma medida de confiabilidade na qual o resultado pode
variar de 0 a 1, entretanto, as cargas aceitaveis devem ser iguais ou superiores a 0,60. JAa CITC
faz uso da correlacdo dos itens para indicar o quanto estes compartilham do mesmo sentido, de
modo que os itens com cargas inferiores a 0,3 devem ser eliminados (SIMSION, 2007). Em
conseguinte, a Tabela 1 apresenta os resultados encontrados para os parametros supracitados.

Tabela 1 — Alfa de Cronbach e CITC para o pré-teste

Dimensdes Itens Alfa Preliminar Itens Alfa Final
Componentes do Social Commerce 4 0,411 2 0,578
Apoio Social 7 0,846 7 0,846
Presenca Social 5 0,829 5 0,829
Fluxo 5 0,880 5 0,880
Confianca 6 0,848 6 0,848
Intencdo de Compra 4 0,755 4 0,755
Total 31 0,927 29 0,930

Dimensdes Itens CITC Preliminar Itens CITC Final
Componentes do Social Commerce 4 0,121 -0,424 2 0,425 - 0,425
Apoio Social 7 0,378 - 0,695 7 0,378 - 0,695
Presenca Social 5 0,441 - 0,715 5 0,441 - 0,715
Fluxo 5 0,604 -0,791 5 0,604 - 0,791
Confianca 6 0,553 - 0,778 6 0,553 - 0,778
Intencdo de Compra 4 0,386 - 0,733 4 0,386 - 0,733
Total 31 0,101 - 0,763 29 0,182 - 0,752

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Diante do exposto na Tabela 1, verifica-se que a variavel Componentes do Social
Commerce ndo obteve valor aceitavel para o alfa (0,411) e para o intervalo de CITC (0,121).
Desta forma, os itens ‘CSC1 - Pedirei aos meus amigos em foéruns e comunidades que me
fornecam suas sugestdes antes de ir as compras’ e ‘CSC4 - Gostaria de usar as recomendacdes
online das pessoas para comprar um produto’ foram eliminados, permitindo um aumento
aceitavel da correlagdo entre os itens, mas um alfa ainda inferior a 0,600. Para as demais
dimensGes verifica-se que os valores do alfa e da CITC sdo superiores aos critérios
estabelecidos para os testes.

Considerando os resultados para a escala completa, as mudancas nos valores do Alfa
de Cronbach e do intervalo da Correlagdo Item Total Corrigido sdo pouco significativas na
eliminacdo dos itens da variavel Componentes do Social Commerce. Diante do pequeno valor
amostral (n = 32) e do fato da confiabilidade total do instrumento ter atingido um valor acima
do recomendado (0,927) e muito préximo da confiabilidade total com os itens eliminados

(0,930), todos os itens do questionario foram mantidos a fim de verificar o comportamento dos
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dados na aplicagdo do questionario com a amostra final. E vélido ressaltar que diante dos
resultados da validagdo por pré-teste fez-se necessario verificar a atencdo dos respondentes
quanto ao entendimento dos itens, de modo que a confiabilidade precisou ser novamente testada
com a amostra final do estudo. As estratégias de coleta de dados e os resultados para a

confiabilidade com os dados da amostra final sdo explanados na proxima subsecao.

3.5.2 Coleta de Dados com a Amostra Final

Ap0s as etapas de validacdo do instrumento de pesquisa (traducdo reversa, validagédo
de conteldo e pré-teste), foi realizada a coleta de dados para composicao da amostra final entre
os dias 10 de setembro e 31 de outubro de 2018. A divulgacao do instrumento foi feita por e-
mail em listas de mala direta, por comunidades de compra e venda no Facebook e outras
comunidades nacionais, além de listas de transmissdo no aplicativo Whatsapp e postagens ou
reenvio do questionario, por professores de Institui¢cdes de Ensino Superior das regides Sudeste,
Centro-Oeste e Norte, para suas redes de contato.

Nesse processo de divulgacdo da pesquisa foi elaborada uma mensagem-padréo,
enviada por e-mail e postada nas midias sociais, em que as intencdes da pesquisa e 0 conceito
de social commerce foram brevemente apresentados, juntamente com o link personalizado do
questionario online (www.surveymonkey.com/r/socialcommercel). Em conjunto com a
mensagem e o link, foi criado um banner de divulgacao da pesquisa (Figura 10) para postagem
em paginas pessoais, stories e fanpages de midias sociais ou ser anexado as mensagens enviadas
por e-mail. O objetivo do banner era a atracdo e engajamento dos respondentes com
informacdes curtas sobre os critérios de participacdo e incentivo por meio de dois sorteios: um
cartdo-presente no valor de R$ 150,00 da Livraria Saraiva e uma caneca méagica personalizada.
Esta estratégia de engajamento dos respondentes por meio de premiagdes também foi utilizada
por Kim e Park (2013) em suas pesquisas sobre social commerce, sendo aqui igualmente

adotada.
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Figura 10 — Banner de Divulgacgao da Pesquisa

* PESQUISA
SOBRE SOCIAL COMMERCE

Participe e concorra _ ;
a um Gift Card de 150 reais da Saraiva
e uma caneca magica pérsonalizada!

Critérios de participacao:
@
. Ser usuario do Facebook

® Pesquisar sobre compras/produtos P midias sociais

. (J .
@ Realizar compras online
°

- |
5
| & |

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Ao final do questionario, os respondentes poderiam deixar seus dados (home/apelido
e e-mail) para concorrer as premiag@es indicadas no banner. E importante ressaltar que, em
virtude da Orientacdo n° 001/2018/AUDINT da Universidade Federal de Sergipe, foi declarado
de forma explicita no questionario (Apéndice A) o ndo envolvimento/patrocinio das entidades
citadas na pesquisa quanto aos prémios sorteados, sendo a organizacao, aquisicdo e envio das
premiacdes de responsabilidade da pesquisadora. Ademais, 0s respondentes participantes do
sorteio foram codificados para que seus dados pessoais fossem preservados e ndo houvesse
predilecdo.

No periodo de coleta, 294 pessoas aceitaram participar da pesquisa, ultrapassando o
intervalo de estimativa amostral calculado (154 a 230 casos). Desta quantidade, 14 respondentes
ndo se encaixavam nos critérios da pesquisa e tiveram seus questionarios encerrados e 48
deixaram mais de 20% do questionario incompleto, de modo que a amostra final foi composta
por 232 casos, ainda acima da estimativa calculada.

Ressalta-se que sendo esta quantidade de respondentes superior ao intervalo de
estimativa amostral calculado pelo software G*Power, versdo 3.1.9.2, foi realizada uma nova

verificacdo quanto ao poder do teste da amostra final. O valor encontrado foi de 0,99 (99%),
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demonstrando que a quantidade de casos da amostra é adequada para o controle de erro do tipo
Il (aceitar a hipotese nula quando ela é falsa). Ademais, assim como na validagdo por pré-teste,
os dados coletados foram submetidos a analise de confiabilidade pelo Alfa de Cronbach e a

Correlacédo Item Total Corrigido, sendo a comparacao dos resultados exposta na Tabela 2.

Tabela 2 — Alfa de Cronbach e CITC para a amostra final

Construtos Itens Alfa Pré-teste Itens Alfa Amostra Final
Componentes do Social Commerce 4 0,411 4 0,688
Apoio Social 7 0,846 7 0,896
Presenca Social 5 0,829 5 0,828
Fluxo 5 0,880 5 0,857
Confianca 6 0,848 6 0,856
Intencdo de Compra 4 0,755 4 0,777
Total 31 0,927 31 0,913
Construtos Itens CITC Pré-teste Itens CITC Amostra Final
Componentes do Social Commerce 4 0,121 -0,424 4 0,449 - 0,571
Apoio Social 7 0,378 - 0,695 7 0,618 - 0,775
Presenca Social 5 0,441 - 0,715 5 0,567 - 0,701
Fluxo 5 0,604 - 0,791 5 0,585 - 0,730
Confianca 6 0,553 - 0,778 6 0,494 - 0,758
Intencdo de Compra 4 0,386 - 0,733 4 0,495 - 0,652
Total 31 0,101 - 0,763 31 0,328 — 0,606

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

A Tabela 2 apresenta a comparacdo entre os resultados com 31 itens para o pré-teste e
para a amostra final, apresentando os valores para cada variavel e para a escala completa. De
acordo com o parametro de 0,600 estabelecido por Hair et al (2009) para o alfa de Cronbach,
verifica-se que todas as varidveis obtiveram valor acima do minimo aceitavel para os resultados
da amostra final. De igual modo, para a CITC todas as variaveis e a escala completa atingiram
0s parametros necessarios, ou seja, acima de 0,300.

Para as variaveis Componentes do Social Commerce, Apoio Social, Presenca Social e
Fluxo, o valor maximo de confiabilidade foi alcancado, de modo que o escalonamento do alfa
com a exclusédo de algum dos indicadores que refletem o construto ndo supera o resultado
encontrado. Nas correlagBes entre os itens também h& um aumento significativo para 0s
Componentes do Social Commerce e o Apoio Social. No entanto, a confiabilidade na escala
completa sofreu uma leve diminuicao, porém o intervalo da correlagdo dos itens superou o valor
minimo.

Além disso, observando o valor do Alfa caso determinado item fosse excluido, foram
simulados os resultados para as dimensdes Confianca e Intencdo de Compra (ja que estas nao
atingiram o valor maximo de confiabilidade) e para a escala como um todo, porém as mudancas

foram pouco significativas para a confiabilidade do instrumento e para os intervalos de
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correlacdo. Com a retirada do item CF1 o aumento foi de 0,01 para a confiabilidade da variavel
Confianca e na retirada do item IC4 o aumento foi de 0,02 para a confiabilidade da variavel
Intencdo de Compra. O intervalo da CITC para a Confianca ficou em 0,481 a 0,767 e para a
Intencdo de Compra ficou em 0,510 a 0,683, ndo havendo grandes mudangas dos valores
registrados na Tabela 2. J& para a confiabilidade da escala completa houve uma diminuicao de
0,06 no valor do Alfa. Assim, todos os indicadores da escala foram mantidos para a anélise dos
resultados do modelo de pesquisa, porém, antes da descri¢do dos resultados obtidos a secéo a

seguir detalha as técnicas de analise de dados utilizadas por este estudo.

3.6 TECNICAS DE ANALISE DOS DADOS

Esta pesquisa fez uso de técnicas estatisticas univariadas e multivariadas para analise
dos dados encontrados, em concordancia com sua natureza quantitativa e finalidade de obtencéo
de resultados sistematicos e consistentes para alcance dos objetivos propostos. Nesse sentido,
a Figura 11 apresenta a relacdo entre as técnicas utilizadas e as possibilidades de respostas a

serem disponibilizadas no envolvimento dos dados em cada técnica.

Figura 11 — Relacdo entre Técnicas de Analise de Dados e 0s Resultados Potenciais
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Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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No primeiro momento, os dados obtidos foram tabulados e submetidos a anélise de
estatistica descritiva por meio do software Statistic Package for Social Sciences (SPSS), versao
22, para resultados de estatistica descritiva, que visaram a identificacdo e caracterizacdo do
perfil amostral e a discussao de resultados univariados dos indicadores do modelo de pesquisa.
Nesse processo, avaliou-se as frequéncias absolutas e percentuais, medidas de tendéncia
central, medidas de dispersdo e cruzamento de dados por meio de gréficos e tabelas. Por
consequéncia de uma amostra ndo probabilistica por auto selecéo, havia grande possibilidade
dos dados ndo obedecerem a curva normal. Assim, os dados foram submetidos aos seguintes
testes: Kolmogorov-Smirnov, utilizado para identificacdo de normalidade em dados néo
paramétricos (LILLIEFORS, 1967), técnicas estatisticas de assimetria e curtose, para
verificacdo de valores ausentes e vieses de resposta que podem comprometer a confianca dos
resultados (HAIR; RINGLE; SARSTEDT, 2013), teste Keiser-Meyer-Olkin (KMO) e teste de
esfericidade de Bartlett de adequacdo da amostra para realizacdo de analise fatorial.

No segundo momento, os dados coletados em resposta aos itens de construto do
modelo foram conduzidos a avaliacdo por meio da Modelagem de Equacbes Estruturais
(Structural Equation Modeling - MEE). Esta técnica estatistica, considerada a segunda geracao
para analise multivariada, permite a combinacdo de regressées multiplas para desenvolvimento
e teste de teorias, sendo amplamente utilizada nos estudos de sistemas de informacéo,
marketing, estratégia, dentre outras vertentes da administracdo, para a mensuracéo de variaveis
latentes (VL) (HAIR; RINGLE; SARSTEDT, 2012; WONG, 2013; HAIR et al, 2014a). Assim,
para Hair et al (2009), a MEE consiste no agrupamento de técnicas estatisticas para explicacéo
de diversas inter-relacGes entre variaveis, que sao expressas de forma equacional.

Dentre as varias abordagens distintas para a MEE, este estudo fez uso da modelagem
por minimos quadrados parciais (PLS). Segundo Wong (2013) e Hair et al (2014a), a
modelagem por PLS ¢€ ideal para pesquisas que nao negligenciam a previsdo das variaveis
dependentes, tem amostras pequenas com distribuicdo ndo normal, modelos com indicadores
formativos e/ou modelos tedricos emergentes, ou seja, com pouca teoria disponivel, de modo
que a especificacdo correta do modelo ndo pode ser assegurada.

A maioria desses parametros se relaciona com o escopo desta pesquisa, a medida que
a investigacdo do social commerce tem sido emergente na literatura e no cenario nacional. O
uso de tal técnica cumpre a necessidade exposta por Soares, Dolci e Lunardi (2015) sobre a
realizacdo de estudos brasileiros de social commerce com modelagem de equag0es estruturais.
Além disso, este escopo faz da MEE-PLS a técnica ideal para pesquisas nas ciéncias sociais

que geralmente contam com amostras limitadas e desenvolvimento tedrico constante,
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impedindo praticas que levem a erros do tipo |1, ou seja, aceitacdo da hipdtese nula quando esta
é falsa, devido ao uso de técnicas pouco flexiveis que impedem resultados significativos (HAIR;
RINGLE; SARSTEDT, 2012).

Nesta pesquisa, 0s resultados para a modelagem de equacdes estruturais por Minimos
Quadrados Parciais foram gerados por meio do software SMARTPLS, verséo 2.0, seguindo 0s
parametros de Wong (2013) e Ringle, Silva e Bido, (2014) para utilizagdo do mesmo. O
SMARTPLS foi desenvolvido e licenciado por Ringle, Wende e Will (2005) e ganhou
popularidade entre os académicos desde o seu lancamento pela disponibilizacdo gratuita,
facilidade de uso e geracgdo de relatérios avancados (WONG, 2013).

Em termos de resultados gerados, a técnica se subdivide para o tratamento dos dados
em duas etapas. Primeiramente sdo geradas as correlacfes entre os indicadores e 0s construtos
do modelo para validacdo da estrutura proposta e, posteriormente, sdo geradas as regressoes
maltiplas para explicacdo de influéncias entre as variaveis, permitindo assim estimagdes
complexas com poucos dados. Estas etapas sdo sequenciais e identificadas na literatura como
modelo de mensuracdo ou modelo externo e modelo estrutural ou modelo interno (WONG,
2013; RINGLE; SILVA; BIDO, 2014; HAIR et al, 2014a). As relagdes e testes que compdem

cada etapa sdo apresentados na Figura 12.

Figura 12 — Etapas da Modelagem de Equaces Estruturais por Minimos Quadrados Parciais
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Para o modelo de mensuracdo, os dados foram submetidos aos testes que compdem a
Analise Fatorial Confirmatoria (AFC). Uma andlise fatorial parte do principio da parciménia
em que itens de construto (indicadores) podem explicar fatores (variaveis latentes ou
construtos) que se correlacionam hipoteticamente, podendo tal técnica ser identificada como
exploratdria ou confirmatéria (LARQOS, 2012).

Nesse sentido, a Andlise Fatorial Exploratéria (AFE) pode ter dois objetivos: 1)
identificar construtos teéricos em um instrumento de mensuracao ou 2) refinar a quantidade de
indicadores para a composicao de uma variavel independente ou dependente por meio de varios
testes relacionados (LAROS, 2012; HAIR et al, 2009), sendo assim comumente utilizada em
pesquisas de carater exploratorio.

Segundo Cohen (2017), a analise fatorial exploratéria pode gerar modificacdes na
estrutura conceitual do modelo de pesquisa ao agrupar os itens de construto casualmente e gerar
novos construtos, o que impede a comparacao de resultados com estudos pioneiros e pode ser
considerado como destruicdo da teoria e até perda do sentido das variaveis. Deste modo, tais
riscos estdo mais fortemente relacionados a instrumentos de mensuragdo e/ou modelos de
pesquisa que ja foram anteriormente validados e que sdo submetidos a AFE, o que se enquadra
no contexto deste estudo ja que as variaveis latentes do modelo teérico e os indicadores foram
validados em estudos anteriores, sendo agora testados na realidade brasileira.

Portanto, no uso da AFC, parte-se das especificacdes prévias do modelo para
possibilitar o teste de hipdteses na avaliacdo empirica da estrutura proposta e dos indicadores
que representam as variaveis (COHEN, 2017). De acordo com a SEM-PLS evidenciada, a
analise fatorial confirmatoria é desenvolvida por meio de trés parametros: confiabilidade,
validade convergente e validade discriminante, tendo em vista o carater reflexivo dos itens de
construto (HAIR; RINGLE; SARSTEDT, 2013; HAIR et al, 2014b). Estes testes permitem a
validacdo do instrumento de coleta de dados e do modelo de pesquisa proposto perante a
amostra obtida, possibilitando assim o teste de hip6teses no modelo estrutural.

Consequentemente, em ultima analise, 0 modelo estrutural avalia a qualidade do
modelo de pesquisa e averigua a extensdo e efeito de uma ou mais variaveis sobre as demais
nas relagdes hipotetizadas por meio de quatro critérios: coeficiente de determinagdo (R?),
validade preditiva (g?), coeficientes de caminho (I') e o tamanho do efeito (f?) (HAIR et al,
2014a; RINGLE; SILVA; BIDO, 2014). O coeficiente de determinacdo (R?) é a medida
preditiva de explicacdo do modelo que representa o efeito das variaveis independentes sobre as

variaveis dependentes, a validade preditiva (g?) avalia a relevancia preditiva do modelo, os
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coeficientes de caminho representam as relagdes hipotéticas que ligam os construtos em termos
de significancia e o tamanho do efeito (f?) avalia a relevancia dos construtos ao estabelecer
mudancas no R2 (HAIR et al, 2014a).

Em suma, as técnicas estatisticas evidenciadas nesta se¢do permitiram a analise e
discussdo dos resultados para elaboracdo do relatério final de pesquisa, estabelecendo resposta
ao problema levantado e alcance dos objetivos prescritos conforme apresentado no préximo

capitulo.
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4 ANALISE DE DADOS

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

De acordo com os critérios populacionais estabelecidos, os 232 respondentes s&o
usuarios do Facebook. A procura por informagdes sobre compras em midias sociais é
apresentada na Tabela 3, sendo a frequéncia mensurada por uma escala de trés pontos
(sempre/as vezes/nunca), além da alternativa de manter-se neutro quanto a indicacdo de

determinada midia social (n&o respondeu).

Tabela 3 — Frequéncia de busca de informag6es em Midias Sociais
Busco informacdes sobre o que desejo comprar nas seguintes Midias Sociais:

Sempre As vezes Nunca N&o Respondeu

Fr Fr%o Fr Froo Fr Fro%o Fr Fro%o

Eacebook 37 15,95 136 58,62 51 21,98 8 3,45
Instagram 62 26,72 95 40,95 65 28,02 10 4,31
YouTube 65 28,02 97 41,81 64 27,59 6 2,59
Twitter 2 0,86 12 5,17 203 87,50 15 6,47
Linkedin 2 0,86 24 10,34 192 82,76 14 6,03
Pinterest 11 4,74 52 22,41 155 66,81 14 6,03
Google+ 87 37,50 58 25,00 82 35,34 5 2,16

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Em detrimento dos resultados expostos na Tabela 3, observa-se que a maioria dos
respondentes faz sempre uso das midias sociais Google+ (n = 87 = 37,50%), YouTube (n = 65
= 28,02 %), Instagram (n = 62 = 26,72%) e Facebook (n = 37 = 15,95%) para buscar
informacdes sobre o que desejam adquirir. Entretanto, somados os percentuais de busca
frequente (sempre) e esporadica (as vezes), a ordem das midias sociais mais procuradas é
modificada, visto que o Facebook (n = 173 = 74,57%) ocupa a primeira posi¢do, seguido pelo
YouTube (n = 162 = 69,83%), Instagram (n = 157 = 67,67%) e Google+ (n = 145 = 62,50%).
Esta anélise € compativel, de certa forma, com a colocacdo de cada midia social de acordo com
0 numero de usuérios brasileiros e o percentual de atividade. Segundo dados do Hootsuite
(2018), apesar do Facebook ser a midia social com maior nimero de usuarios, 0s percentuais
de atividade nas midias sociais utilizadas pelos brasileiros sdo de 63% para o YouTube, 62%
para o Facebook, 40% para o Instagram e 38% para 0 Google+.

Ademais, tendo em vista a classificacdo e caracteristicas abordadas por Ngai et al

(2015) para os tipos de midias sociais, as plataformas supracitadas e identificadas como mais
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utilizadas sdo mais propensas ao compartilhamento de contetido midiatico (videos, imagens,
textos) e a formacdo de redes sociais virtuais entre 0s usuarios, o que pode contribuir para o
engajamento dos internautas na busca por informacdes, comentarios, opinides sobre os mais
diversos assuntos, inclusive produtos (bens de consumo e servicos).

Dentre as midias sociais apontadas como nunca utilizadas na busca de informacoes,

destacam-se o Twitter (87,50%), o Linkedin (82,76%) e o Pinterest (66,81%). Como tais midias
sociais sdo classificadas, respectivamente, como Microblogs, Websites de Redes Sociais com
intuito profissional e Websites de Bookmarking Social, acredita-se que, na percepcdo da
amostra, 0 objetivo principal destas midias ndo esteja diretamente relacionado a
comercializacdo e busca de informagdes sobre compras online.
Outras ferramentas relatadas pelos respondentes podem ser agrupadas como: sites de
reclamacdes (Reclame Aqui), mecanismos de busca (Google, Yahoo), sites de comércio
eletrénico que possuem caracteristicas de midias sociais (Netshoes, Americanas, Submarino),
sites de comércio C2C (Mercado Livre, OLX) e midias sociais ou mecanismos de conversagdo
ndo listados (Skoob, Whatsapp, Blogs).

Ainda com relacdo aos critérios de participa¢do na pesquisa, os respondentes foram
indagados quanto a frequéncia anual de compras online. As respostas variaram de 1 a 70 vezes
por ano, com uma média de aproximadamente 7 compras/ano e moda de uma compra/ano (n =
36). Verificou-se que a maior parte dos respondentes realiza de 1 a 5 compras por ano (134
individuos), quase um quarto da amostra é mais experiente e compra de 6 a 10 vezes por ano
(55 individuos) e uma minoria se apresenta como ‘compradores assiduos’, cuja frequéncia de
compras anuais é superior a 10 (43 individuos).

Conforme evidenciado na concepcao da populagéo do estudo, o E-bit (2018) revela
que 27,4 milhdes de brasileiros fizeram pelo menos uma compra de janeiro a junho de 2018 no
e-commerce, aumentando em 7,6% o volume de compras se relacionado ao primeiro semestre
de 2017. Entdo, acredita-se que os resultados desta pesquisa apontam para individuos dentro
desse universo, sendo que a maioria dos respondentes tem a experiéncia minima com compras
online, mas cujo quantitativo ndo se distancia muito das demais classificagdes (compradores
experientes e assiduos).

Apos a classificacdo dos respondentes de acordo com os critérios estabelecidos pelo
estudo, é descrito o perfil sécio demogréafico dos consumidores que compdem a amostra. Deste

modo, a Tabela 4 apresenta os dados relacionados a sexo, faixa etaria e regionalidade.
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Tabela 4 — Perfil Amostral

Fr Froo Fr Froo

Masculino 90 38,79 16 a 20 21 9,05
Sexo Feminino 139 59,91 21a 25 63 27,16
Nao Respondeu 3 1,29 26 a 30 62 26,72
Total 232 100 31a35 30 12,93
Norte 47 20,26 36 a 40 28 12,07

Nordeste 120 si,72 | ' [y us 9 3,88

Regio Centro-Oeste 29 12,50 46 a 50 7 3,02
Sul 11 4,74 51 a 55 6 2,59

Suldeste 22 9,48 56 ou mais 2 0,86

N3o Respondeu 3 1,29 Nao Respondeu 4 1,72

Total 232 100,00 Total 232 100

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Segundo os resultados expostos na Tabela 4, dentre os 232 participantes da pesquisa,
cerca de 39% sdo do sexo masculino, 60% do sexo feminino e 1% omitiram sua resposta a
pergunta. Assim, percebe-se que a composicdo da amostra obteve maior participacdo de
respondentes do sexo feminino.

Com relagdo a idade dos participantes, esta foi mensurada de forma livre (aberta) e
posteriormente transformada em classes de faixa etaria (h = 4) para verificacdo de frequéncia.
As respostas com relacdo a idade variaram de 16 a 62 anos, com média de aproximadamente
29 anos e moda de 27 anos. De acordo com as classes apresentadas na Tabela 4, a maior parte
dos respondentes tem 40 anos ou menos (n = 204), de modo que a partir dos 31 anos a frequéncia
de respondentes € decrescente. A maior concentracdo da amostra esta entre 21 e 30 anos (n =
125) que corresponde a mais de 50% do total. Assim, os resultados se assemelham aos achados
do Hootsuite (2018) em que 0 maior nimero de usuérios do Facebook corresponde a faixa etaria
de 18 a 34 anos.

Quanto a regionalidade, apesar dos esforcos feitos na coleta de dados, houve baixo
retorno quanto a auto selecdo e questionarios validos em algumas regides do Brasil. Portanto,
a amostra tem alta representatividade da regido Nordeste, com mais de 50% dos respondentes,
seguido por uma representatividade média das regides Norte (20,26%), Centro-Oeste (12,5%)
e Suldeste (9,48%) e uma representatividade baixa da regido Sul (4,74%). Nesse sentido, tal
resultado sé é proximo aos dados nacionais a medida que o percentual de consumidores online
da regido Nordeste é crescente (E-BIT, 2018).

No que diz respeito ao grau de instrugdo, aproximadamente 98% da amostra esta acima
do nivel basico (ensino fundamental e médio), sendo que 96 respondentes estdo cursando o
nivel superior, 72 respondentes estdo cursando algum nivel de pds-graduacéo (especializacao,
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mestrado ou doutorado) e 59 respondentes tem algum nivel de pés-graduacgdo concluido. Os
dados se aproximam dos achados do relatério Social Media Trends 2018 (ROCKCONTENT,
2018) em que 90% dos usuarios de midias sociais brasileiros tem no minimo o nivel superior
em andamento. Portanto, destaca-se um nivel adequado e elevado de escolaridade da amostra,
havendo cerca de 0,8% (n = 2) casos abaixo do nivel médio e 1,2% (n = 3) casos omissos.

Quanto a renda familiar, esta foi mensurada a partir dos valores monetérios relatados
pelos respondentes versus a quantidade de membros da familia. Respostas detalhadas desta
relacdo para cada participante da pesquisa podem ser encontradas no Apéndice B por meio de
uma tabela cruzada. A renda familiar declarada pelos respondentes é exposta na Tabela 5 de
modo que os valores identificados foram agrupados em classes de acordo com o valor do salario
minimo em 01 de janeiro de 2018 (R$ 954,00).

Tabela 5 — Renda Familiar Declarada

Classe Salarial Fr Froo
Até 954,00 28 12,07
R$ 955,00 a R$ 3.816 ,00 101 43,53
R$ 3.817,00 a R$ 6.678,00 44 18,96
R$ 6.679,00 a R$ 9.540,00 19 8,19
R$ 9.541,00 a R$ 12.402,00 20 8,62
R$ 12.403,00 a R$ 15.264,00 6 2,59
Acima de 15.264,00 7 3,02
N&o respondeu 7 3,02
Total 232 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Na composicao da amostra, a renda familiar média foi de R$ 4.541,90. Em termos de
limite inferior e superior, os valores relatados foram de R$ 500,00 a R$ 29.000,00 e a
quantidade de residentes no domicilio variou de 1 a 7 pessoas. Observando a Figura 15,
percebe-se que a maior concentracdo da amostra (101 respondentes) declarou uma renda
familiar acima de um salario minimo até 4 salarios minimos, 96 respondentes (41,38%)
declararam uma renda acima de 4 salarios minimos e 28 respondentes (12,07%) tem renda entre
R$ 500,00 (limite inferior) a um salario minimo. Assim, a maior parte da amostra é compativel
com as classes C, D e E que representam mais de 80% do quantitativo de consumidores online
brasileiros (E-BIT, 2018). Ademais, dentre 0s casos omissos (n = 7), quatro respondentes néo
declaram renda ou quantidade de pessoas no domicilio e trés respondentes declararam somente
a quantidade de pessoas no domicilio.

Considerando a quantidade de residentes no domicilio para o calculo da renda familiar
per capita, os valores variaram de R$ 71,43 a R$ 10.000,00 por residente (Apéndice B). Dados
do IBGE (2017) revelam que o rendimento domiciliar per capita no Brasil é de R$ 1.268,00,
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sendo que 42% (n = 97) da amostra encontra-se acima do valor mencionado e 55% (n = 126)
encontra-se abaixo da renda domiciliar per capita média brasileira. Tendo em vista que a
amostra tem maior representatividade da regido Nordeste e a renda domiciliar per capita média
desta regido (R$ 794,44), temos 58% da amostra acima da média regional. Considera-se que 0s
resultados s@o equilibrados e ressalta-se que ndo foi considerado no célculo deste estudo
somente os residentes assalariados, de modo que os respondentes podem ter declarado criangas
e outros ndo contribuintes para o calculo da renda familiar per capita.

Para além da identificacdo do perfil amostral, os dados foram submetidos ao teste
Kolmogorov-Smirnov (K-S) e a verificagdo de assimetria e curtose para averiguar a existéncia
ou ndo de uma distribuicdo normal. Nesse sentido, o K-S rejeitou a hipétese nula em todos 0s
indicadores do modelo de pesquisa, demonstrando que os dados ndo obedecem a curva normal.
Diante de uma distribuicdo ndo normal dos dados, os resultados para assimetria e curtose sao

expostos na Tabela 6.

Tabela 6 — Assimetria e Curtose

Componentes do Ccsc1 CSsC2 Csc3 Csc4
Social Commerce
Assimetria -,489 -,995 -1,138 -2,057
Curtose -1,098 -,266 436 4,767
Apoio Social SI11 SI2 SI3 SE1 SE2 SE3 SE4
Assimetria -,661 -,338 -,261 -,299 -,295 231 -,056
Curtose -,632 -1,290 -1,163 -1,072 -1,148 -1,156 -1,195
Presenca Social PS1 PS2 PS3 PS4 PS5
Assimetria -,646 -,256 -,319 -,031 -,024
Curtose -,718 -1,046 -,862 -1,069 -,983
Fluxo FL1 FL2 FL3 FL4 FL5
Assimetria -,559 -,721 -,960 -,349 -,669
Curtose -.826 -,344 ,341 -,957 -,334
Confianga CF1 CF2 CF3 CF4 CF5 CF6
Assimetria ,659 ,803 -,186 -,055 ,001 ,069
Curtose -,646 -,375 -1,088 -1,319 -1,386 -1,301
Intengdo de Compra IC1 1C2 IC3 IC4
Assimetria ,246 -,760 -,818 ,229
Curtose -1,059 -,481 -,030 -1,415

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

De modo geral, perante os resultados expressos na Tabela 6, pode-se afirmar que ha
uma distribuicdo assimétrica negativa, em que a curva dos dados possui uma cauda mais longa
para a esquerda e os valores de tendéncia central (média e moda) podem ser discrepantes, porém

as medias tenderdo ao lado mais longo da distribuicdo (maioria das médias abaixo do ponto 5
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da escala Likert). Ja para curtose, que demonstra o0 achatamento da curva normal, indica-se a
concentracdo dos dados distribuidos. Assim, sendo a maior parte dos valores encontrados
negativos (abaixo de zero), a curva da amostra € considerada platicdrtica, ou seja, com um
desenho mais achatado e menor que a curva normal. Por esta razdo, as frequéncias do modelo
estdo distribuidas ao longo dos pontos da escala Likert, conforme apresentado na proxima
secao.

Em ultima andlise, foi verificada a adequacdo da amostra para realizacdo de analise
fatorial como parte inicial das técnicas multivariadas. Tendo em vista a ndo normalidade dos
dados, os testes de adequacéo sdo essenciais para diagnosticar a possibilidade de realizacdo de
uma analise sem equivocos. Nesse sentido foram realizados os testes Keiser-Meyer-Olkin
(KMO) e o teste de esfericidade de Bartlett.

Para 0 KMO, os valores gerados podem variar de 0 a 1, indicando o grau de explicacédo
dos dados por meio dos fatores, e o valor ideal deve ser igual ou superior a 0,500 ou 50% (HAIR
et al, 2009). Desta forma, obteve-se para a amostra um valor de 0,864, considerado bom. Em
conseguinte, com relacdo ao teste de esfericidade de Bartlett, este deve oferecer a significancia
geral de todas as correlacGes dos indicadores, sendo o resultado inferior a 0,050 para gque seja
considerado estatisticamente significante (IBIDEM), sendo obtivo como nivel de significancia
0,000, o que indica a presenca de correlacfes significativas.

Além disso, o tamanho da amostra também se mostra adequado ao ser superior a 100
casos (n = 232) e acima da razdo minima de 5 casos ou mais por indicador (item de construto).
Sabendo que o questionario contou com 31 indicadores, necessitando de 155 respondentes para
a razéo de cinco casos por indicador, o tamanho da amostra se apresenta de forma adequada,
com um valor de 7,48 para a relagcdo respondentes por indicador.

Em detrimento dos resultados relacionados a distribuicdo dos dados amostrais e a
adequacgdo da amostra para as técnicas multivariadas, as proximas se¢des discorrem sobre 0s
resultados encontrados para a analise univariada (estatistica descritiva) e a Modelagem de

Equacdes Estruturais.

4.2 ANALISE UNIVARIADA

Nesta secdo sdo analisados 0s construtos (variaveis latentes) do modelo de pesquisa a
partir dos resultados de estatistica descritiva. Tal analise tem por objetivo identificar as opinides
expostas pela amostra quanto aos indicadores de cada construto. Consequentemente, a seguir
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sdo apresentadas na Tabela 7 a moda, a média e o desvio-padréo dos indicadores que compdem
os Componentes do Social Commerce, a varidvel latente antecessora do modelo de pesquisa.

Tabela 7 — Moda, Média e Desvio-padrdo para os Componentes do Social Commerce
COMPONENTES DO SOCIAL COMMERCE

INDICADORES Moda | Meédia Desvio
Padréo

[CSC1] Pedirei aos meus amigos em foruns e comunidades que me 6 4,49 2,08
fornegam suas sugestdes antes de ir as compras.
[CSC2] Estou disposto a recomendar um produto que vale a pena 7 5,22 1,96
comprar para meus amigos no Facebook.
[CSC3] Estou disposto a compartilhar minha experiéncia de compra
com meus amigos em féruns e comunidades ou por meio de 7 5,46 1,73
avaliacfes e comentarios.
[CSC4] Gostaria de usar as recomendag@es online das pessoas para 7 6,22 1,23
comprar um produto.

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Nota-se na Tabela 7 que todas as modas dos indicadores correspondem a concordancia
parcial ou total dentro da escala Likert. O indicador ‘[CSC4] Gostaria de usar as recomendacdes
online das pessoas para comprar um produto’ obteve a maior média (6,22) e 0 menor desvio-
padrdo (1,23), o que indica uma forte aceitacdo por parte dos respondentes quanto a
recomendacdes e referéncias de terceiros no ambiente de compra online. J& <[CSC1] Pedirei
aos meus amigos em foruns e comunidades que me fornecam suas sugestfes antes de ir as
compras’ obteve a menor média (4,49), proximo ao ponto neutro da escala, e 0 maior desvio-
padréo (2,08), o que demonstra a falta de consenso dos respondentes quanto a afirmagdo. Com
relacdo aos demais indicadores (CSC2 e CSC 3) estes possuem modas relacionadas a
concordancia total, mas apresentam médias proximas a neutralidade e desvios relativamente
altos, o que também pode sugerir uma distribuicdo de respostas ao longo da escala.

Para maiores explicagdes quanto ao comportamento dos dados, a Tabela 8 exibe as

frequéncias relativas e percentuais relacionadas a variavel Componentes do Social Commerce.

Tabela 8 — Frequéncias Relativas e Percentuais para os Componentes do Social Commerce
COMPONENTES DO SOCIAL COMMERCE

ESCALA/ITENS CsC1 CsC2 CSC3 CSC4
fr fr% fr fr% fr fr% fr fr%o
Discordo Totalmente 37 15,95 21 9,05 12 5,17 4 1,72
2 18 7,76 14 6,03 8 3,45 1 0,43
3 14 6,03 11 4,74 13 5,60 3 1,29
4 28 12,07 20 8,62 23 9,91 15 6,47
5 40 17,24 26 11,21 34 14,66 23 9,91

(Continua)
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(Conclusao)

6 51 | 21,98 | 62 | 26,72 | 56 | 24,14 | 49 | 21,12
Concordo Totalmente 44 18,97 78 33,62 86 37,07 137 59,05
TOTAL 232 100 232 100 232 100 232 100

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Considerando os resultados expostos, percebe-se que, com exce¢do do indicador
CSC4, as respostas estdo bem distribuidas dentro da escala, ndo havendo pontos com 50% ou
mais de frequéncia. Entretanto, hd maior concentracdo de respostas nos pontos relacionados a
concordancia parcial ou total dentro da escala. Diante disso, € possivel que as avaliacdes e
classificacOes, as recomendacOes e referéncia, assim como os féruns e comunidades sejam
considerados Uteis por boa parte da amostra, especialmente se relacionados ao contetido gerado
por terceiros, ou seja, 0s respondentes tém maior aderéncia ao recebimento de informacdes
sobre experiéncias alheias do que ao compartilhamento de suas proprias vivéncias como
consumidores online.

Esta percepgéo corrobora as afirmac6es do Comité Gestor de Internet (CGlI, 2018, p.
115), onde “a produgdo e disseminacdo de contetidos préprios na internet, atividade realizada
por 37% dos usuarios de internet, se confirmou como menos comum do que O
compartilhamento de contetdos produzidos por terceiros (73%)”.

Com relacdo a experiéncia do consumidor online, o construto Apoio Social subdivide-
se em suporte informacional e suporte emocional. Nos indicadores referentes ao suporte
informacional, as médias se apresentam préximas a neutralidade com desvios-padréao elevados
e modas que representam concordancia parcial. J& nos indicadores referentes ao suporte
emocional, ha uma divisdo de opinides ja que dois indicadores (SE1 e SE2) exibem padréo
semelhante ao suporte informacional, porém os outros dois indicadores (SE3 e SE4) apresentam
médias com uma sutil discordancia, desvio-padrdo significativo e modas de discordancia total,

conforme exposto na Tabela 9.

Tabela 9 — Moda, Média e Desvio-padrdo para o Apoio Social
APOIO SOCIAL

INDICADORES Moda Média | Desvio Padrdo

[SI1] No Facebook, algumas pessoas oferecem sugestdes quando eu
preciso de ajuda.

[SI2] Quando encontrei um problema, algumas pessoas no Facebook 6 4.16 203
me davam informacdes para me ajudar a superar o problema. ’ ’
[SI3] Quando confrontado com dificuldades, algumas pessoas no

6 4,69 1,80

. . ~ 6 4,21 1,92
Facebook me ajudam a descobrir a causa e me fornecem sugestdes.
[SE1] Quando confrontado com dificuldades, algumas pessoas no
~ 6 4,09 1,89
Facebook estdo do meu lado.
[SE2] Quando confrontado com dificuldades, algumas pessoas no 6 417 198

Facebook me confortaram e me encorajaram.

(Continua)
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(Concluséo)

[SE3] Quando confrontado com dificuldades, algumas pessoas no
. A 1 3,25 1,88
Facebook me ouvem falar sobre meus sentimentos pessoais.
[SE4] Quando confrontado com dificuldades, algumas pessoas no
; 3 1 3,71 1,92
Facebook expressaram interesse e preocupagdo com meu bem-estar.

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Perante tais resultados, infere-se que boa parte dos respondentes ndo acredita na
promocdo de um suporte emocional mais profundo no contato com outros usuarios do
Facebook, onde haja maior possibilidade de expressdo pessoal. Em contrapartida, 0s usuarios
creem que encontram as informacGes que precisam no contato com outros usuarios da midia
social, de modo que o suporte informacional para a resolucdo de problemas é considerado
eficiente.

No tocante as frequéncias relativas e percentuais, a Tabela 10 corrobora os resultados
encontrados nas medidas de tendéncia central e de dispersdo, porém permite uma observacao

mais clara da distribuicdo amostral.

Tabela 10 — Frequéncias Relativas e Percentuais para o Apoio Social
APOIO SOCIAL

ESCALA/ITENS Si1 SI2 SI3 SE1 SE2 SE3 SE4

fr | froo | fr | froo | fr | fr% | Fr | fr% | fr | fr9% | fr | fr% | Fr | fr%

Discorda 18 | 7,76 | 41 |17,67| 28 | 12,1 | 36 |15552| 37 |15,95| 68 | 29,31 49 | 21,12
Totalmente

2 22 1948 | 239,91 |28 (121 |22|9,48 |23|991 |24 (10,34 25 |10,78

3 16 | 6,90 | 19 | 8,19 | 26 | 11,2 | 20 | 8,62 | 18 | 7,76 | 28 | 12,07 | 22 | 9,48

4 31 (13,36 32 13,79 | 40 | 17,2 | 47 [20,26| 40 |17,24| 49 |21,12| 47 | 20,26

5 47 120,26 30 [12,93| 29 | 12,5 | 40 |17,24| 40 |17,24| 28 | 12,07 | 41 | 17,67

6 67 [28,88| 67 |28,88| 58 | 25,0 | 49 |21,12| 47 |20,26| 26 |11,21| 33 | 14,22

Concordo 31 [13,36| 20 | 8,62 | 23| 99 |18 | 7,76 | 27 |1164| 9 | 3,88 | 15 | 6,47
Totalmente

TOTAL 232| 100 |232| 100 |232(100,0|232| 100 |232| 100 [232| 100 |232| 100

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Para os dados do suporte informacional (S11, SI2 e SI3), os indicadores tém maioria
concordante, especialmente em ‘[SI1] No Facebook, algumas pessoas oferecem sugestdes
quando eu preciso de ajuda’, cujas trés maiores frequéncias estdo dispostas nos pontos 5 a 7 da
escala Likert. Nos indicadores ‘[SI2] Quando encontrei um problema, algumas pessoas no
Facebook me davam informacgdes para me ajudar a superar o problema’ e ‘[SI3] Quando
confrontado com dificuldades, algumas pessoas no Facebook me ajudam a descobrir a causa e
me fornecem sugestdes’ ha maior equilibrio quanto as respostas, havendo uma grande parcela
de opinides neutras (13,79% e 17,20%, respectivamente) além da terceira maior frequéncia

relacionada a discordancia total.
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J& para o suporte emocional (SE1, SE2, SE3 e SE4), os indicadores ‘[SE1] Quando
confrontado com dificuldades, algumas pessoas no Facebook estdo do meu lado’ e ‘[SE2]
Quando confrontado com dificuldades, algumas pessoas no Facebook me confortaram e me
encorajaram’ concentram a maioria das opinides nos pontos 4, 5 e 6 da escala, entre a
neutralidade e a concordancia com as afirmagdes. Em ‘[SE3] Quando confrontado com
dificuldades, algumas pessoas no Facebook me ouvem falar sobre meus sentimentos pessoais’
e ‘[SE4] Quando confrontado com dificuldades, algumas pessoas no Facebook expressaram
interesse e preocupacdo com meu bem-estar’, apesar da maioria discordante ha grande
percentual de respostas neutras (21,12% e 20,26%, respectivamente) e quantidade consideravel
de respostas para concordancia leve ou parcial (pontos 5 e 6 da escala), o que explica o alto
desvio-padrdo para estes indicadores. Ademais, levando em consideracdo a maioria
discordante, é possivel a existéncia de lacos fracos na rede social virtual propiciada pela midia
social, ou seja, as relacdes construidas entre os usuarios sdo pouco sélidas, ndo atingindo um
suporte emocional satisfatorio. Nesse sentido, cuidado, compreensdo e empatia podem ser
percebidas pelos respondentes, mas ha necessidade de incentivo quanto ao aprofundamento das
relacBes entre os membros do Facebook.

Prosseguindo a analise descritiva, a Tabela 11 expde as medidas de tendéncia central
e de dispersdo obtidas para a Presenga Social, segundo construto da experiéncia do consumidor
online. As modas relevam que a maioria das respostas encontram-se entre a concordancia
parcial e a neutralidade. As médias aproximam-se da neutralidade, mas obtém desvio-padrao

consideravel, o que mais uma vez implica na falta de consenso sobre as afirmativas.

Tabela 11 — Moda, Média e Desvio-padréo para a Presenca Social
PRESENCA SOCIAL

INDICADORES Moda | Média Desvio
Padréo

[PS1] Ao navegar no Facebook, a interagdo com 0s outros usuarios é 6 469 1,88
pessoal
[PS2] Ao navegar no Facebook, a interagdo com 0s outros usuarios é 6 397 1,77
calorosa
[P§3_] Ao navegar no Facebook, a interacdo com 0s outros usuarios é 5 413 1,72
proxima
[PS4] Ao navegar no Facebook, a interagcdo com os outros usuarios é 4 385 1,80
humanizadora.
[PSS]_Ao navegar no Facebook, a interagcdo com os outros usuarios é 4 3.80 1,76
emocional.

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Os resultados apontam que 0s usuarios percebem sua propria presenca e a de terceiros

na midia social por meio da interacdo mais proxima, calorosa e pessoal. Em concordancia com
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as respostas apresentadas na andlise do construto Apoio Social, 0 envolvimento emocional
ainda é pouco satisfatorio. De igual modo, a percepcdo de uma relagdo humanizada é duvidosa
para 0s respondentes, sendo que isso pode ocorrer em funcdo do contato intermediado pela
tecnologia. Porém, também infere-se que este resultado tende a confirmar a formacao de lacos
fracos na rede social virtual do Facebook. Perante os resultados expostos por meio das

frequéncias estabelecidas na Tabela 12, maiores inferéncias podem ser cogitadas.

Tabela 12 — Frequéncias Relativas e Percentuais para a Presenca Social

PRESENCA SOCIAL

ESCALA/ITENS PS1 PS2 PS3 PS4 PS5
fr fr% fr fr% fr fr% fr fr%o fr fr%
Discordo Totalmente 23 9,91 30 | 1293 | 24 | 10,34 | 30 | 12,93 | 32 | 13,79
2 17 7,33 26 | 11,21 | 24 | 10,34 | 31 | 13,36 | 27 | 11,64
3 21 9,05 29 | 1250 | 30 | 12,93 | 37 | 1595 | 40 | 17,24
4 25 | 10,78 | 50 | 21,55 | 45 | 19,40 | 48 | 20,69 | 51 | 21,98
5 46 | 19,83 | 37 | 1595 | 52 | 22,41 | 30 | 12,93 | 32 | 13,79
6 63 | 27,16 | 52 | 22,41 | 44 | 18,97 | 43 | 18,53 | 38 | 16,38
Concordo Totalmente 37 | 15,95 8 3,45 13 5,60 13 5,60 12 5,17
TOTAL 232 | 100 |232| 100 |232| 100 |232| 100 |232| 100

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Nas frequéncias encontradas na Tabela 12, cerca de 63% das respostas para o indicador
‘[PS1] Ao navegar no Facebook, a interacdo com 0s outros usuarios é pessoal’ exibem
concordancia com a afirmativa. Nesse sentido, é possivel que o usuario considere sua presenca
social representada na RSV construida. Nos indicadores ‘[PS2] Ao navegar no Facebook, a
interacdo com 0s outros usuarios é calorosa’ e ‘[PS3] Ao navegar no Facebook, a interacdo com
0s outros usuarios € proxima’, as maiores frequéncias encontram-se entre a neutralidade e a
concordancia parcial, assumindo que o relacionamento em tal midia social é regular, de modo
a poder se tornar mais profundo, como enfatizado na analise das variaveis latentes anteriores.
Em conseguinte, para os indicadores ‘[PS4] Ao navegar no Facebook, a interacdo com os outros
usuarios € humanizadora’ e ‘[PS5] Ao navegar no Facebook, a interagdo com 0s outros usuarios
é emocional’, hd uma percepcao de equilibrio entre as respostas dos pontos 3, 4 e 6, explicando
assim o desvio-padréo elevado destes e mais uma vez evidenciando a possibilidade de lacos
fracos e pouco suporte emocional, o que afeta a percep¢do do individuo quanto a presenca social
propria e de terceiros.

Finalizando as analises sobre a experiéncia do consumidor online no Social

Commerce, a Tabela 13 exibe os resultados iniciais do construto Fluxo. Observa-se que ha uma
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maioria concordante quanto a possibilidade de estado de fluxo ao interagir com o Facebook,
porém, mais uma vez os desvios-padréo séo elevados para as médias que se encontram entre a
neutralidade e uma concordancia inicial, 0 que comprova a dispersdo de opinides ao longo da

escala.

Tabela 13 — Moda, Média e Desvio-padréo para o Fluxo

FLUXO
INDICADORES Moda Meédia | Desvio Padréo
[FL1] Minha imaginacdo é despertada quando interajo no Facebook 6 4,38 1,83
[FL2] Eu me sinto curioso ao interagir no Facebook 6 4,90 1,73
[FL3] A interacdo no Facebook é interessante. 6 5,17 1,54
[FL4] Estou absorvido na interacéo no Facebook. 5 4,13 1,77
[FL5] E divertido interagir no Facebook 6 4,99 1,61

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

No alcance do estado de fluxo, os usuarios do Facebook que participaram da pesquisa
acreditam que o contato com tal midia social promove interesse, diversao, curiosidade e o
despertar da imaginacdo. De igual modo, boa parte da amostra tende a crer que sua interacéo é
profunda, de modo a sentir-se absorvido pela atividade. Ademais, o estado de fluxo positivo
aponta um compromisso do usuario com o Facebook, podendo este investir nas atividades
relacionadas com a midia social, assim como apontam para a riqueza da plataforma em termos
de entretenimento proporcionado (HOFFMAN; NOVAK, 2009; ZHANG et al, 2014).

Em complemento a tais percepgdes, a Tabela 14 aponta os resultados encontrados para

todos os pontos da escala Likert em termos de frequéncias relativas e percentuais.

Tabela 14 — Frequéncias Relativas e Percentuais para o Fluxo

FLUXO
ESCALA/ITENS FL1 FL2 FL3 FL4 FL5
fr fr%o fr froo Fr | fr% fr froo fr | fr%
Discordo Totalmente 28 | 12,07 | 15 6,47 8 3,45 26 | 11,21 8 3,45
2 18 | 7,76 | 11 | 4,74 9 3,88 | 28 | 12,07 | 11 | 4,74
3 23 | 991 | 23 | 991 | 20 | 862 | 22 | 948 | 27 | 11,64
4 29 | 1250 | 33 | 14,22 | 23 | 991 | 44 | 18,97 | 33 | 14,22
5 56 | 24,14 | 44 | 1897 | 52 | 22,41 | 51 | 21,98 | 45 | 19,40
6 60 | 25,86 | 64 | 2759 | 78 | 33,62 | 48 | 20,69 | 67 | 28,88
Concordo Totalmente 18 7,76 | 42 | 18,10 | 42 | 18,10 | 13 560 | 41 | 17,67
TOTAL 232 | 100 |232| 100 |232| 100 |232| 100 |232| 100

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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Dentre todas as variaveis latentes do modelo de pesquisa, a dimenséo Fluxo obteve o0s
mais evidentes resultados de concordancia por parte da amostra, demonstrando que boa parte
dos respondentes pode estar experimentando um estado psicologico de imersdo com perda de
noc¢ao de tempo e espaco ao interagir com a midia social. Assim, 0s sentimentos proporcionados
pelo estado de fluxo (diversdo, curiosidade, interesse, absorcdo, etc.) podem ser um forte
motivador para o envolvimento dos individuos com o Facebook.

As relacoes de fluxo sdo especialmente positivas nos indicadores ‘[FL2] Eu me sinto
curioso ao interagir no Facebook’, <[FL3] A interacdo no Facebook é interessante’ e ‘[FL5] E
divertido interagir no Facebook’, em que as frequéncias de concordancia total sdo maiores.
Consequentemente, o fluxo é relevante nas percepcGes dos usuérios sobre a midia social,
engajando-0s no envolvimento com as atividades e recursos atuais e na elaboracdo de novas
formas de utilizacéo.

Dando prosseguimento a analise, como mediadora da relagdo entre a experiéncia do
consumidor online e a intencdo de compra, a varidvel latente Confianca obteve resultados
intrigantes com altos niveis de discordancia ou concordancia dos respondentes, a depender do
indicador observado, assim como desvios-padrdo significativos, conforme demonstrado na
Tabela 15.

Tabela 15 — Moda, Média e Desvio-padréo para a Confianca

CONFIANCA

INDICADORES Moda Média | Desvio-Padréo
[CF1] Promessas feitas pelo Facebook sdo provavelmente confiaveis 1 2,84 1,73
[CF2] Eu néo duvido da honestidade do Facebook 1 2,72 1,73
[CF3] Eu espero que a assisténcia dada pelo Facebook seja o melhor
: 4 3,96 1,88
julgamento deles.
_[CF4] EuNacredito que o Facebook pensa na seguranga das minhas 6 381 1,97
informacdes.
[CF5] O Facebook me da a impressdo de que ele mantém minhas
: n A 1 3,74 2,04
informac@es de privacidade seguras.
[CF6] O Facebook é confiavel. 6 3,65 1,89

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

A confianca dos respondentes no Facebook parece comprometida quanto as promessas
feitas e a honestidade da midia social. Entretanto, os usuérios acreditam que, de modo geral, 0
Facebook pode ser considerado como uma midia social confiavel. Ha uma indiferenga quanto
aos aspectos de assisténcia dada pela plataforma e a seguranca das informacdes dos usuarios é

vista como intencionada, porém de manutengdo duvidosa.
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Em setembro de 2018, hackers roubaram codigos do Facebook que permitiam o acesso
as contas de usuarios, sendo confirmado no més de outubro que os invasores tiveram acesso
aos dados de aproximadamente 29 milhdes de pessoas (REUTERS, 2018). Sendo que tal fato
ocorreu durante o periodo de coleta de dados da pesquisa e que os usuarios foram notificados
pelo Facebook quanto ao ocorrido, acredita-se que isso certamente abalou a confianga dos
usuarios na midia social. Assim, deduz-se que pode haver uma relacao entre a discordancia dos
indicadores CF1, CF2 e CF5. A medida que as informacdes de privacidade foram roubadas e o
Facebook so6 veio relevar o fato algum tempo depois, as percepcdes de seguranca (CF5) foram
comprometidas e os usuérios tendem a ver o Facebook como incapaz de cumprir promissdes
(CF1) e desonesto (CF2). Consequentemente, as frequéncias expostas na Tabela 16 fortalecem

as perspectivas perante os resultados supracitados.

Tabela 16 — Frequéncias Relativas e Percentuais para a Confianca

CONFIANCA
CF1 CF2 CF3 CF4 CF5 CF6

ESCALAVITENS fr | fr% | fr | fr%e | fr | fr% | fr | fr% | fr | fr% | Fr | fr%
Discordo Totalmente | 71 | 30,60 | 78 |33,62| 37 | 1595 | 44 |18,97| 52 | 22,41 | 41 | 17,67
2 42 | 18,10 | 48 |20,69| 26 | 11,20 | 28 |12,07| 23 | 9,91 | 36 | 15,52

3 47 | 20,26 | 36 |1552| 19 | 8,19 | 33 |14,22| 38 | 16,38 | 39 | 16,81

4 29 | 1250 | 33 |14,22| 55 | 23,71 | 28 |12,07| 21 | 9,05 | 30 | 12,93

5 14 | 6,03 | 12 | 517 | 35 | 15,09 | 37 |1595| 34 | 14,66 | 29 | 125
6 25 [ 10,78 | 19 | 8,19 | 43 | 1853 | 46 |19,83| 47 | 20,26 | 48 | 20,7
Concordo Totalmente | 4 | 172 | 6 | 259 | 17 | 733 | 16 |69 | 17 | 733 | 9 | 3,88

TOTAL 232 | 100 | 232 | 100 | 232 | 100 | 232 ] 100 | 232 | 100 |232| 100

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Como dito anteriormente, os itens ‘[CF1] Promessas feitas pelo Facebook sé&o
provavelmente confiaveis’ e ‘[CF2] Eu ndo duvido da honestidade do Facebook’ sdo aspectos
criticos para a confianca no Facebook, ja que, respectivamente, 160 e 162 respondentes se
posicionam nos pontos de discordancia da escala (pontos 1, 2 e 3). No item ‘[CF5] O Facebook
me da a impressdo de que ele mantem minhas informacdes de privacidade seguras’, apesar das
altas frequéncias relacionadas a discordancia, a terceira maior frequéncia foi de concordancia
parcial (47 respondentes), de modo que dentre os itens avaliados negativamente este obteve
maior parcialidade entre opinides positivas e negativas. Para ‘[CF3] Eu espero que a assisténcia
dada pelo Facebook seja o melhor julgamento deles’ ha um percentual maior de neutros
(23,71%) e concordantes (40,95%). Em ‘[CF4] Eu acredito que o Facebook pensa na seguranca
das minhas informac6es’, 99 pessoas concordam com a afirmacdo (pontos 5, 6 e 7), porém a

segunda maior frequéncia (n = 44, 18,97%) dentre os pontos da escala é de discordancia total,
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de modo a ser perceptivel certa falta de credibilidade da plataforma. Por fim, em ‘[CF6] O
Facebook é confiavel’, a maior frequéncia percentual foi de concordancia parcial (20,7%),
porém a segunda e a terceira frequéncias mais altas encontram-se nos pontos de discordancia
da escala (Discordo Totalmente = 17,67% e Discordo mais do que Concordo = 16,81%).

Nota-se que para todos os indicadores do construto Confianca a discordancia total €
sempre uma das trés maiores frequéncias. Assim, os resultados negativos para a Confianca
podem enfraquecer o desenvolvimento do social commerce na plataforma, ja que ha pouca
percepcao de seguranca e credibilidade e as transacdes comerciais online geralmente utilizam
dados pessoais dos consumidores. Para a anélise da Intengdo de Compra a Tabela 17 apresenta
os resultados em termos de moda, média e desvio-padrao.

Tabela 17 — Moda, Média e Desvio-padrao para a Intencdo de Compra
INTENCAO DE COMPRA

INDICADORES Moda | Mediana | Média | DSV
Padréo
[1IC1] Tenho muita probabilidade de comprar pelo Facebook. 2 3 3,52 1,84
[IC2] Vou considerar as experiéncias de compras dos meus
: ; 6 5 4,80 1,84
amigos no Facebook quando eu quiser fazer compras.
[IC3] Estou dls_posto a comprar os produtos recomendados 6 5 4.70 1,55
pelos meus amigos no Facebook.
[IC4] Eu usaria meu cartdo de crédito para comprar pelo 1 3 3,41 212
Facebook.

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Assim como ocorre na variavel Confianga, a Intencdo de Compra sofre uma ruptura
com indicadores que apresentam modas de concordancia parcial e outros que apresentam modas
de discordancia total ou parcial. Os desvios-padrdo inferem mais uma vez a dispersao da
amostra enquanto as médias se estabelecem abaixo da neutralidade ou proximas a uma
concordancia inicial.

Desta forma, a medida que os respondentes ndo tém uma confianca sélida no
Facebook, os indicadores que relacionam a Intengdo de Compra com a experiéncia e
recomendacgdo de terceiros geram maior credibilidade para a possibilidade de compras na
plataforma e indicadores que relacionam a Intencdo de Compra diretamente ao Facebook ou
suas funcionalidades obtém alta discordancia em detrimento da falta de credibilidade. Portanto,
a confianca no Facebook como organizacdo precisa ser reestruturada para que o consumidor
online tenha maior propenséo as atividades comerciais.

No intuito de maiores explanacGes quanto as opinides da amostra distribuidas na

escala, a Tabela 18 exibe as frequéncias encontradas para a Intencdo de Compra.
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Tabela 18 — Frequéncias Relativas e Percentuais para a Intencdo de Compra
INTENCAO DE COMPRA

ESCALA/ITENS IC1 IC2 IC3 IC4
fr fr%o fr fr%o fr fr%o fr froo
Discordo Totalmente 39 16,81 20 8,62 12 517 73 31,47
2 42 18,10 20 8,62 17 7,33 26 11,21
3 43 18,53 12 5,17 17 7,33 23 9,91
4 32 13,79 22 9,48 35 15,09 27 11,64
5 34 14,66 58 25,00 68 29,31 28 12,07
6 28 12,07 59 25,43 68 29,31 37 15,95
Concordo Totalmente 14 6,03 41 17,67 15 6,466 18 7,76
TOTAL 232 100 232 100 232 100 232 100

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

De acordo com os resultados da Tabela 18, o indicador ‘[IC1] Tenho muita
probabilidade de comprar pelo Facebook’ obteve 124 respostas de discordancia e 76 respostas
de concordancia, sendo proximas ao equilibrio a frequéncia das opinides divergentes.
Ocorréncia similar é registrada em ‘[IC4] Eu usaria meu cartdo de crédito para comprar pelo
Facebook’, em que 122 individuos discordam da afirmativa e 83 concordam, seja de forma
parcial ou total. Consequentemente, percebe-se uma ddvida na opinido dos respondentes quanto
a relacdo ou ndo de atividades comerciais envolvendo o Facebook.

Para ‘[1C2] Vou considerar as experiéncias de compras dos meus amigos no Facebook
quando eu quiser fazer compras’ e ‘[IC3] Estou disposto a comprar os produtos recomendados
pelos meus amigos no Facebook’ as maiores frequéncias encontram-se nas &reas de
concordancia, sendo que em IC3 a terceira maior frequéncia estad no ponto neutro. Portanto,
ratifica-se a importancia da geracdo de conteido de outros usuarios, especialmente usuérios
conhecidos pelo consumidor, sobre produtos, vendedores e organizacGes para que 0S
respondentes tenham maior probabilidade de efetuar uma compra no Facebook.

Evidenciada a descricdo univariada dos resultados para o modelo de pesquisa, a
proxima secdo aprofunda a anlise dos dados por meio de testes e parametros pertencentes a
Modelagem de Equacdes Estruturais por Minimos Quadrados Parciais (MEE-PLS). Esta etapa
da andlise verificou a contribuicdo dos indicadores para as variaveis latentes, assim como as

relagdes entre as proprias variaveis e a aceitacdo ou rejeicao das hipoteses levantadas no estudo.
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4.3 MODELAGEM DE EQUACOES ESTRUTURAIS

Nesta secdo sdo expostos os resultados encontrados por meio da Modelagem de
Equacdes Estruturais. Conforme relatado nos procedimentos metodologicos, esta técnica utiliza
uma série de testes e parametros que permitem estimar os relacionamentos causais entre
construtos que s&o mensurados por um conjunto de indicadores (HAIR et al, 2009). Nesse
sentido, os resultados encontrados permitem aos pesquisadores e profissionais o exame visual
dos construtos de maior interesse da amostra, no intuito de priorizar recursos e estratégias
voltadas as percepcbes do consumidor, facilitando também o entendimento de conceitos
considerados intangiveis (WONG, 2013).

Para o uso da MEE, o modelo de pesquisa manteve a estrutura proposta (Figura 8), de
modo que os caminhos que levam a intencdo de compra ndo foram alterados mediante os
resultados das andlises anteriores e nenhum dos itens de construto (indicadores) foi descartado.
Assim, foi elaborada a representacdo visual do modelo de pesquisa no software SmartPLS,
versdo 2, conforme a Figura 13, onde os indicadores sdo representados por retangulos amarelos

e 0s construtos (variaveis latentes) sdo representados por circulos azuis.

Figura 13 — Representacdo do Modelo de Pesquisa para MEE
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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Para além dos termos evidenciados por este estudo, € valido ressaltar que, indicadores
(retdngulos amarelos) e construtos (circulos azuis) também podem ser reconhecidos na
literatura como exogenos ou enddgenos, terminologia usual para regressbes. AS
variaveis/construtos exdgenos nao sdo formadas por outros construtos, de modo que néo
recebem setas, ja as variaveis/construtos enddgenos séo antecedidas por um ou mais construtos,
estabelecendo uma relacdo de dependéncia (KLINE, 2011). Deste modo, a titulo de
esclarecimento, podemos considerar todos os indicadores e o construto Componentes do Social
Commerce como exdgenos e 0s construtos Apoio Social, Presenca Social, Fluxo, Confianca e
Intencdo de Compra como enddgenos.

Ademais, a posicdo das setas na Figura 16 indica a relagdo a ser calculada entre
construtos e indicadores. Setas que partem dos construtos para os indicadores representam a
reflexividade dos itens e geram correlacdes, ja as setas entre os construtos indicam relac6es
causais (hipoteses) gerando resultados para os coeficientes de caminho (RINGLE; SILVA,;
BIDO, 2014).

O uso da MEE integra duas etapas de analise conhecidas como modelo de mensuragéo
e modelo estrutural, a serem sequencialmente abordadas nas proximas subsec@es. Para Hair et
al (2014b), a juncgdo das etapas citadas permite uma estimativa melhor das relagdes hipotéticas.
Desta forma, o estagio inicial da MEE possui carater confirmatorio, ou seja, pretende averiguar
se 0s dados confirmam ou ndo as proposicdes tedricas abordadas pelo modelo de pesquisa,

conforme apresentado a seguir.

4.3.1 Anédlises do Modelo de Mensuracao

A analise do modelo de mensuracdo permite ao pesquisador a comparacao da teoria
com a realidade empirica, de modo que seja possivel perceber o ajuste entre tais facetas (HAIR
et al, 2009). Por isso, na MEE-PLS, tal etapa pode ser considerada como uma analise fatorial
confirmatdria (AFC) por viabilizar a validade do modelo tedrico de mensuracgéo e verificar
quais indicadores realmente auxiliam na estimacao dos construtos.

Consequentemente, os resultados desta fase da anéalise de dados foram extraidos por
meio da opcdo Algoritmo PLS, que permite verificar os principais valores da MEE, com
maximo de 300 interacdes e critério de parada em 1,0°. O modelo deve atingir um dos dois
parametros citados para a obtencdo de resultados, de modo que, no presente estudo, o algoritmo
convergiu apos 5 interages, muito antes da quantidade maxima de interac6es (300), indicando
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que a estimativa € boa e estavel (WONG, 2013). Assim, os resultados encontrados ap6s as cinco
interacdes do modelo sdo apresentados na Figura 14.

Figura 14 — Modelo de Pesquisa com Cargas Fatoriais
T
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

A Figura 14 exibe as cargas fatoriais estimadas, automaticamente, para 0s construtos
e para os caminhos (setas) que formam o modelo de pesquisa. Esta estrutura precisa ser avaliada
antes dos resultados dos parametros potenciais relacionados ao modelo de mensuracéo.
Conforme explanado anteriormente, 0s valores nas setas entre os indicadores e 0s construtos
correspondem as cargas de correlacdo. Percebe-se que tais cargas estdo acima do valor
recomendado (0,500) e sdo proximas ou superiores a 0,700, demonstrando as correlacfes
consideraveis entre os construtos do modelo e seus respectivos indicadores.

Ja os valores nas setas entre 0s construtos indicam as cargas dos coeficientes de
caminho (") e os valores dentro dos construtos indicam seu coeficiente de determinagéo (R?),
parametros a serem discutidos na analise do modelo estrutural.

Portanto, apos a analise das cargas dos indicadores, séo verificados os resultados do
modelo de mensuragéo para a validade convergente, confiabilidade e validade discriminante de
cada dimensdo do modelo. Nesse sentido, a validade convergente foi medida por meio da
Variancia Média Extraida (VME). A VME refere-se a parcela que os indicadores convergem

para explicar os construtos, sendo considerado satisfatdrio o resultado superior a 0,50, ou seja,



107

a obtencgéo de mais de 50% de convergéncia (FORNELL; LARCKER, 1981; RINGLE; SILVA;
BIDO, 2014).

A confiabilidade dos construtos foi verificada pelo Alfa de Cronbach e pela
Confiabilidade Composta (CC). Sabendo que os resultados para o Alfa ja foram avaliados
anteriormente (Tabela 2), aqui séo expostos somente os achados para a CC. Para Hair et al
(2014b), a confiabilidade composta é um parametro mais indicado para a analise do que a
consisténcia interna (alfa) por priorizar a constatacdo de confiabilidade com menos vieses
relacionados ao tamanho da amostra ou da escala Likert, sendo entdo considerado 0,7 como
valor minimo aceitavel. Diante do exposto, a Tabela 19 expde os resultados para confiabilidade
e validade convergente do modelo.

Tabela 19 — Validade Convergente e Confiabilidade

Varidveis Latentes Va”anC'a(\'\//I&dé‘;‘ Extraida Confiabilidade Composta
Apoio Social 0,617 0,918
Confiancga 0,577 0,891
Componentes do Social Commerce 0,530 0,817
Fluxo 0,641 0,899
Intengdo de Compra 0,612 0,863
Presenca Social 0,594 0,879

Critério > 0,500 > 0,700

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Os dados da Tabela 19 demonstram que o0 modelo de mensuracéo obteve resultados
superiores aos critérios estabelecidos para validade convergente e confiabilidade. Destaca-se
que as maiores cargas para VME e Confiabilidade Composta foram respectivamente dos
construtos Fluxo (0,641) e Apoio Social (0,918). J& os menores valores resultantes foram
encontrados no construto Componentes do Social Commerce, onde a VME foi de 0,530 e a
Confiabilidade Composta alcangou 0,817.

Como altima etapa do modelo de mensuragéo, a validade discriminante foi avaliada
por meio das cargas cruzadas e do critério de Fornell-Larcker. A validade discriminante indica
que os construtos e os indicadores sdo distintos e independentes uns dos outros (HAIR et al.,
2014Db). No tangente as cargas cruzadas, Chin (1998) estabelece que as cargas fatoriais dos
indicadores devem ser maiores nos construtos que estes representam do que em outros que
compdem o modelo. Assim, a Tabela 20 exibe os valores para as cargas fatoriais de cada
indicador (linhas) para todos os construtos (colunas) do modelo, sendo destacada a carga mais
alta encontrada.



Tabela 20 — Cargas Cruzadas

Apoio . Compongntes Intencdo de Presenca
Social Confianca do Social Fluxo Compra Social
Commerce

CF1 0,363239 0,714851 0,248008 0,245982 0,429792 0,467458
CF2 0,227095 0,798822 0,096957 0,214581 0,27021 0,38581
CF3 0,290163 0,679967 0,238302 0,333729 0,391369 0,182598
CF4 0,120498 0,759096 0,136198 0,24211 0,275456 0,238227
CF5 0,102487 0,773151 0,139947 0,210349 0,254661 0,217674
CF6 0,125664 0,82118 0,172607 0,246663 0,370208 0,308081
CSC1 | 0,199856 0,272316 0,631161 0,133413 0,228702 0,199213
Ccsc2 0,33892 0,182337 0,721164 0,280771 0,387383 0,167189
CSC3 | 0,365386 0,12828 0,815752 0,245808 0,310603 0,111315
CsC4 | 0,293019 0,146925 0,732485 0,259283 0,256162 0,206085
FL1 0,401633 0,252962 0,299412 0,745024 0,21923 0,347991
FL2 0,267876 0,247011 0,195055 0,825364 0,275838 0,287882
FL3 0,274204 0,273117 0,300235 0,842251 0,368715 0,290294
FL4 0,286986 0,261186 0,146141 0,770933 0,268541 0,278527
FL5 0,251299 0,29392 0,321678 0,814211 0,401618 0,304281
IC1 0,346671 0,413019 0,355105 0,310084 0,79746 0,276351
IC2 0,318936 0,349619 0,33243 0,326461 0,815583 0,224613
IC3 0,358475 0,324209 0,408417 0,381791 0,807787 0,210365
IC4 0,248012 0,321989 0,18742 0,189448 0,702071 0,201942
PsS1 0,292652 0,227835 0,106199 0,256547 0,194922 0,752228
PS2 0,406642 0,339089 0,150394 0,258173 0,241404 0,783014
PS3 0,371332 0,394248 0,184434 0,389239 0,259213 0,840348
PS4 0,400001 0,356632 0,266362 0,250237 0,258715 0,750926
PS5 0,368142 0,247371 0,158822 0,294411 0,170731 0,721057
SE1 0,843842 0,240996 0,346095 0,334457 0,319947 0,424221
SE2 0,849301 0,250723 0,348557 0,302212 0,251561 0,390161
SE3 0,726621 0,298955 0,167361 0,29428 0,309875 0,456242
SE4 0,731027 0,275338 0,270897 0,249421 0,333186 0,427311
SI1 0,731874 0,172132 0,45971 0,329605 0,356999 0,280557
SI2 0,793977 0,171359 0,361353 0,255378 0,380095 0,295801
SI3 0,810663 0,187866 0,361901 0,279302 0,304909 0,349994

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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Observando os resultados da Tabela 20 é possivel atestar que as cargas fatoriais de

cada indicador sdo maiores em seus respectivos construtos, sendo inferiores a 0,500 para 0s

demais construtos, o que garante a validade discriminante e demonstra que os itens de construto

ndo pertencem a duas variaveis latentes ao mesmo tempo, ou seja, contribuem fortemente para

a mensuragdo dos construtos aos quais se destinam.

Ainda sobre a validade discriminante, por meio do critério de Fornell e Larcker (1981)

a constatacdo da diferenca entre as variaveis latentes ocorre quando as raizes quadradas das
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VMEs de cada construto sdo superiores as correlagdes de Pearson entre os construtos, conforme
demonstrado na Tabela 21.

Tabela 21 — Validade Discriminante por Fornell e Larcker (1981)

Apoio Componentes Intencdo de | Presenca
po Confianca do Social Fluxo ¢ ne
Social Compra Social
Commerce
Apoio Social 0,785
Confianca 0,293 0,759
Componentes
do Social 0,421 0,238 0,728
Commerce
Fluxo 0,373 0,334 0,326 0,800
Intengao de | 4nq 0,455 0,413 0,387 0,782
Compra
Presenca 0,481 0,415 0,229 0,380 0,296 0,771
Social

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Mais uma vez a validade discriminante é garantida perante os resultados expostos,
onde as raizes da VME (valores em negrito) sdo superiores as correlacdes das variaveis latentes.
Em conformidade com os resultados apontados na validade convergente, a maior e menor raiz
da VME correspondem, respectivamente, aos construtos Fluxo (0,800) e Componentes do
Social Commerce (0,728). No tocante as correlacdes entre os construtos, de acordo com Cohen
(1988), estas podem ser consideradas como fortes (de 1,000 a 0,500), moderadas (0,490 a 0,300)
e fracas (0,290 a 0,100). Assim, nota-se que as correlagdes resultantes sdo consideradas como
moderadas ou fracas.

Dentre as correlagdes moderadas, destaca-se os resultados para a Intencdo de Compra
que aparentemente possui boa parte das correlagfes mais altas da Tabela 20. A variével latente
Presenca Social abarca a correlagdo mais fraca e a mais forte do modelo de pesquisa,
respectivamente, com Componentes do Social Commerce (0,229) e Apoio Social (0,481), o que
fortalece a proposta de Zhang et al (2014) quanto a experiéncia do consumidor online e infere
ressalvas para a associagcdo entre a manifestacdo de identidade virtual e as ferramentas
disponiveis para tal.

Diferindo das proposicbes tedricas de Hajli (2013, 2015), a correlacdo entre
Componentes do Social Commerce e Confianca é considerada fraca (0,238), ou seja, a
percepcédo de confianca pode ter pouco haver com as funcionalidades dispostas pela plataforma

de midias sociais. Porém, a Confianga possui associa¢cGes mais relevantes com a Intencdo de
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Compra (0,455), Presenca Social (0,415) e Fluxo (0,334), o que reforca as nocbes de que ha
relacbes entre a confianca e a experiéncia do consumidor online e que sem confianga a
propensao ao comportamento de compra € pequena.

Ademais, observa-se que os resultados das correlagcdes poderiam ser superiores caso 0
tamanho da amostra fosse maior e a distribui¢do dos dados fosse normal (ja que Correlagfes de
Pearson é um teste indicado para dados paramétricos). Porém, apesar da distribui¢do ndo normal
dos dados, a apreciacdo das correlacdes € uma consideracdo valida para inferéncias sobre o
possivel comportamento dos dados e das relagdes do modelo de pesquisa.

Em suma, as anélises do modelo de mensuragdo permitiram a validacdo da estrutura
sem a exclusao de indicadores ou construtos, ou seja, a estrutura proposta pelo presente estudo
foi confirmada. Consequentemente, a proxima subsecdo avalia os resultados referentes a analise
do modelo estrutural (ou modelo de caminhos) para explicacdo das variaveis latentes,

confirmagéo e significancia das relagdes hipotetizadas.

4.3.2 Analises do Modelo Estrutural

Nesta fase da andlise de dados faz-se necessaria a apreciacdo dos coeficientes de
determinacdo, da significancia das relacdes, da validade preditiva, do tamanho do efeito e dos
coeficientes de caminho. Tais pardmetros permitem identificar impactos empiricos da estrutura
validada na analise do modelo de mensuracao e compreender o comportamento dos dados para
as relacdes causais propostas.

A analise dos Coeficientes de Determinacdo de Pearson (R?) permite verificar a
qualidade do modelo em termos do quanto de variéncia € atribuida a cada variavel latente
considerada endogena (recebem setas) por meio das relagdes formadas, ou seja, quanto os
construtos conseguem explicar uns aos outros no diagrama de caminhos (WONG, 2013;
RINGLE; SILVA; BIDO, 2014). Os resultados do R? foram gerados pelo Algoritmo PLS
(Figura 17) sendo evidenciados na Tabela 21 em associagdo com a classificagdo do tamanho do
efeito sugerido por Cohen (1988) para analises em ciéncias comportamentais.

Tabela 22 — Coeficiente de Determinacdo e Tamanho do Efeito

Variavel Latente R2 Tamanho do Efeito
Componentes do Social Commerce | - | amee-
Apoio Social 0,177 >0,13
Presenca Social 0,232 >0,13
Fluxo 0,229 >0,13
Confianca 0,183 >0,13
Intencdo de Compra 0,207 >0,13

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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Segundo Cohen (1988), o tamanho do efeito para regressdes multiplas entre variaveis,
como ocorre na MEE, pode ser considerado como pequeno (R2 = 0,019), médio (R? = 0,13) ou
grande (R%z = 0,26). No presente estudo, percebe-se que o resultado de todos 0s construtos para
0 R2 estdo entre o efeito medio e o efeito grande, de modo que a Presenca Social (0,232), o
Fluxo (0,229) e a Intengdo de Compra (0,207) atingiram os maiores valores em comparacdo
com as demais. Assim, é possivel afirmar que as variaveis latentes supracitadas foram melhor
compreendidas na concepcao dos caminhos (relagdes causais) propostos.

No intuito de avaliar a significancia das relacdes hipotéticas estabelecidas e dos valores
encontrados na MEE, foi calculado o teste t para cada indicador e variavel latente (construto)
do modelo por meio da configuracdo Bootstrapping (técnica de reamostragem para avaliacdo
de significancia). Conforme recomendado por Wong (2013) e Hair et al (2014b), foram
utilizados 232 casos (quantitativo amostral) com 500 reamostragens (repeticdes) e a opcao

Individual Changes. Os resultados gerados sdo ilustrados na Figura 15.

Figura 15 — Significancia do Modelo Estrutural
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

No calculo do teste t, os valores devem ser interpretados para testes bicaudais, sendo
entdo considerado que valores acima de 1,65 correspondem a p-valores de 0,10 (significante a

90%), valores acima de 1,96 correspondem a p-valores de 0,05 (significante a 95%) e valores
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acima de 2,57 correspondem a p-valores de 0,01 (significante a 99%), para que assim HO possa
ser rejeitada e as relagdes ndo sejam consideradas nulas (HAIR et al., 2014b).

Em consequéncia de tais parametros, pode-se dizer que os resultados expostos na
Figura 18 possuem correlacGes (relacdes entre indicadores e construtos) significantes a 99%,
com valores de t superiores a 2,57. De igual modo, a maioria das relagdes entre os construtos
do modelo de pesquisa apresentaram resultados acima de 2,57, com excec¢do dos caminhos
Confianga — Fluxo (2,497; t > 1,96), Apoio Social — Confianga (1,953; t > 1,65) ¢
Componentes do Social Commerce — Presenga Social, sendo que este Gltimo nao obteve valor
de significancia (0,710; t < 1,65).

Ap0s esta avaliacdo de significancia, Ringle, Silva e Bido (2014) recomendam a
analise de mais duas etapas referentes a qualidade de ajuste do modelo: Validade Preditiva ou
Indicador de Stone-Geisser (Q2) e Tamanho do Efeito ou Indicador de Cohen (f2). O Q2 permite
identificar o quanto o modelo se aproxima do resultado ideal, em que quanto mais proximo a 1
mais livre de erros é a solucdo (HAIR et al, 2014b). J4 o F? simula a excluséo e inclusdo de
cada variavel latente para verificar a colinearidade do modelo, demonstrar a forca das relacdes
e as contribuicdes dos construtos para 0 R?2 (WONG, 2013). Os achados referentes aos

parametros citados sdo evidenciados na Tabela 23 a seguir:

Tabela 23 — Validade Preditiva e Tamanho do Efeito

Variavel Latente Q2 F2
Componentes do Social Commerce 0,230 0,230
Apoio Social 0,098 0,487
Presenca Social 0,132 0,389
Fluxo 0,133 0,456
Confianca 0,085 0,401
Intencdo de Compra 0,116 0,355

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Os resultados da Tabela 23 possibilitam uma avaliacdo da contribuicdo geral do
modelo de pesquisa. Sendo os valores do Q2 maiores que zero, acredita-se que ha possibilidade
de aproximacdo dos resultados do estudo com a realidade. Entretanto, os valores também
indicam que apesar das mensuragdes dos construtos em estudos anteriores e dos esforgos deste
estudo, as varidveis e suas relacdes precisam de maiores ajustes e replicagdes no intuito de
alcancar solugdes mais livres de erros, o que impede a probabilidade de uma perspectiva
generalista dos achados desta pesquisa, ja que a maior carga foi 0,230.

Com relacédo ao F2, Hair et al (2014b) afirmam que resultados de 0,02 s&o considerados

pequenos, 0,15 médios e 0,35 grandes. Sendo assim, percebe-se que os valores do modelo
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quanto ao tamanho do efeito sdo grandes, com exce¢do do construto Componentes do Social
Commerce que apresenta f2 entre médio e grande (0,230). Diante disso, acredita-se que cada
construto contribui fortemente para a composi¢cdo do modelo de pesquisa e dos coeficientes de
determinacéo, de modo que todos sdo relevantes no ajuste da estrutura.

Por fim, a analise do modelo estrutural deve considerar os valores gerados pela MEE
para os coeficientes de caminho (I") que séo interpretados como o efeito das relagdes causais,
ou seja, as implicacdes de uma variavel latente sobre outra (WONG, 2013). Portanto, a Tabela
24 exp0e os coeficientes de caminho encontrados juntamente com sua significancia (Figura 15)

para a discussdo dos resultados:

Tabela 24 — Coeficientes de Caminho e Significancia

VL de caminho VL de @) g;r;?:n?]% Valor t Significancia
Origem Destino
csc - AP 0,421 + 7,808 0,01
CSC N PS 0,033 + 0,710
CscC - FL 0,226 + 3,572 0,01
AP - PS 0,467 + 7,378 0,01
PS N FL 0,256 + 3,712 0,01
AP N CF 0,121 + 1,953 0,10
PS N CF 0,357 + 5,240 0,01
CF N FL 0,173 + 2,487 0,05
CF N IC 0,455 + 8,123 0,01

Legenda: VL = Variavel Latente, CSC = Componentes do Social Commerce, AP = Apoio Social, PS =
Presenca Social, FL = Fluxo, CF = Confianca, IC = Intencdo de Compra
Fonte: Dados da pesquisa (2019).

A analise dos coeficientes de caminho deve considerar o sinal (positivo ou negativo),
o valor de carga gerado e a significancia entre as variaveis latentes (construtos). Deste modo, 0
sinal indica a probabilidade de aceitacdo de H1 ou HO, o valor do coeficiente indica a forca da
relacdo causal e em conjunto com a significancia atesta-se a confirmagdo ou ndo das hipoteses
propostas (HAIR et al, 2014b).

De modo geral, os coeficientes de caminho exibem sinal positivo na Tabela 24, o que
impede a inversdo das hipoteses testadas. Dentre todas as relagcdes causais propostas por este
estudo, a influéncia dos Componentes do Social Commerce sobre a Presenca Social ndo foi
confirmada a medida que ndo apresenta significancia e a carga do coeficiente de caminho é
pouco relevante. Para os caminhos entre os construtos que formam a experiéncia do consumidor

online (Apoio Social, Presenca Social e Fluxo) e a Confianca, contribuicdo deste estudo, atesta-
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se que as relagOes sdo significantes sendo destacado o coeficiente de caminho para Presenca
Social — Confianga (0,357, p < 0,01), que obteve maior efeito. Outros efeitos diretos que
podem ser destacados sdo a influéncia do Apoio Social sobre a Presenca Social (0,467, p <
0,01), a Confianca sobre a Intencdo de Compra (0,455, p > 0,01) e os Componentes do Social
Commerce sobre o Apoio Social (0,421, p > 0,01). Portanto, os resultados reforcam a maioria
das proposicoes tedricas deste estudo para a ado¢do de Social Commerce, especialmente quanto
a importancia da Confianca para a Intencdo de Compra (HAJLI, 2015) e a forte relacdo entre
Apoio Social e Presenca Social (ZHANG et al, 2014; DZAHABAN; SHIHAB, 2016). Maiores
discussdes sobre os resultados das hipdteses sdo evidenciadas na proxima subsecao.

Ademais, em ultima anélise, os coeficientes de caminho da Tabela 24 permitem a
geracdo de cinco equacdes referentes a mensuracdo das variaveis latentes pelo modelo de
pesquisa. Tais equacBes consideram a soma dos caminhos que influenciam os construtos e sao
significantes, considerando também o erro (). Nesse sentido, sdo expostas a seguir as equagdes

que permitem a determinacao dos construtos endégenos (recebem setas) nesta pesquisa:

Tabela 25 — Equaces Estruturais do Modelo de Pesquisa

Dimensodes Equacdes Estruturais
Apoio Social AP =0,421CSC + ¢
Presenca Social PS = 0,467 AP + ¢
Fluxo FL = 0,226 CSC + 0,256 PS + 0,173 CF + ¢
Confianca CF=0,121 AP +0,357PS+¢
Intencdo de Compra IC=0455CF +¢

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Para além das andlises quantitativa dos dados desta pesquisa, a proxima subsecao
discute os resultados de cada hipétese do modelo em concordancia com os achados da
Modelagem de EquacOes Estruturais e a luz da teoria relacionada ao modelo teorico. Tal
discussdo busca associar as percepcdes relacionadas ao comportamento dos dados com
inferéncias baseadas na realidade brasileira de consumo online e adog¢éo de midias sociais, no
intuito de verificar possibilidades de envolvimento dos respondentes em compras no Social

Commerce.
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5 TESTE DE HIPOTESES E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Como aspecto final da analise de dados, a discussdo dos resultados € o processo que
visa relacionar os achados quantitativos com a interpretacdo das hipdteses, uma vez que, para
Hair et al (2014b), o pesquisador deve ir além da descricdo dos dados em busca de sentidos e
interpretaces mais amplas que condizem com o arcabouco teorico e a realidade empirica.
Consequentemente, esta subsecéo relaciona os resultados alcangados por meio da Modelagem
de Equacdes Estruturais para confirmacdo ou ndo das hipoteses propostas com as devidas
associaces teoricas.

As hipdteses foram discutidas levando em consideracédo os resultados apresentados na
subsecdo anterior, especialmente os coeficientes de caminho e a significancia (valor t). Nesse
sentido, analisando a hipotese Hla: Os componentes do social commerce afetam
positivamente o apoio social, verifica-se que esta foi confirmada a medida que os resultados
obtidos demonstram que o caminho é significante (I"=0,421;t= 7,808 >2,57), o que corrobora
as conclusdes de outros estudos da area de comércio social (SHANMUGAM et al 2016;
DZAHABAN; SHIHAB, 2016).

As ferramentas das midias sociais, tais como avaliacbes e classificacOes,
recomendacdes e referéncias, foruns e comunidades, simbolizam a ‘espinha dorsal’ que sustenta
as interagdes, o conteldo gerado pelos usuarios e o compartilhamento de informacGes
(CURTY; ZHANG, 2011). Para Hajli (2015), os consumidores usam as midias sociais para
compartilhar seus conhecimentos, informacdes e experiéncias sobre produtos ou servicos com
seus pares, usando assim os componentes do social commerce no processo interativo.
Consequentemente, os componentes do social commerce (a espinha dorsal) proporcionam ao
Facebook um ambiente de suporte informacional e emocional para 0s usuarios, o que promove
a sensacao de apoio.

Sendo a relagdo de Hla confirmada, ressalta-se que, a influéncia dos componentes do
social commerce é mais forte sobre o apoio social do que sobre os demais construtos da
experiéncia do consumidor online. Ademais, de acordo com os resultados descritivos da
pesquisa, o suporte informacional é mais significativo do que o suporte emocional, o que de
certa forma € contrario aos achados de Shanmugam et al (2016) e indica que o presente estudo
tem um perfil de usuarios do Facebook mais racionais e objetivos nos relacionamentos virtuais,
além da possibilidade de lacos fracos na rede social virtual. Na mensuracdo dos construtos
componentes do social commerce e apoio social, os itens que obtiveram maior destaque por

meio da concordancia foram ‘CSC4 — Gostaria de usar recomendagdes online de pessoas para
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comprar um produto’ e ‘SI1 — No Facebook, algumas pessoas oferecem sugestdes quando eu
preciso de ajuda’, o que reflete a importancia das informac@es dispostas por terceiros na midia
social para a amostra da pesquisa.

No tangente a hipdtese H1lb: Os componentes do social commerce afetam
positivamente a presenca social, os resultados ndo permitiram a confirmacéo de tal afirmativa,
pois apesar da carga do coeficiente de caminho ser positiva (I' = 0,033), a relagéo néo se
mostrou significante (t = 0,710 < 1,65). Assim, H1b foi rejeitada, o que difere das proposi¢oes
tedricas (DZAHABAN; SHIHAB, 2016; LI, 2017).

A presenca social refere-se a representacdo da identidade do individuo no ambiente
virtual, como uma forma de humanizar sua participacdo online, sendo esta a principal camada
para a composicdo inicial do s-commerce (HUANG; BENYOUCEF, 2013). E fato que a
experiéncia do consumidor online em virtude da presenca social é aprimorada pela
personalizacdo (ZHANG et al, 2014) e que o Facebook possui muitas opcles para
caracterizacdo do individuo e auto declaracdo no perfil do usuario, sendo possivel adicionar
fotos, declarar enderego, relacionamento, interesses, etc. Entretanto, foram testados pelo
modelo de pesquisa a influéncia de classificagfes/avaliages, recomendac6es/referéncias e
foruns/comunidades na concep¢do da presenca do individuo na rede social virtual
proporcionada pelo Facebook.

Segundo Dzahaban e Shihab (2016), usuarios com maior presenca social tendem a se
envolver mais fortemente com a geracdo de contedo em plataformas de midias sociais. Os
resultados desta pesquisa demonstram que 0s respondentes tém maior propensao ao
recebimento e compartilhamento de informac@es do que a cria¢do de postagens, o que corrobora
o perfil do usuario de midias sociais brasileiro (CGI, 2018). Desta forma, acredita-se que 0s
esforcos dos componentes do social commerce séo enfraquecidos pela baixa participacdo da
amostra na geracdo de conteudo, especialmente em féruns e comunidades, e a ‘omissdo’ de
identidade na replicacdo de contelido, ou seja, o compartilhamento de informacdes pode levar
a projecdo da identidade do outro e o simples acompanhamento de conteddo permite pouca
expressao ao individuo, o que gera baixos niveis de presenca social para 0 comércio social.
Além disso, sendo evidenciado o suporte emocional insuficiente no Facebook, infere-se que as
sensacgdes de calor, proximidade e pessoalidade que elevariam a presenga social também sdo
enfraquecidas.

Como ultima relacdo entre os componentes do social commerce e a experiéncia do
consumidor online, a hip6tese Hlc: Os componentes do social commerce afetam

positivamente o fluxo foi suportada (I' = 0,226; t = 3,572 > 2,57), em consonancia com a
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pesquisa de Dzahaban e Shihab (2016). Assim, a interagdo proporcionada pelas ferramentas
disponiveis no Facebook permite ao usuério atingir o estado de imerséo na atividade realizada.

Segundo Zhang et al (2014), as caracteristicas do ambiente tecnoldgico do s-commerce
influenciam de forma significativa a experiéncia do consumidor online e seu envolvimento com
a plataforma de midias sociais. Acredita-se que tal perspectiva é condizente com o prop6sito
dos componentes do social commerce, de modo que tanto a navegagdo quanto o envolvimento
com outras ac¢des disponiveis no Facebook (curtidas, compartilhamentos, pesquisa de produtos,
conversas em bate-papo, postagens em foruns e comunidades, jogos e aplicativos, navegacao
pela linha do tempo, etc.) podem levar o usuério ao estado de fluxo. Nesse sentido, levando em
consideracdo o resultado das hipoteses anteriores (Hla e H1b), acredita-se que 0s usuarios
apreciam o relacionamento proporcionado e as informacGes dispostas pela RSV e que apesar
da pouca expressividade da maioria dos individuos, estes experimentam momentos que
despertam diverséo, interesse e curiosidade.

Apesar da influéncia dos componentes do social commerce ser mais evidente sobre o
apoio social, a concepcao do estado de fluxo tem maior concordancia da amostra, o que remete
a importancia do fluxo no engajamento dos usuéarios na plataforma. Dados do relatério Social
Media Trends 2018 (ROCKCONTENT, 2018), revelam que a maioria dos usuarios de midias
sociais brasileiros gastam seu tempo com acesso a informagdes ou noticias e na interacdo com
amigos, sendo possivel que estas sejam as atividades que mais proporcionam o estado de fluxo
nos individuos.

Na segunda etapa do modelo, as relacBes entre as proprias variaveis que compdem a
experiéncia do consumidor online sdo mensuradas pelas hipdteses H2: O apoio social afeta
positivamente a presenca social (I' = 0,481; t = 7,378 > 2,57) e H3: A presenca social afeta
positivamente o fluxo (I" = 0,380; t = 3,712 > 2,57), ambas suportadas pelos resultados da
pesquisa. Desta forma, reafirma-se as colocac¢Oes de Zhang et al (2014) e Dzahaban e Shihab
(2016) quanto a existéncia de influéncias entre os construtos que compdem a experiéncia do
consumidor online.

Nota-se que os resultados de H2 estdo entre os maiores achados da pesquisa, 0 que
demonstra a forgca da relacdo entre apoio social e presenca social e a importancia de tais
dimensdes para uma experiéncia positiva no Facebook. Acredita-se que em virtude desta
relacdo, a determinagdo do construto Presenca Social obteve a carga mais significativa do
modelo (R? = 0,232). Assim, infere-se que somente 0 apoio social auxilia na formacdo da

presenca social, ndo havendo contribuicdo dos componentes do social commerce para a
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amostra. Portanto, a existéncia do apoio social auxilia a criagdo de um contexto satisfatério que
incentiva a expressao do usuario em uma relagdo mais préxima e calorosa com outros.

Ja no que diz respeito a H3, a presenca social permite que a navegacéo online seja mais
fluida, especialmente na transmissao de informacdes (LI, 2017). A relacdo significativa entre a
presenca social e o fluxo indica que quanto mais a vontade os consumidores se sentem na
interacdo com outros por meio do Facebook, mais envolvidos e concentrados com as atividades
da plataforma em que experimentam o estado de fluxo eles serdo. Apesar de ja ter sido
considerado o estado de fluxo por meio dos componentes do social commerce, este pode ser
ampliado a medida que o individuo emerge de forma mais pessoal com a comunidade, ou seja,
estabelecendo sua presenca social.

Em conseguinte, os resultados deste estudo demonstram que a experiéncia do
consumidor online no Facebook é um ponto relevante para que os usuarios facam maior uso
das ferramentas tecnoldgicas disponibilizadas pela midia social, se envolvam em processos e
atividades prazerosas e engajem-se em atividades geradas pela rede social virtual.

Prosseguindo a discussdo das hipdteses do modelo de pesquisa, foram testadas as
relacGes causais entre a experiéncia do consumidor online e a confianca. Para Shanmugam et
al (2016), a confianga € um componente vital das transacfes online, sendo de grande
importancia avaliar os construtos que podem eleva-la no comércio social. Assim, as relagdes
estabelecidas entre a experiéncia e a confianga partiram da composic¢ao proposta por este estudo
na associacdo dos modelos tedricos de Hajli (2015) e Dzahaban e Shihab (2016), sendo
estaticamente suportadas: H4: O apoio social afeta positivamente a confianca (0,121; t= 1,953
> 1,65), H5: A presenca social afeta positivamente a confianga (I' = 0,357; t = 5,240 > 2,57)
e H6: A confiancga tem efeito positivo no fluxo (I'=0,173; t = 2,497 > 1,96). Desta forma,
confirma-se a existéncia de rela¢des positivas entre 0s construtos.

Segundo Hajli (2014c), os caminhos para a intencdo de compra permeiam 0 apoio
social e a confianca, o que também ¢ estabelecido por este estudo. Portanto, com relacéo a H4,
um clima de apoio social que deriva da interacdo dos usuérios/consumidores atrai mais
individuos para a participagéo e cria maior influéncia para a construcéo da confianga por meio
da plataforma de midias sociais (HAJLI, 2014c; HAJLI; SIMS, 2015; SHANMUGAM et al,
2016). Logo, o apoio social traz maior sensacdo de seguranca para os individuos que formam a
rede social virtual em virtude das informacdes dispostas sobre produtos, transagoes,
experiéncias de outros usuarios, etc., além de permitir uma proximidade emocional nas relacdes

que consideram o conforto, expressividade e bem-estar do préximo.
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Destaca-se que, neste estudo, a presenca social é a varidvel que mais
contribui/influencia a construcdo da confianca, de modo que os individuos que sdo mais
presentes nas atividades e na geracao de conteudo no Facebook podem exercer maior influéncia
sobre potenciais usuarios/consumidores. A presenca social também melhora a capacidade de
socializagdo dos usuarios, de modo que quando a presenca social se torna mais forte, os clientes
se tornam mais dispostos a aceitar e compartilhar informagdes comerciais proprias e de terceiros
(DZAHABAN; SHIHAB, 2016). Em suma, uma relagdo mais proxima, calorosa e pessoal entre
0s usuarios promove maior credibilidade nas transacGes comerciais, nos vendedores, nas
organizaces e, consequentemente, na plataforma de midias sociais onde o s-commerce ocorre.

Com relacdo a H6, a causalidade é inversa das demais relagGes entre confianca e 0s
construtos da experiéncia do consumidor online, sendo proposta a influéncia da confianca na
formacéo do estado de fluxo. Tal influéncia ja foi testada e confirmada em estudos anteriores
de outros campos (ZHOU, 2012; MORTAZAVI; ESFIDANI; BARZOKI, 2014), porém foi
aplicada pela primeira vez ao contexto do comércio social. Nesse sentido, a confianga permite
que os usuarios do Facebook se sintam mais a vontade para explorar e realizar atividades na
plataforma, portanto, mais abertos a experimentacdo do estado de fluxo.

Diante da intangibilidade do ambiente comercial online, a confianga desempenha um
papel fundamental como premissa para intengdes e comportamentos do individuo, entretanto,
no s-commerce o contexto social torna-se a fonte de confianga mais importante (LU; FAN;
ZHOU, 2016). Na esteira desses fatos, sabendo que a coleta de dados ocorreu em um periodo
de credibilidade ténue do Facebook, com o furto de dados pessoais de milhares usuarios
(REUTERS, 2018), acredita-se que as relagdes entre confianga, apoio social, presenca social e
fluxo se tornam ainda mais significativas, ja que a experiéncia vivenciada pelo usuério e suas
interagcdes com outros séo maiores fontes de crenga em promessas feitas na plataforma.

Por fim, a dltima hipotese do modelo (H7: A confianca afeta positivamente a
intenc@o de compra) também foi confirmada. Em termos de resultados da Modelagem de
Equacdes Estruturais, destaca-se que o coeficiente de caminho (I" = 0,455) e a significancia (t
= 8,123 > 2,57) estdo entre os valores mais altos do modelo de pesquisa para as hipoteses
confirmadas. Apesar da baixa credibilidade do Facebook quanto a possibilidade de manter as
informagdes de seus usuarios seguras, a influéncia da confianga sobre a inten¢do de compra ndo
pode ser descartada, fato que fortalece ainda mais as evidéncias tedricas das pesquisas em social
commerce (HAJLI, 2013, 2014b, 2014c, 2015; CHEN; SHEN, 2015).

Kim e Park (2013) defendem que o social commerce ndo se concentra apenas nos
processos de venda e consumo de bens e servicos, sendo fortemente mediado pelas interagdes
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do contexto social que, por sua vez, induzem as intengdes comportamentais dos usuarios. Logo,
confirma-se que o contexto social tem forte influéncia sobre a confianga e a inten¢do de compra
nos achados desta pesquisa, a medida que a perspectiva de terceiros sobre bens de consumo
ofertados pelo Facebook, especialmente aqueles individuos mais proximos ao usuario (itens de
construto 1C2 e IC3), é mais evidente na intencdo de compra. No entanto, ressalva-se que nem
todo contetido gerado por outros compradores contribui para a inten¢do de compra, somente as
informacdes daqueles que passaram por experiéncias de compra e/ou cuja presenca social €
melhor determinada elevam a confian¢a (LU; FAN; ZHOU, 2016).

Constantemente, a divulgacdo de informacgfes pessoais e dados de transagoes
financeiras sdo uma preocupacdo dos consumidores tanto na adogdo de comércio eletrdnico
guanto no s-commerce (HAJLI, 2013; HUANG; BENYOUCEF, 2013). Apesar do processo de
compras sociais ainda ndo ser totalmente realizado por meio do Facebook, ja que as transacdes
financeiras ocorrem em acordos secundarios entre as partes (fora do marketplace) ou a partir
de encaminhamentos da fanpage de determinada empresa para o0 seu website, acredita-se que
se 0 Facebook deseja ampliar as perspectivas do comércio social em sua plataforma, faz-se
necessario garantir a confianca na midia social tanto quanto a confianca nos relatos dispostos
pela rede social virtual.

Além disso, sendo comprovada as correlagfes entre os construtos e a contribuicdo de
cada variavel na composicdo do modelo de pesquisa (F?), a perspectiva de relagdes nao
hipotetizadas também € fortalecida. Deste modo, acredita-se que toda a estrutura do modelo
contribui direta ou indiretamente na formacdo da intencdo de compra. Diante do que foi
exposto, a Figura 16 apresenta o modelo final de pesquisa, de acordo com os resultados das
hipo6teses propostas:
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Figura 16 — Modelo de Pesquisa Final

Apoio Social

0,421* 467

0,357%%% 0,455%** | Intengiio de

Componentes do Confian¢a >
Compra

Social Commerce

Presenga Social

0,256%**
0,226*

0,173%*

**% < 0,001, ** p < 0,05, * p < 0,01.

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Enfim, das nove hipdteses estabelecidas neste estudo, apenas uma hipdtese foi
rejeitada. Nesse conjunto, infere-se que a observacgdo dos caminhos confirmados pelo modelo
de pesquisa pode ser pratica para o resultado de intencdo de compra. A medida que os
componentes do social commerce tem um efeito significativo sobre a experiéncia do
consumidor online, possibilitando 0 aumento de CGU para o comércio social, e tal experiéncia
auxilia na construgcdo de maior confianga em termos de relatos sobre compras, vendedores e
organizacgdes presentes na midia social, a intengdo de compra sera fortalecida.

Em termos comparativos, e apesar da hiptese H1b ter sido rejeitada, os resultados do
diagrama de caminhos deste estudo sdo proximos aos achados dos estudos pioneiros (HAJLI,
2015; DZAHABAN; SHIHAB, 2016). Maiores comparagdes ndo séo viaveis em decorréncia
dos diferentes quantitativos amostrais e contextos socioculturais das pesquisas. Contudo, ha
algumas peculiaridades observadas: 1) A influéncia da confianga sobre a intengdo de compra é
mais forte por meio da experiéncia do consumidor online; 2) Dentre os tipos de componentes
do social commerce, foruns e comunidades séo a vertente com menor forga para o construto;
3) Os caminhos formados por: apoio social — presenca social — confianca — intencdo de
compra e componentes do social commerce — apoio social — confianca — intengdo de
compra, foram mais significativos; 4) O estado de fluxo recebe trés preditores (setas) que
fizeram este construto obter um dos melhores coeficiente de determinacdo no modelo, superior
inclusive aos achados de Dzahaban e Shihab (2016); 5) estabelece-se uma relacéo de influéncia

quase circular entre presenca social, fluxo e confianca que contribui para a intencdo de compra.
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Em suma, este estudo enxerga em seus achados os usuarios/consumidores como aptos
para a adocao de comércio social mediante os esforcos iniciais feitos no pais sobre o fenémeno.
Para além do que foi apresentado, o proximo capitulo expbe as consideracdes finais da

dissertacéo.
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6 CONCLUSOES

As midias sociais obtiveram destaque nos Gltimos anos ao proporcionar uma forma
diversificada de relacionamento dos individuos. Estas também possibilitaram a mudanca no
envolvimento interacional dos consumidores na internet, 0 que promoveu o surgimento de um
novo fluxo de comércio eletrénico denominado social commerce.

Académicos e profissionais ainda buscam entender tal fenémeno e o que leva os
usuarios/consumidores a sua adog¢ao, investigando aspectos de design das plataformas, modelos
de negdcio, politicas de seguranca, estratégias empresarias e de adogdo organizacional,
desempenho de empresas envolvidas, comportamento dos usuérios, dentre outras perspectivas.
Nesse sentido, a presente pesquisa buscou analisar a possibilidade de intencdo de compra dos
consumidores sociais brasileiros por meio da unido das propostas tedricas de Hajli (2015) e
Dzahaban e Shihab (2016). O processo de adog¢éo evidenciado pelo modelo de pesquisa levou
em consideracdo a influéncia dos componentes do social commerce, a experiéncia do
consumidor online em termos de apoio social, presenca social e fluxo e a confianga gerada entre
as partes envolvidas (consumidores, vendedores, organizagdes, demais usuarios, etc.). Assim,
expandiu-se o contexto dos modelos pioneiros para um modelo de pesquisa que pudesse
representar ambos e determinar de forma eficiente a intengdo de compra.

Em suma, os resultados encontrados mostraram-se satisfatorios, considerando todas as
etapas de analise dos dados. Verificou-se que o perfil dos respondentes possui certa
aproximacdo com a realidade brasileira para adocdo de e-commerce e midias sociais,
principalmente em termos de frequéncia anual de compras online, plataformas mais utilizadas
na busca de informacdes e outras caracteristicas como renda familiar, idade e grau de instrugéo.
As opinides dispostas na analise descritiva permitiram perceber que 0s usuarios consideram ter
acesso satisfatorio as informagdes dispostas nas midias sociais, optam mais pela participagdo
por meio do compartilhamento de contetido e confiam em informacdes de usuarios proximos
ou influentes na rede social virtual para tencionar o processo de compra, ou seja, a experiéncia
positiva de terceiros fornece maior influéncia para a inten¢do do usuério de ter as proprias
experiéncias de compra.

Ademais, o teste de hipoteses do modelo de pesquisa evidenciou a confirmacao de oito
relacBes causais propostas, assim como a determinacéo da intencdo de compra e 0 aumento da
influéncia da confianga sobre a intencdo, em compara¢do com os estudos pioneiros, por meio
dos caminhos dispostos no modelo de pesquisa. Consequentemente, os achados da pesquisa

demonstram as condi¢fes necessarias para que o consumidor online brasileiro tenha a intengédo
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de comprar no Facebook, descrevendo o processo no qual um conjunto de ferramentas que
compdem as midias sociais conseguem facilitar a experiéncia do consumidor online, de modo
que tal experiéncia tenha um papel mediador chave na confianca e a intencdo de compra seja
alcancada. Desta forma, € possivel destacar o alcance dos objetivos especificos da pesquisa.

Cumprindo o primeiro objetivo especifico, foi identificado que os componentes do
social commerce tem influéncia significativa sobre o apoio social e o estado de fluxo, sendo
confirmadas duas das trés propostas de Dzahaban e Shihab (2016). Para a determinacdo da
presenca social, no contexto de experiéncia dos participantes da pesquisa, verificou-se que esta
ndo sofre influéncia direta dos componentes de social commerce testados, sendo expressa
somente por meio de um contexto de apoio social favoravel. Assim, avaliacdes e classificacdes,
recomendacdes e referéncias, foruns e comunidades permitem a geracdo de conteddo que
empodera os consumidores, influencia posicdes de negocios, mercados e consumidores dentro
da rede social virtual e proporciona uma atmosfera de experiéncia positiva na plataforma.

Com relagdo ao segundo objetivo especifico, percebe-se a existéncia de relacfes
causais entre 0s construtos da experiéncia do consumidor online e a contribuicdo do efeito
destes sobre a confianca, assim como da confianca sobre o fluxo. Consequentemente,
corrobora-se que o sentido de crenga em promessas feitas entre as partes € permeado por uma
experiéncia cognitiva positiva na plataforma e tal crenca permite ao usuario maior conforto para
um comportamento de imersdo e propensao a um maior tempo gasto em atividades do comércio
social.

Atendendo ao terceiro objetivo especifico, verificou-se que a composi¢do da intencao
de compra dos brasileiros no Facebook é possivel em virtude dos construtos antecessores e
mediadores do modelo de pesquisa. Os resultados apoiam o sentido precursor dos componentes
do social commerce e a mediacao da experiéncia do consumidor online e da confianca sobre a
intencdo de compra. Em termos de influéncia, dentre os caminhos suportados, os mais
significativos foram, respectivamente, apoio social — presenga social — confianga — intengao
de compra e componentes do social commerce — apoio social — confianga — intengdo de
compra.

Concorda-se com Lu, Fan e Zhou (2016) que o contexto do consumidor para a intengéo
comportamental no social commerce depende tanto de condicdes estruturais quanto de fatores
sociais ambientados. Nesta pesquisa, as condicdes estruturais foram identificadas por meio dos
componentes do social commerce, enquanto os fatores sociais foram condicionados a
experiéncia do consumidor online e ao estabelecimento de confianca. Nesse sentido, ressalta-

se que os componentes do social commerce favorecem a criacdo de fatores sociais enquanto a



125

experiéncia online é o cerne do processo de adocdo e molda fortemente a confianga que foi vista
pela amostra como mais induzida pelas relacbes dos usuarios do que pela estrutura ou
credibilidade disposta no contato com a plataforma de midia social.

Portanto, dos construtos e relacdes causais testados conclui-se que aspectos estruturais
das plataformas de midias sociais, a saber avaliacGes e classificacdes, recomendacfes e
referencias, foruns e comunidades, em associagcdo com aspectos positivos da experiéncia online
e da confianca, em detrimento das relacdes sociais e geracdo de conteldo dos USUArios,
favorecem a intencdo de compra. E possivel entdo responder de que modo os componentes do
social commerce, relacionados ao apoio social, presenca social e fluxo, influenciam a
confianca e, consequentemente, a inten¢do de comprar online por parte dos consumidores.
Ademais, identificadas correlacdes significativas entre os construtos mensurados, afirma-se que
a inexistencia de qualquer um dos construtos testados para o processo de ado¢do pode implicar
negativamente no alcance de resultados comportamentais. Assim, ao objetivar a intencdo de
compra nao € prudente que os atores desconsiderem fatores estruturais dispostos pelas midias
sociais para as atividades comerciais ou 0s aspectos socias da comunidade virtual. Tal reflexdo
é amparada na discussdo dos achados desta pesquisa.

Logo, corrobora-se que o estudo aponta para a necessidade de mensuracdo do
comportamento do usuario por meio da intencdo de compra, de forma mais social do que
estrutural, o que serve de alerta para organizacgdes e académicos. O que difere tal proposta de
outros estudos do comportamento do usuario é que os resultados apontam para a importancia
do ambiente social em contextos emergentes e/ou de credibilidade comprometida. Obviamente,
a influéncia da estrutura tecnoldgica ou da organizacao sobre a confianca do consumidor para
a intencdo de compra ndo é descartada, mas sugere-se que esta pode ser atenuada mediante as
relacfes dos usuarios e relatos positivos do processo de compra.

Acredita-se que o amadurecimento das plataformas de midias sociais tem sofrido
maior influéncia do comportamento dos usuérios do que das estratégias empresariais
relacionadas a inovacao incremental de tais plataformas. Apesar do objetivo maior das midias
sociais ser o relacionamento entre os individuos, a usabilidade expandiu-se para novos
contextos e é correto afirmar que a geracao das atividades comerciais por meio de midias socias
deve boa parte de seu sucesso crescente a aceitacdo e envolvimento dos usuarios nesta
perspectiva.

Mesmo no contexto brasileiro emergente, casos de sucesso e fracasso no comércio
social ja podem ser verificados. A iniciativa do Magazine Luiza, em que qualquer pessoa pode

se tornar um vendedor da loja no Facebook (GALINARI et al, 2015) ou o comércio entre
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consumidores proporcionado pelo marketplace do Facebook (FERNANDES, 2018), sé&o
exemplos positivos. Ja a faléncia do website Piggme, uma startup que agregava funcdes de
midia social, comércio eletronico e fonte de financiamento para projetos sociais, estabelecendo
inclusive moeda propria, que encerrou suas atividades em dezembro de 2014 (SOUZA, 2015)
aponta para as possiveis dificuldades de implementacdo do comércio social e da atengdo que
deve ser concedida a adogdo dos usuarios, pois 0 engajamento destes determina boa parte do
sucesso das plataformas de midias sociais e atividades do social commerce.

De certo, ainda ha muito a ser realizado para que as compras em midias sociais se
estabelecam de forma concreta no cenério nacional e se tornem tdo comuns quanto as compras
no e-commerce tradicional. Este estudo aponta para esta possibilidade ao identificar a
possibilidade de intencdo de compra no Facebook, a plataforma de midias sociais com maior
naimero de usuarios no Brasil. A adocdo do s-commerce deve derivar do desenvolvimento das
plataformas e do comportamento do consumidor, sendo benéfico tanto para consumidores
quanto para vendedores e organizacfes. De qualquer sorte, 0s primeiros passos ja foram dados
e projeta-se uma ascencdo do social commerce. Assim, acompanhemos 0s proéximos capitulos

dessa historia.

6.1 IMPLICACOES TEORICAS E GERENCIAIS

Em termos de implicacGes tedricas, esta dissertacdo buscou contribuir para o ambito
académico com a explicacdo da intencdo de compra, de modo que os resultados encontrados
fortalecem principalmente as proposicdes teoricas de Liang et al (2011), Zhang et al (2014),
Hajli e Sims (2015), Hajli (2015) e Dzahaban e Shihab (2016), em uma replicagéo de construtos,
itens de construto e teste de hip6teses no contexto brasileiro.

Além da replicacdo e confirmacéo das rela¢fes propostas fortalecerem a teoria referente
a adocdo de social commerce e as nogdes sobre o comportamento do usuario, outras
contribuic@es para o ambito académico podem ser evidenciadas. Assim como os resultados para
0 modelo de pesquisa, considera-se positiva a insercdo dos itens de construto validados por
meio da analise do modelo de mensuracdo. Ressalta-se que a escala foi validada sem a excluséo
de itens, o que aponta a qualidade da mensuracdo dos mesmos, de modo que esta possa ser
reutilizada em outras pesquisas estaduais, regionais e nacionais e para outras plataformas de
midias sociais.

Para além da confirmacdo das influéncias dos construtos antecessores e mediadores

sobre a intencdo de compra, ressalta-se que este estudo comprovou as relacdes entre a
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experiéncia do consumidor online e a confianga. Apesar das associa¢des entre apoio social,
presenca social, fluxo e confianga ja terem sido testadas e confirmadas em outros estudos
(SHANMUGAM et al, 2016; LU, FAN, ZHOU, 2016; LI, 2017), estas foram testadas e
suportadas em conjunto pela primeira vez no presente trabalho. Da mesma forma, destaca-se
que a influéncia da confianca sobre o estado de fluxo foi testada e confirmada pela primeira
vez, no contexto do social commerce, por este estudo.

No tangente as contribui¢des gerenciais, apesar da mensura¢ao do modelo de pesquisa
e 0s achados enfocarem o Facebook, algumas implicagdes praticas podem ser inferidas para os
profissionais e organizacdes que desejam aproveitar estrategicamente o comércio social.

A contribuicdo prética da pesquisa encontra-se na énfase dos resultados sobre a
importancia do contetdo gerado pelos usuarios para as transa¢es comerciais, 0 que nao deve
assustar as empresas, mas ser utilizado estrategicamente no desenvolvimento de relagdes mais
estreitas e fidelidade dos consumidores. Ademais, 0s componentes do social commerce nao s
contribuem para a experiéncia como podem ser ferramentas Uteis para co-criacao de valor e co-
branding (HAJLI; SIMS, 2015). Nesse sentido, considera-se a importancia dos mecanismos de
interatividade tanto nas midias sociais quanto em websites de comércio eletrdnico para avaliar
as possiveis direcdes do comportamento dos consumidores.

Os profissionais também devem reconhecer a relevancia das oportunidades propiciadas
pelas midias sociais para a experiéncia do consumidor online e confianca na plataforma, sendo
0 modelo final de pesquisa um parametro valioso para aprofundar as informag6es quanto ao
gue pode influenciar ou ndo a intencdo de compra dos individuos em detrimento do contexto
de comércio social. Em outras palavras, os resultados deste estudo fornecem conhecimento
sobre como melhorar as possibilidades de inten¢do de compra.

Assim, ao prestar atengdo nas varidveis evidenciadas por esta pesquisa, as empresas
podem direcionar melhor seu planejamento mediante as atividades dos consumidores,
convertendo o conteudo social em valores comerciais sem deixar de considerar 0s objetivos e
caracteristicas das midias sociais em que estabelecem sua presenca. Em outras palavras,
websites de redes sociais sdo orientados para o relacionamento entre os individuos, exigindo
maior comunicacao entre as partes; websites de compartilhamento de contedo sdo orientados
para a insercdo de materiais multimidia, o que permite a empresa o estabelecimento de agdes
promocionais em postagens baseadas na riqueza da midia; mundos virtuais propiciam maior
imersdo do usuario, de modo que a empresa deve apostar no desenvolvimento do estado de

fluxo para suas atividades de social commerce, dentre outros exemplos.
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Além disso, para desenvolvedores de midias sociais, é fato que a onda de interatividade
proporcionada pelas Web 2.0 esta fortemente estabelecida no cotidiano das pessoas, porém
assim como em outras modalidades de negdcio, as plataformas de midias sociais podem estar
fadadas ao fracasso se perderem o0 engajamento e ndo proporcionarem novas formas de
utilizacdo, ou seja, néo estiverem em constante processo de inovacgao para manter a atratividade
para o usuario. Em pesquisa recente, a RockContent (2018) revela que apesar do Facebook
continuar sendo a midia social mais utilizada por empresas e individuos, muitos usuarios
pensam em desfazer sua conta por cansaco e/ou desinteresse com relacdo ao conteudo da rede
social virtual. Logo, faz-se necessario evitar olhares miopes sobre o comportamento dos

usuarios e a gestdo de atualiza¢es, como as atividades de s-commerce.

6.2 LIMITACOES E SUGESTOES

Em virtude das decisdes metodoldgicas adotadas, surgem limitacdes aos resultados da

pesquisa e, consequentemente, oportunidades de novas investigagdes:

1) Os participantes da amostra podem ser considerados como consumidores sociais
emergentes a medida que atenderam aos critérios basicos estipulados pela pesquisa, mas nao se
encaixam completamente nas caracteristicas explorados por Turban et al (2018) para o perfil
do consumidor social (Figura 4). Sendo assim, de acordo com os avancos da adog¢éo de social
commerce no territorio nacional, novas pesquisas devem enfocar individuos que apresentem
mais caracteristicas de consumidores socias e que tenham alguma experiéncia com compras em
midias sociais.

2) Outra limitagdo observada é a relagcdo do instrumento de coleta de dados e dos
resultados encontrados com o Facebook, de modo a ndo serem indicados para outras
plataformas, apesar das inferéncias realizadas. Portanto, sugere-se a replicacdo do modelo em
outras plataformas de midias sociais, tais como Instagram e YouTube, cujo envolvimento dos
usuarios tem sido crescente (HOOTSUITE, 2018), verificando assim a forca dos construtos
sobre a intencdo de compra.

3) Os resultados auxiliam na compreensdo do comportamento dos usuarios no social
commerce, porém estes também limitam-se a escolha de uma Unica relagdo direta para a
concepgdo da intencdo de compra, ou seja, foi estabelecida somente a hipotese entre confianca

e intencdo de compra, ndo sendo testada a causalidade direta dos demias construtos do modelo.
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Diante disso, sugere-se a introducdo de novas hipoteses e construtos no modelo de pesquisa que
possam elevar o poder de determinacdo da intencdo de compra, assim como a andlise da
influéncia de construtos moderadores sociodemograficos (ex.: idade, sexo, classe econdmica,
regionalidade, etc.). Acredita-se que tais aspectos podem auxiliar nos avancos relacionados a
compreensdo da intencdo de compra no social commerce.

4) Concorda-se com Dzahaban e Shihab (2016) e Shanmugam et al (2016) quanto a
avaliacdo dos componentes do social commerce como um unico construto, pois de forma
separada estes ndo foram confirmados como influenciadores da adogdo. Entretanto, é correto
afirmar que tal escolha ndo permite um esclarecimento sobre a influéncia de cada componente
do social commerce testado, assim como limita a analise de outras possibilidades de
componentes. Desta forma, sugere-se a utilizacdo de uma visdo mais ampla do efeito de cada
componente em estudos futuros que considerem testa-los separadamente e/ou desafiem a
estrutura dos componentes do social commerce reconhecida na literatura com a introducéo de

outras ferramentas observadas nas plataformas de midias sociais.
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APENDICE A
INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

TERMO DE CONSENTIMENTO

Vocé esta sendo convidado (a) a participar de uma pesquisa que tem por objetivo identificar o
propensdo de consumidores online brasileiros para compras em midias sociais (social
commerce). Especificamente, estamos interessados em suas opinides pessoais, de modo que
ndo ha respostas corretas ou incorretas.

As informac0es fornecidas teréo finalidade académica e sigilo, sendo utilizadas na elaboragéo
da dissertacdo de mestrado de Larissa Soares de Queiroz, no Programa de P6s-Graduacdo em
Administragdo (PROPADM) da Universidade Federal de Sergipe (UFS_. Caso vocé tenha
alguma duavida, por favor, contate-me pelo seguinte endereco eletronico:
larissasoares.lsg@gmail.com.

e O tempo médio para finalizacdo do questionario é de 10 minutos.
Caso concorde e deseje contribuir com o estudo, marque ao final da pagina a opcao "Concordo
em Participar":
Escolha abaixo uma das opcdes:

a) Concordo em Participar
b) N&o concordo em Participar

SECAO 1: CRITERIOS DE PARTICIPACAO

Sou usuario do Facebook
( )Sim ( ) Nao

Busco informacoes sobre o que desejo comprar nas seguintes midias:
Sempre As vezes Nunca

Facebook
Instagram
Youtube
Twitter
Linkedin
Pinterest
Google+

Outro (especifique midia e frequéncia):

Quantas vezes por ano vocé compra pela internet?



mailto:larissasoares.lsq@gmail.com

e  Aseguir, a partir das afirmativas feitas, responda numa escala de 1-7, sendo 1 = ""discordo totalmente"*

SECAO 2: ADOCAO DE SOCIAL COMMERCE

e 7 ="'concordo totalmente™.
e Leia cuidadosamente cada pergunta e responda, da melhor maneira possivel.
e Certifique-se de responder o questionario até o final, marcando um Unico item por pergunta.

Componentes do Social Commerce sdo ferramentas (féruns, comunidades, recomendacdes, referéncias,
avaliacGes, classificagdes, etc.) das midia sociais que permitem a interacdo dos usuarios. Queremos avaliar como

tais ferramentas podem ajudar no processo de compra.
Responda de acordo com as suas percepgdes
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COMPONENTES DO SOCIAL COMMERCE

[CSC1] Pedirei aos meus amigos em féruns e comunidades que me fornegam suas sugestdes antes de ir

as compras.
Discordo Discordo Discordo mais do Nem concordo, Concordo mais do Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente que Concordo Nem discordo que Discordo Parcialmente Totalmente
[CSC2] Estou disposto a recomendar um produto que vale a pena comprar para meus amigos no
Facebook.
Discordo Discordo Discordo mais do Nem concordo, Concordo mais do Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente que Concordo Nem discordo que Discordo Parcialmente Totalmente
[CSC3] Estou disposto a compartilhar minha experiéncia de compra com meus amigos em féruns e
comunidades ou por meio de avaliaces e comentarios.
Discordo Discordo Discordo mais do Nem concordo, Concordo mais do Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente que Concordo Nem discordo que Discordo Parcialmente Totalmente
[CSC4] Gostaria de usar as recomendagdes online das pessoas para comprar um produto.
Discordo Discordo Discordo mais do Nem concordo, Concordo mais do Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente que Concordo Nem discordo gue Discordo Parcialmente Totalmente

Apoio social refere-se as percepc¢des do usuario quanto ao suporte emocional e informacional que 0 mesmo
recebe no contato com outros no Facebook.

Responda de acordo com as suas percepgdes.

APOIO SOCIAL

[SI11] No Facebhook, algumas pessoas oferecem sugestdes quando eu * preciso de ajuda.

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Discordo mais do
que Concordo

Nem concordo,
Nem discordo

Concordo mais do
que Discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

[S12] Quando encontrei um problema, algumas pessoas no
ajudar a superar o problema.

Facebook me davam informacges para me

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Discordo mais do
que Concordo

Nem concordo,
Nem discordo

Concordo mais do
que Discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

[S13] Quando confrontados com dificuldades, algumas pessoas no Facebook

me ajudam a descobrir a

causa e me fornecem sugestdes.
Discordo Discordo Discordo mais do Nem concordo, Concordo mais do Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente que Concordo Nem discordo gue Discordo Parcialmente Totalmente
[SE1] Quando confrontados com dificuldades, algumas pessoas no Facebook estdo do meu lado.
Discordo Discordo Discordo mais do Nem concordo, Concordo mais do Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente que Concordo Nem discordo que Discordo Parcialmente Totalmente

[SE2] Quando confrontados com dificuldades, algumas pessoas no Facebook me confortaram e me

encorajaram.
Discordo Discordo Discordo mais do Nem concordo, Concordo mais do Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente gue Concordo Nem discordo gue Discordo Parcialmente Totalmente
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|

|

|

[SE3] Quando confrontados com dificuldades, algumas pessoas no Facebook me ouvem falar sobre meus

sentimentos pessoais.
Discordo Discordo Discordo mais do Nem concordo, Concordo mais do Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente que Concordo Nem discordo que Discordo Parcialmente Totalmente

[SE4] Quando confrontados com dificuldades, algumas pessoas no Facebook expressaram interesse e
preocupac¢do com meu bem-estar.

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Discordo mais do
que Concordo

Nem concordo,
Nem discordo

Concordo mais do
gue Discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

Presenca social refere-se a representacdo do individuo e sua presenca psicoldgica na relacdo com outros dentro

do Facebook.

Responda de acordo com as suas percepgoes.

PRESENCA SOCIAL

[PS1] Ao navegar no Facebook, a intera¢do com os outros usuarios é pessoal

Discordo Discordo Discordo mais do Nem concordo, Concordo mais do Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente gue Concordo Nem discordo que Discordo Parcialmente Totalmente
[PS2] Ao navegar no Facebook, a interagdo com os outros usuarios é calorosa
Discordo Discordo Discordo mais do Nem concordo, Concordo mais do Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente gue Concordo Nem discordo que Discordo Parcialmente Totalmente
[PS3] Ao navegar no Facebook, a interacdo com os outros usuarios é proxima
Discordo Discordo Discordo mais do Nem concordo, Concordo mais do Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente que Concordo Nem discordo que Discordo Parcialmente Totalmente
[PS4] Ao navegar no Facebook, a interagdo com os outros usuarios é humanizadora.
Discordo Discordo Discordo mais do Nem concordo, Concordo mais do Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente que Concordo Nem discordo que Discordo Parcialmente Totalmente
[PS5] Ao navegar no Facebook, a intera¢do com os outros usuérios é emocional.
Discordo Discordo Discordo mais do Nem concordo, Concordo mais do Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente que Concordo Nem discordo que Discordo Parcialmente Totalmente

Fluxo refere-se ao estado de imerséo do individuo em uma atividade, de modo que este pode inclusive perder
noc¢des de espaco e tempo durante a interacao.
Responda de acordo com as suas percepgdes.

FLUXO

[FL1] Minha imaginacéo é despertada quando interajo no Facebook

Discordo Discordo Discordo mais do Nem concordo, Concordo mais do Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente que Concordo Nem discordo gue Discordo Parcialmente Totalmente
[FL2] Eu me sinto curioso ao interagir no Facebook
Discordo Discordo Discordo mais do Nem concordo, Concordo mais do Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente que Concordo Nem discordo que Discordo Parcialmente Totalmente
[FL3] A interagdo no Facebook € interessante.
Discordo Discordo Discordo mais do Nem concordo, Concordo mais do Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente que Concordo Nem discordo gue Discordo Parcialmente Totalmente
[FL4] Estou imerso na interacdo no Facebook.
Discordo Discordo Discordo mais do Nem concordo, Concordo mais do Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente que Concordo Nem discordo que Discordo Parcialmente Totalmente

[FL5] E divertido interagir no Facebook.
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Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Discordo mais do
que Concordo

Nem concordo,
Nem discordo

Concordo mais do
que Discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

Nesta pesquisa, a Confianca é descrita como a crenca em promessas feitas, onde o usuério acredita que a outra
parte agira com boa vontade e de maneira benigna.
Responda de acordo com as suas percepgoes.

CONFIANCA
[CF1] Promessas feitas pelo Facebook sdo provavelmente confiaveis
Discordo Discordo Discordo mais do Nem concordo, Concordo mais do Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente que Concordo Nem discordo gue Discordo Parcialmente Totalmente
[CF2] Eu ndo duvido da honestidade do Facebook
Discordo Discordo Discordo mais do Nem concordo, Concordo mais do Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente que Concordo Nem discordo que Discordo Parcialmente Totalmente
[CF3] Eu espero que a assisténcia dada pelo Facebook seja 0 melhor julgamento deles.
Discordo Discordo Discordo mais do Nem concordo, Concordo mais do Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente que Concordo Nem discordo que Discordo Parcialmente Totalmente
[CF4] Eu acredito que o Facebook pensa na seguranca das minhas informacdes.
Discordo Discordo Discordo mais do Nem concordo, Concordo mais do Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente que Concordo Nem discordo que Discordo Parcialmente Totalmente
[CF5] O Facebook me da a impresséo de que ele mantém minhas informagdes de privacidade seguras.
Discordo Discordo Discordo mais do Nem concordo, Concordo mais do Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente que Concordo Nem discordo que Discordo Parcialmente Totalmente
[CF6] O Facebook é confiavel.
Discordo Discordo Discordo mais do Nem concordo, Concordo mais do Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente que Concordo Nem discordo que Discordo Parcialmente Totalmente

A Intencdo de Compra refere-se a intencdo do usuério de se envolver em compras online por meio das midias

sociais.

Responda de acordo com as suas percepgdes.

INTENCAO DE COMPRA

[IC1] Tenho muita probabilidade de comprar pelo Facebook.

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Discordo mais do
que Concordo

Nem concordo,
Nem discordo

Concordo mais do
que Discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

[I1C2] Vou considerar as experiéncias de compras dos meus

amigos no Faceb

ook quando eu quiser fazer

compras.
Discordo Discordo Discordo mais do Nem concordo, Concordo mais do Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente que Concordo Nem discordo gue Discordo Parcialmente Totalmente
[IC3] Estou disposto a comprar os produtos recomendados pelos meus amigos no Facebook.
Discordo Discordo Discordo mais do Nem concordo, Concordo mais do Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente que Concordo Nem discordo gue Discordo Parcialmente Totalmente
[IC4] Eu usaria meu cartdo de crédito para comprar pelo Facebook.
Discordo Discordo Discordo mais do Nem concordo, Concordo mais do Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente que Concordo Nem discordo que Discordo Parcialmente Totalmente




SECAO 3: PERFIL DO RESPONDENTE

Sexo:
() Feminino () Masculino

Idade:

Regionalidade
() Norte

(' ) Nordeste

() Centro-Oeste
() sul

() Suldeste

Renda Familiar:

Quantidade de pessoas no domicilio:

Grau de Instrucéo:
() Fundamental I incompleto

() Fundamental I completo / Fundamental Il incompleto

() Fundamental completo / Médio incompleto

() Médio completo / Superior incompleto

() Superior completo / Pés-Graduacéo Incompleta (Especializagdo, Mestrado ou Doutorado).
() P6s-Graduagdo Completa (Especializagdo, Mestrado ou Doutorado).
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Por fim, caso tenha interesse em participar dos sorteios de um cartdo-presente da loja Saraiva
no valor de R$ 150,00 e de uma caneca magica da Art Route, informe seu nome/apelido

seguido do e-mail no campo abaixo.

Obs.1: Informamos que seus dados serdo utilizados unicamente para a participagdo nos
sorteios. Caso seja um dos ganhadores, vocé receberd um e-mail com informacdes para

aquisicdo do cartdo-presente ou envio da caneca.

Obs. 2: Ratifica-se que as premiacGes citadas, assim como 0 seu envio, serdo custeadas pela
pesquisadora Larissa Soares de Queiroz, ndo sendo patrocinadas pela Universidade Federal de

Sergipe ou pelas lojas citadas.

Nome/Apelido:

E-mail:




APENDICE B
CRUZAMENTO DE DADOS: RENDA X QUANTIDADE DE RESIDENTES
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Quantidade de pessoas no domicilio:
Nao 1 2 3 4 5 7 Total
Respondeu
Né&o
Respondeu 4 1 1 1 !
R$ 1(R$ 1(R$ 2
500,00 500,00) 71,43)
R$ 1(R$ 1
550,00 550,00)
R$ 1 (R$ 1
700,00 700,00)
R$ 1(R$ 1
860,00 860,00)
R$ 1(R$ 1(R$ 2 (R$ 4
900,00 900,00) 300,00) | 225,00)
R$ 1(R$ 1
930,00 465,00)
R$ 1(R$ 1
937,00 468,50)
R$ 1(R$ 1(R$ )
o 950,00 475,00) 237,50)
2 R$ 2 (R$ 2 (R$ 1(R$ 5 (R$ 5 (R$ 15
IS 954,00 954,00) | 477,00) | 318,00) | 238,50) | 190,80)
(§)
= R$ 1(R$ 1
Q 989,00 494,50)
‘é‘ R$ 1(R$ 1
g 991,00 495,50)
- R$ 2 (R$ 1(R$ 2 (R$ 1(R$ 6
S 1.000,00 500,00) | 333,33) | 250,00) | 200,00)
3 R$ 5(R$ 1(R$ 2 (R$ 1(R$ 9
& | 1.200,00 600,00) | 400,00) | 300,00) | 240,00
8 R$ 1(R$ 1(R$ 2
S 1.300,00 1.300,00) | 650,00)
% R$ 1(R$ 1
5 1.400,00 350,00)
= R$ 2(R$ 6 (R$ 4 (R$ 1(R$ 1(R$ 14
S 1.500,00 1.500,00) | 750,00) | 500,00) | 375,00) | 300,00)
k= R$ 1(R$ 1
$ 1.530,00 382,50)
8 R$ 1(R$ 1(R$ 5
S 1.800,00 900,00) | 600,00)
o R$ 1(R$ 1
1.900,00 633,33)
R$ 1(R$ 1(R$ 2 (R$ 2 (R$ 6
1.908,00 1.908,00) | 954,00) | 636,00) | 477,00)
R$ 3 (R$ 4 (R$ 1(R$ 1(R$ 9
2.000,00 1.000,00) | 666,67) | 500,00) | 400,00)
R$ 1(R$ 1
2.005,00 668,33)
R$ 1(R$ 1
2.100,00 700,00)
R$ 1(R$ 1
2.114,00 704,67)
R$ 2 (R$ )
2.200,00 1.100,00)
R$ 1(R$ 1
2.300,00 766,67)
R$ 1(R$ 1
2.400,00 2.400,00)
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R$ 1(R$ 1R$ | 2(R$ | 1(R$ | 1(R$ 5
2.500,00 2.500,00) |1.250,00) | 833,33) | 625,00) | 500,00)

R$ 1(R$ 1(R$ )
2.600,00 1.300,00) 433,33)

R$ 1(R$ L
2.700,00 675,00)

R$ I(R$ | 1(R$ 5
2.800,00 700,00) | 560,00)

R$ 1R$ | 2(R$ | 1(RS | 1 (RS :
2.862,00 954,00) | 71550) | 572,40) |477,00)

R$ 1(R$ 6(R$ | 4(R$ | 3(R$ | 1(R$ (é$ 16
3.000,00 3.000,00) | 1.500,00) | 1.000,00) | 750.00) | 600.00) |50 o)

R$ 1R$ | 1(R$ | 1(R$ 3
3.500,00 1.166,67) | 875,00) | 700,00)

R$ 2 (R$ )
3.600,00 1.800,00)

R$ 1(R$ L
3.700,00 1.233,33)

R$ 1R$ | 1(R$ | 1(R$ 3
3.816,00 1.908,00) | 1.272,00) | 954,00)

R$ 3R$ | 2(R$ | 2(R$ 1(R$ g
4.000,00 2.000,00) | 1.333,33) | 1.000,00) 666,67)

R$ 1(R$ L
4.200,00 4.200,00)

R$ 1(R$ 1
4.400,00 733,33)

R$ 1(R$ 1
4.500,00 750,00)

R$ 1(R$ L
4.770,00 1.590,00)

R$ 1(R$ 1
4.800,00 1.200,00)

R$ 5(R$ | 2(R$ | 5(R$ | 4(R$ 16
5.000,00 2.500,00) | 1.666,67) | 1.250,00) | 1.000,00)

R$ 1R$ | 1(R$ | 2(R$ A
5.500,00 2.750,00) | 1.833,33) | 1.375,00)

R$ 1(R$ L
5.600,00 1.120,00)

R$ 1(R$ 1
5.724,00 1.908,00)

R$ 2R$ | 1(R$ | 4(R$ ;
6.000,00 3.000,00) | 2.000,00) | 1.500,00)

R$ 2 (RS )
6.678,00 2.226,00)

R$ 1(R$ 2(R$ | 3RS | 2(R$ 8
7.000,00 7.000,00) |3.500,00) | 2.333,33) | 1.750,00)

R$ 1(R$ L
7.500,00 1.500,00)

R$ 1(R$ L
7.800,00 1.950,00)

R$ 1R$ | 1R$ | 4(R$ | 1(RS$ ;
8.000,00 4.000,00) | 2.666,67) | 2.000,00) | 1.600,00)
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RS 1(R$ 3R$ | 6(RS | 3(R$ | 3(R$ 16
10.000.00 10.000,00) | 5.000,00) | 3.333,33) | 2.500,00) | 2.000,00)

R$ 1(R$ 1(R$ )
11.448,00 5.724,00) 2.862,00)

R$ 1(R$ 1(R$ )
12.000,00 6.000,00) 3.000,00)

R$ 1(R$ 1
13.000,00 6.500,00)

R$ 1(R$ 1(R$ )
14.000,00 7.000,00) 2.800,00)

R$ 1R$ | 1(R$ | 1(R$ 3
15.000,00 5.000,00) | 3.750,00) | 3.000,00)

R$ 1(R$ 1
18.000,00 9.000,00)

R$ 1(R$ 1
19.080,00 4.770,00)

R$ 1(R$ | 1(R$ )
20.000,00 5.000,00) | 4.000,00)

R$ 1(R$ L
20.034,00 5.008,50)

R$ 1(R$ 1
22.000,00 7.333,33)

R$ 1(R$ 1
29.000,00 9.666,67)

Total 4 18 63 53 59 28 6 1 232

Fonte: Dados da Pesquisa (2019).



