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RESUMO:

O social commerce é a fusao das midias sociais com o e-
commerce, uma subcategoria do comércio eletronico que
aumenta as oportunidades para as organizagdes ofertantes
de produtos e servigos. O objetivo geral deste trabalho é o
de identificar quais sao as atitudes e intengbes
comportamentais envolvidas no processo de adogao do social
commerce realizado no Facebook utilizando o modelo TAM,
além de testar a sua validade tedrica. Os resultados obtidos
indicam que a utilidade percebida e o risco percebido
influenciam a atitude; a facilidade de uso e a percepgao de
compatibilidade influencima a utilidade percebida e a atitude
e a percepgao de compatibilidade influenciam a intengao de
uso.

Palavras-chave: Midias Sociais. Social commerce.
Facebook. Modelo TAM. Comportamento do consumidor.

ABSTRACT:

Social commerce is the fusion of social media with e-
commerce, a subcategory of e-commerce that increases
opportunities of selling products and services. The aim of
this study is to identify what are the attitudes and behavioral
intentions involved in the process of adoption of social
commerce conducted on Facebook using the TAM model, and
test their theoretical validity. The results indicate that the
perceived usefulness and the perceived risk influence the
attitude; ease of use and perceived compatibility influence
the perceived usefulness and attitude and perception of
compatibility influence the intended use.

Keywords: Social Media. Social commerce. Facebook. TAM.
Consumer behavior.

1. Introducao

Para relacionar a ferramenta social commerce com os usuarios do Facebook, a presente pesquisa utiliza
o modelo TAM (aceitacao de novas tecnologias) o qual teoriza que as percepcoes de utilidade e de
facilidade de uso ajudam a determinar a adogcao do comércio eletrénico por parte dos consumidores

(Fernandes & Ramos, 2012).
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Assim, o objetivo geral deste trabalho é o de identificar quais sao as atitudes e intencoes
comportamentais envolvidas no processo de adocao do social commerce realizado no Facebook
utilizando o modelo TAM, além de testar a sua validade teodrica. Por conseguinte, trabalha-se o
relacionamento entre as atitudes e as intengdes dos usuarios com a adogdo do social commerce por
parte das empresas na rede social Facebook, utilizando como base o modelo TAM que, de acordo com
Legris, Ingham e Collerette (2003), é considerado um relevante instrumento para apresentar a
aceitacao de tecnologia por parte dos usuarios, além de possuir numerosos estudos que apontam a sua
eficacia em prever o comportamento dos individuos frente a tecnologia (Kim & Jang, 2015; Miftah &
Wulandari, 2015).

No presente trabalho foi utilizado o modelo TAM, o qual foi extendido e modificado a partir dos estudos
de autores como: Davis (1989); Yang e Yoo (2004); Silva e Dias (2007); Arruda Filho (2008);
Vasconcellos e Fleury (2008); Schierz, Schilke e Wirtz (2010); Fernandes e Ramos (2012) e Nogueira
(2013).

No Brasil, o tema social commerce ainda é pouco discutido no meio académico. Alguns estudos foram
encontrados em sites especializados em marketing digital, midias sociais, entre outros. Estudos
académicos sobre o tema foram encontrados nos trabalhos de: Liang, et al. (2011); Liang e Turban
(2011); Rebello (2012); Brito e Malheiros (2013) e Zhou, Zhang e Zimmermann, (2013).

Sobre o tema comportamento do consumidor online, especificamente, pesquisas tém sido realizadas
em varias areas, incluindo sistemas de informacgao, marketing, administracdo, psicologia e psicologia
social, seja no ambito nacional: (Schiffman & Kanuk, 2000; Samara, 2005; Solomon, 2008; Engel,
Blackwell & Miniard, 2005; Romano & Christino, 2016) quanto internacional: (Hoffman & Novak, 1996;
Koufaris, 2002).

Na esfera académica, a relevancia da presente pesquisa reside no fato de que poucos estudos foram
feitos testando o modelo TAM na avaliacao da aceitacao associada ao social commerce. Os estudos
encontrados sobre o modelo TAM estao ligados aos temas: sistemas de informagdo e comércio
eletronico, sendo poucos associados a administracao, estratégia e comportamento do consumidor.
Dessa forma a contribuicao desse trabalho reside na compreensao da validade do modelo TAM em uma
nova aplicagao tecnoldgica e fendmeno social.

Considerando as implicagdes gerenciais, o estudo explora ainda as oportunidades que o social
commerce pode oferecer as empresas e aos consumidores e sugere a melhor forma de interagdo entre
estes utilizando o Facebook. Saber explorar as midias sociais e ainda entender o comportamento dos
consumidores nessas novas midias pode trazer para as empresas uma nova perspectiva em seus
negocios.

As oportunidades associadas ao social commerce tém gerado grande interesse para pesquisadores e
profissionais e, cada vez mais, estudos vém sendo realizados. Zhou, Zhang e Zimmermann (2013)
comentam que o social commerce diz respeito a modelos de negdcios e estratégias, comportamento do
consumidor e organizacao, tecnologias de redes sociais, técnicas analiticas, projetos de sistema,
praticas de negocios, metodologias de pesquisa e avaliacao prospectiva e retrospectiva de valor de
negdcio, se apresentando como um tema interdisciplinar. Sendo assim, as avaliacdes do perfil do
consumidor podem ajudar uma empresa a entender melhor o impacto potencial das midias sociais em
um mercado online cada vez mais competitivo e adequar ou melhorar os bens e servicos oferecidos.

2. Referencial teorico

2.1 Social Commerce

Social Commerce é a fusao das midias sociais com e-commerce. De forma mais completa, social
commerce € uma subcategoria do comércio eletronico que usa as midias sociais e a midia online e que
permite interacdes sociais e contribuicdes de usudarios para melhorar a experiéncia de compra online
(Zhang, Zhouand & Zimmermann, 2013).

O Social Commerce seria uma aposta de especialistas para o comércio, e que a interagao entre o
comeércio e as midias, que surgiu na década passada, aumenta as oportunidades de vendas no Brasil,
aspecto que tende somente a aumentar (Zara, 2012).

A visdo de varios autores sobre social commerce é apresentada no quadro abaixo:



Autores Caracteristicas do Social Commerce

Afrasiabi Rad, Interatividade e relacionamentos sociais como elementos
Benyoucef (2011) essenciais
Curty, Zhang (2013) Interagdo entre comerciantes, consumidores e clientes.

Comentarios e discussoes dos usuarios sdao um dos

Kang, Park (2009) elementos-chave
Leitner, Grechenig Possibilidade de obter informagdes de outros consumidores
(2007) / clientes

Social commerce é baseado na comunicacgao e
Shen, Eder (2009) compartilhamento de informacgdes

Stephen, Toubia
(2010) Empresas podem ser representadas por individuos

Meios de comunicagao social que auxiliam o processo de
Wang (2009) compra

Quadro 1: Caracteristicas do Social Commerce
Fonte: Adaptado de Gatautis e Medziausiene (2014), p.1237.

Apesar das empresas ja reconhecerem as implicacdes desse novo comércio, muitas empresas ainda
tentam utilizar o social commerce adequadamente, apesar de muitas ainda tentarem descobrir como
usar as midias sociais e servicos de redes sociais de forma eficaz para atingir os seus clientes no
mercado global (Zhang; Zhou & Zimmermann, 2013).

Social commerce é um tema interdisciplinar que diz respeito a modelos de negdcios e estratégias,
organizacao e comportamento do consumidor, as tecnologias de redes sociais, técnicas analiticas,
projetos de sistemas, praticas de negdcios, metodologias de pesquisa e de avaliagao prospectiva e
retrospectiva de valor do negdcio. Essas avaliacdes podem ajudar uma empresa a entender melhor o
impacto potencial das midias sociais em um mercado on-line cada vez mais competitivo (Marsden,
2010).

Liang e Turban (2011) apontam trés atributos fundamentais do social commerce, que sao: o uso das
tecnologias de midias sociais, a interagdo com a comunidade e as atividades comerciais.

Conforme explica Marsden (2010), o social commerce teria como principais vantagens: a monetizacao
da midia social, a otimizacao das vendas online e a inovagao do modelo de negdcio. Este autor,
portanto, sugere um reforco na conscientizacao sobre a descoberta de um produto ou servico, ja que
isso funciona como um referencial a outros consumidores.

2.2 O modelo TAM: Aceitacao de novas tecnologias

Desde o final do anos 80, surgiram alguns modelos de predicao da aceitagao da tecnologia. Todavia, o
Modelo TAM (Davis, 1989) se mostrou o mais robusto e parcimonioso entre todos eles (Teo &
Milutinovic, 2015).

Ele € composto basicamente de quatro construtos, sendo dois deles preditores da intencdo em adotar
uma tecnologia: a utilidade percebida e a facilidade de uso percebida (Davis, 1989; Teo & Milutinovic,
2015). E representado pelo modelo conceitual a seguir.

Utilidade Percebida

/; \ Inteng¢do em Usar | Comportamento
Facilidade de Uso Percebida | —"




Figura 1 - O Modelo TAM
Fonte: adaptado de Venkatesh e Davis (2000).

Apesar das suas vantagens, diversas extensdoes do modelo original foram propostas, sendo que até
mesmo o0 seu criador apresentou uma nova versao estendida posteriormente (Venkatesh & Davis,
2000). Algumas dessas versoes usaram construtos ja desenvolvidos para outras teorias de predicao do
comportamento do consumidor, tais como o controle percebido e as normas sociais, oriundas da Teoria
do Comportamento Planejado de Ajzen (1985).

3. Desenvolvimento e proposicao do modelo hipotético

Para a realizacao desta pesquisa seguiu-se a sugestao de Venkatesh e Davis (2000), na qual a secao de
hipoteses se inicia pelo “Nucleo TAM”, - representado pela figura 1 - o qual incorporou construgoes
adicionais a teoria original. Comeca-se por adotar as oito hipoteses relacionadas com a propria
tecnologia utilizada e, a seqguir, é introduzida uma hipdtese dedicada a explorar um fator associado ao
contexto social, bem como outras duas hipdteses relacionadas ao nivel de envolvimento do usuario com
0 Facebook, totalizando onze hipoteses de trabalho a serem testadas.

De acordo com a estrutura adotada no modelo de pesquisa proposto. A hipdtese de que a atitude de
realizar compras pela plataforma de social commerce do Facebook servira como determinante na
intencao de utilizacao da mesma pode ser descrita a partir do momento em que se define que a atitude
€ uma predecessora da intencao em agir (Teo & Milutinovic, 2015; Ashraf, Thongpapanl & Auh, 2014;
Ajzen, 1985). Assim:

H1: Existe uma relacao positiva e estatisticamente significativa entre a atitude em relagcao ao uso da
plataforma de social commerce do Facebook e a intengao de se utilizar os servicos em questao para a
realizacao de compras.

A teoria estudada defende que uma das principais razoes para a lenta difusao de uma nova tecnologia,
em geral, poderia ser atribuida ao insucesso na comunicacdo de um beneficio claro direcionado aos
potenciais utilizadores. De acordo com a teoria da difusao, os usuarios sé estariam dispostos a aceitar
inovacoes se essas oferecessem uma vantagem Unica em relagdo as solugoes ja existentes (Schierz,
Schilke & Wirtz, 2010). No contexto da TAM, este ponto de vista é refletido pelo construto utilidade
percebida. A TAM propoe que a utilidade percebida € um antecedente fundamental para ocorréncia de
uma atitude positiva ao se utilizar uma tecnologia (Venkatesh & Davis, 2000), sendo esta utilidade
percebida definida como o nivel de auxilio ou melhoria que uma tecnologia prové para o individuo,
considerando as tarefas que ela deseja realizar (Davis, 1989). Assim, apresenta-se a segunda hipodtese:

H2: Existe uma relagao positiva e estatisticamente significativa entre a utilidade percebida e a atitude
em relacdo a utilizacao da plataforma de social commerce do Facebook para realizagcdao de compras.

Além disso, segundo Venkatesh et al. (2003), a facilidade de uso torna-se um direcionador de aceitacao
importante para novas tecnologias. Consequentemente incorporou-se a percepgao de facilidade de
utilizacao dos servicos do social commerce no modelo proposto de aceitacao do consumidor. E
importante observar que, especialmente para os nao-usuarios, € a percepcao da facilidade de uso, ao
invés das caracteristicas reais do sistema, que compoe a base deste construto (Venkatesh & Davis,
2000). A facilidade de uso pode ser definida como a percepcao do individuo de que tera de fazer pouco
esforco ou nao tera dificuldades em usar a tecnologia (Davis, 1989).

H3: Existe uma relacao positiva e estatisticamente significativa entre a percepcao de facilidade de uso
e a atitude em relagao a utilizacdao da plataforma de social commerce do Facebook para a realizacao de
compras.

Existe também uma relagao entre facilidade de uso e utilidade percebida. Propde-se que quao mais facil
e intuitiva for a percepcao da utilizacao do social commerce via Facebook, mais positiva sera a
avaliacao de sua utilidade (Teo & Milutinovic, 2015; Montazemi & Qahri-Saremi, 2014; Venkatesh et al.,
2003).

H4: Existe uma relagao positiva e estatisticamente significativa entre a percepgao de facilidade de uso
e a utilidade percebida no que se refere a utilizacdo da plataforma de social commerce do Facebook
para realizacao de compras.

Além dos beneficios, ou seja, da utilidade percebida e da facilidade de uso, as inovacdes geralmente
também sao associadas a riscos (Cho, 2004). Como tal, o risco percebido associado & aquisicdo e uso
de um produto ou servico tem ganhado importancia na pesquisa do consumidor em termos de



aceitacdo de inovacoes. No contexto dos servicos eletronicos, o risco de seguranca, definido como a
probabilidade de invasao de privacidade, foi detectado como sendo uma preocupacao particularmente
critica entre os consumidores (Lwin, Wirtz & Williams, 2007). Para Ashraf, Thongpapanl e Auh (2014) e
Cho (2004) existe uma relacao positiva entre a seguranca percebida e a confianca, ou seja, de baixo
risco percebido e a atitude no sentido de realizar compras pelas redes sociais.

H5: Existe uma relacao negativa e estatisticamente significativa entre o risco percebido e a atitude em
relacdo a utilizacdao da plataforma de social commerce do Facebook para a realizacdo de compras.

Estendendo-se ainda mais a formulacao da TAM original, foi incluida no modelo a percepcao de
compatibilidade como um fator adicional. Tornatzky e Klein (1982) verificaram que a compatibilidade
percebida funciona como uma caracteristica fundamental de aceitagcdo do consumidor em termos de
produtos/servicos inovadores. Assim, pode-se supor que a compatibilidade percebida é uma extensao
util da TAM, aumentando seu poder preditivo (Schierz, Schilke & Wirtz, 2010). A compatibilidade
percebida engloba as possiveis associacdes entre uma inovacao e os valores, comportamentos, padroes
e experiéncias prévias existentes. Pesquisas anteriores mostraram efeitos positivos entre a
compatibilidade, tanto na atitude ao se usar uma tecnologia, quanto na utilidade percebida (Schierz,
Schilke & Wirtz, 2010; Moore & Benbasat, 1991).

H6: Existe uma relacao positiva e estatisticamente significativa entre a percepcao de compatibilidade e
a utilidade percebida no que se refere a utilizacdo da plataforma de social commerce do Facebook para
realizacao de compras.

H7: Existe uma relacao positiva e estatisticamente significativa entre a percepcao de compatibilidade e
a atitude em relacdo a utilizacdo da plataforma de social commerce do Facebook para a realizacdo de
compras.

H8: Existe uma relacao positiva e estatisticamente significativa entre a percepgao de compatibilidade e
a intencao de utilizar os servicos da plataforma de social commerce do Facebook para a realizacao de
compras.

Outro aspecto a ser considerado é que, ao se avaliar a aceitagdao de inovacdes tecnoldgicas, o contexto
social do tomador de decisao ndo deve ser negligenciado. Se o contexto social € favoravel ao uso de
uma tecnologia, este desempenha um papel importante no processo de decisao (Webster & Trevino,
1995). Este é particularmente o caso dos produtos e servicos que se encontrem em um estagio inicial
de desenvolvimento ou difusdao (Schierz, Schilke & Wirtz, 2010). Neste estagio, falta a maioria dos
usuarios informacdes confidveis sobre detalhamento de uso. Assim, a relevancia da rede social para a
formacao de opinides e atitudes individuais aumenta. Com base em Ajzen (1985), incorporou-se o
contexto social no modelo de avaliagao por meio da inclusao do construto norma subjetiva, definida
como a percepcao do sujeito quando este acredita que a maioria das pessoas que lhe sao importantes
considera que ele deva, ou nao, empreender o comportamento em questao.

H10 H9: Ha uma relacao positiva e estatisticamente significativa entre as normas subjetivas e a
atitude em relacao a utilizacao da plataforma de social commerce do Facebook para a realizagao de
compras.

Além da compatibilidade, uma outra percepcgao relacionada a atitude e a intengao de agir considerando
o Facebook e o social commerce é avaliada no modelo proposto. Assim, envolvimento é “a percepcao
de uma pessoa a respeito da relevancia de um objeto baseado nas suas necessidades, valores e
interesses inerentes” (Zaichkowsky,1985, p.342). O envolvimento deve refletir as diferencas entre
situacOes (fatores temporais que diminuem ou aumentam a importancia em relagao ao objeto), objetos
(caracteristicas diferenciadas) e pessoas (necessidades, valor e interesses frente ao objeto) (O’'Cass,
2000; Zaichkowsky, 1985). Assim, o comportamento das pessoas, suas agoes, sua atencao, suas
opinides, entre outras caracteristicas cognitivas e comportamentais dependem do seu nivel de
envolvimento com o objeto (produto, pessoas, acoes, etc). (O'Cass, 2000; Zaichkowsky,1986).

H10: Existe uma relacao positiva e estatisticamente significativa entre o envolvimento do usuario com
0 Facebook e a atitude em relagao a utilizacdao da plataforma de social commerce desta rede social para
a realizacao de compras.

H11: Existe uma relacao positiva e estatisticamente significativa entre o envolvimento do usuario com
0 Facebook e a sua intencao em utilizar a plataforma de social commerce desta rede social para a
realizacao de compras.

A partir da descricao das hipdteses anteriormente é possivel elaborar o modelo hipotético proposto que



foi testado e validado.

Figura 2: Modelo hipotético proposto para o estudo.
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Fonte: Desenvolvido pelos autores.

4. Metodologia

A pesquisa desenvolvida foi do tipo descritivo-conclusivo e a metodologia centrada na analise
guantitativa de dados. O estudo envolveu o uso de técnicas estatisticas uni e multivariadas.

A fim de obter os dados para cumprir os propdsitos da pesquisa foi concebido e utilizado um
guestionario com 39 questdes sendo que a maioria delas, excetuando as que aferiam dados
demogréficos, se valia da percepcdao dos respondentes para atribuir graus de concordancia /
discordancia com afirmacgoes pré-estabelecidas.

Os fatores do construto atitude em relacao ao uso foram desenvolvidos a partir dos trabalhos de Van
der Heijden (2003); Yang e Yoo (2004); Schierz, Schilke e Wirtz (2010) e Fernandes e Ramos (2012).
Os indicadores do construto intencao de uso foram adaptados e testados por Davis (1989); Venkatesh
e Davis (2000) e Schierz, Schilke e Wirtz (2010). O construto percepcao de utilidade foi desenvolvido a
partir dos estudos de Davis (1989); Venkatesh e Davis (2000); Fernandes e Ramos (2012). Para o
construto facilidade de uso percebida os itens foram adaptados dos estudos desenvolvidos por Davis
(1989); Venkatesh e Davis (2000); Fernandes e Ramos (2012). O construto risco percebido teve seus
itens adaptados dos estudos de Cho (2004) e Schierz, Schilke e Wirtz (2010). Os estudos de Schierz,
Schilke e Wirtz (2010) foram a base de desenvolvimento e adaptacao do constructo percepgao de
compatibilidade. ]Ja as normas subjetivas foram desenvolvidas tendo como base os trabalhos de
Venkatesh e Davis (2000) e Schierz, Schilke e Wirtz (2010). E finalmente o construto envolvimento
teve seus itens desenvolvidos através dos estudos de O Cass (2000) e Engel, Blackwell e Miniard
(2005).

A escala Likert utilizada possuia como escalonamento os seguntes itens: “"Discordo Totalmente,
Discordo, Nem Concordo nem discordo, Concordo e Concordo Totalmente”.

Um pré-teste do instrumento de coleta de dados foi realizado em 5 (cinco) usuarios do Facebook,
escolhidos aleatoriamente. Como resultado, observou-se que nao seria necessario nenhum tipo de



alteracao no instrumento de coleta de dados. Apds o pré-teste, a coleta dos dados, propriamente dita,
foi realizada por meio da divulgacao de um formulario retornavel online na web, de modo a alcangar
usuarios do Facebook.

A populagao-alvo da pesquisa foi composta por individuos adultos afiliados a rede social Facebook
baseados no Brasil. Um e-mail foi enviado para os contados da ferramenta Survey Monkey, estimulando
a sua participacao na pesquisa. Além disso, também foi compartilhado o endereco do questionario no
Facebook e em outras redes sociais, como Twitter e Linkedin com orientacdes aos contatos dos
responsaveis pela pesquisa.

Foram obtidos inicialmente 405 questionarios considerados validos. A partir da retirada dos
guestionarios com mais de 10% de dados faltantes, bem como os respondentes com faixa etaria abaixo
de 18 anos, chegou-se a amostra final composta por 343 casos.

Em virtude do método de coleta de dados, a amostra pode ser considerada como conveniéncia (método
nao—-probabilistico), na qual ndo ha possibilidade de generalizacao dos resultados.

5. Apresentacao dos resultados

Para a apresentacao dos resultados, inicialmente sao descritas as caracteristicas demograficas e
comportamentais da amostra em relagao ao Facebook e a identificagcao de outliers. Em seguida sao
realizadas as analises fatoriais exploratérias e a verificacdo da confiabilidade de cada uma das
subescalas. Ao final ocorrem os testes das validades convergente, discriminante e nomoldgica.

5.1 Perfil demografico dos respondentes da pesquisa

Do total de 343 individuos cujas respostas foram consideradas validas, 55,7% (191 elementos)
pertenciam ao género feminino; a faixa etaria predominante foi “de 24 até 30 anos”, 29,4% (101); o
estado civil mais ocorrente foi “solteiro”, 50,4% (173); 54,5% dos entrevistados possuiam ensino
superior, enquanto que 37,03% tinham nivel de pds-graduacdo; a faixa de “renda mensal familiar” mais
incidente declarada a época da coleta dos dados (Jan/Mar/2013) foi “mais de R$ 1.500,00 até R$
6.000,00", 54,2% (186), seguida por “mais de R$ 6.000,00 até R$ 10.000,00", 18,1% (62). Dessa
forma, resumindo, os respondentes eram predominantemente do género feminino, solteiros, tinham
escolaridade superior e, considerando o assalariado brasileiro médio, renda mensal familiar
relativamente alta, o que deve ser levado em conta na analise dos resultados.

5.2 Unidimensionalidade, Confiabilidade e Validade

Inicialmente buscou-se testar a unidimensionalidade dos diversos construtos presentes no modelo
tedrico. Assim, foram realizadas Analises Fatoriais Exploratérias (AFE) cujos pressuspostos para a sua
realizacao podem ser resumidos: (1) a medida de adequacao da amostra KMO (Kaiser-Meyer-0lkin) a
qual descreve a proporcao da variancia dos indicadores do construto que podem ser considerados
comuns entre eles, deve apresentar valor acima de 0,60; (2) o Teste de Esferecidade de Bartlett deve
ser significativo em nidel de 0,001 e deve haver linearidade entre os itens que formam o construto, ou
seja, deve haver um grande niumero de correlacdes significativas entre esses itens.

Para a execucao da AFE, escolheu-se como método de extracdao, o método de componentes principais e
usou-se a rotacao varimax. Além disso, no processo de avaliacdao dos resultados da AFE, devem-se
avaliar a variancia explicada (VE) - a qual diz respeito ao nivel de explicacdao de todos os itens em
conjunto em relacao a variancia total do construto - e a carga fatorial (CF), a qual indica quanto cada
variavel - em relagao ao seu respectivo fator - compartilha em nivel de significado e também a
comunalidade, a qual representa a variancia compartilhada entre um item e os outros itens do
construto. Para este ultimo, o valor minimo aceitavel é de 0,40 e para a carga fatorial o valor é de 0,50
(Hair, et al., 2009).

Em relacdo a confiabilidade das escalas usadas para a mensuraragao dos construtos, ela é verificada
pelo valor do Alpha de Cronbach (A.C.), o qual deve possuir valor acima de 0,70 para as escalas ja
testadas anteriormente e caso haja valores acima de 0,80, entdao os valores sao classificados como
muito bons (Malhotra, 2011).

Tabela 1: Resultados da AFE, da Confiabilidade e da Validade Convergente



Fator

Atitude em
Relagdo ao Uso

V.E.= 79%
KMO = 0,822
A.C. =0,90
AVE = 0,69

C.C. =0,90

Intencao de

Uso
V.E.= 77%
KMO = 0,830
A.C. = 0,91
AVE = 0,73
C.C. =0,91

Percepcao de

Utilidade
V.E.= 67%
KMO = 0,865
A.C. = 0,90
AVE = 0,60
C.C. =0,90
Facilidade de
Uso
V.E.= 80%
KMO = 0,826
A.C. =0,91
AVE = 0,73
C.C. = 0,92

Risco Percebido

V.E.= 75%
KMO = 0,688
A.C. = 0,83
AVE = 0,64
C.C. = 0,84

Compatibilidade

V.E.= 76%
KMO = 0,764
A.C. = 0,89

Variavel
Uma boa ideia
Uma coisa inteligente

Uma coisa benéfica

Uma coisa interessante

Tendo a oportunidade, vou usar.
Estou propenso a usar num futuro préximo

Estou disposto a usar num futuro préximo

Tenho a intencao de usar quando a oportunidade surgir

Sdo uteis para a realizacdo de compras

Torna a compra pela internet mais facil

Permite maior agilidade nas compras pela internet

Propicia a possibilidade de verificar a opiniao de amigos do Facebook ...

E conveniente para a realizacdo de compras

Propicia a possibilidade de comp. de minhas compras com meu grupo de amigos
E facil tornar-se habil em usa-la para fazer compras

O processo de interacao é facil

E facil executar os passos necessarios para concretizar as compras

O processo de compras é de facil compreensao

O risco de um terceiro ndo autorizado visualizar meus dados durante a compra é baixo

O risco de abuso de uso de informagdes no processo de compra é baixo

E seguro conduzir uma compra pela plataforma de social-commerce do Facebook

Encaixa-se bem com o meu estilo de vida

Encaixa-se bem com o jeito que eu gosto de comprar produtos/servicos

C.F. Comunalidade

0,88

0,90

0,86

0,87

0,86

0,89

0,92

0,86

0,84

0,84

0,86

0,79

0,85

0,71

0,86

0,92

0,89

0,90

0,87

0,91

0,82

0,90

0,91

0,78

0,80

0,74

0,75

0,74

0,79

0,85

0,78

0,70

0,70

0,75

0,63

0,72

0,51

0,74

0,85

0,79

0,81

0,76

0,83

0,67

0,82

0,82



AVE = 0,68 Eu gostaria ..., ao invés de utilizar sites de comércio eletrénico convencionais. 0,84 0,70
C.C. =0,89
Eu gostaria ..., ao invés de comprar em lojas fisicas. 0,83 0,69
Normas Recomendariam usar os servicos de comércio eletrénico do Facebook 0,92 0,85
Subjetivas
V.E.= 89% Achariam uma boa ideia usar os servicos de comércio eletrdnico do Facebook 0,96 0,92
KMO = 0,652
A.C. = 0,94
AVE = 0,84 Achariam benéfico usar os servigos de comércio eletronico do Facebook
C.C. =0,94 0,95 0,90
Envolvimento = O Facebook é muito importante pra mim 0,93 0,86
V.E.= 81%
KMO = 0,841 O Facebook significa muito pra mim 0,92 0,84
A.C. = 0,92
Tenho muito interesse pelo Facebook 0,89 0,79
AVE = 0,75
C.C.=0,92 O Facebook é muito relevante pra mim 0,86 0,74

Notas: 1) V.E. é a variancia explicada pelo fator. 2) KMO é o valor do teste de KMO.
3) A.C. é o valor do Alpha de Cronbach. 6) A.V.E. é a variancia média extraida. 7) C. C. é a confiabilidade composta.
Fonte: dados da pesquisa.

A partir dos resultados exibidos na tabela 1, é possivel concluir que os resultados alcangados foram
adequados. Todas as AFEs de todos os construtos geraram somente um fator, indicando que os
construtos sao unidimensionais e os valores da variancia explicada foram de no minimo, 75% para
todos os construtos - com excecdo da percepcdo da utilidade que apresentou um valor de 67%. Além
disso, considerando os pressupostos para a realiazacao da AFE, todos os valores dos testes de
significancia do teste de Esferecidade de Bartlett apresentacao valores significativos em nivel de 0,000,
o valor do KMO para todos os construtos esta acima de 0,65 e o nivel de correlagoes significativas entre
os itens que formam cada um dos construtos esta acima de 90%.

Em relacdo aos valores das cargas fatoriais e da comunalidade, os resultados também foram muito
satisfatérios, haja vista que a grande maioria dos valores esta acima de 0,80 para as cargas fatoriais e
esta acima de 0,70 para a comunalidade. Nenhum indicador apresentou carga fatorial abaixo de 0,70 e
apresentou a comunalidade abaixo de 0,50.

A anadlise da confiabilidade indica que as escalas de mensuracao dos construtos sao confiaveis. O menor
valor apurado entre todos os construtos foi o de 0,83, o que se mostra um valor acima do recomendado
por Malhotra (2011) e Hair et al. (2009).

O préximo passo da analise de dos consistiu em verificar a validade convergente e a validade
discriminante dos construtos. A primeira se refere ao nivel de relacionamento entre as variaveis de um
mesmo construto (Malhotra, 2011), sendo mensurada por meio da Variancia Média Explicada (AVE), a
gual deve possuir um valor de no minimo 0,5 (Hair et al., 2009; Henseler et al., 2009). O menor valor
encontrado para todos os construtos foi de 0,60, indicando que a validade convergente foi alcancada.

A validade discriminante foi verificada a partir da comparacao entre os valores da raiz quadrada das
AVEs de dois construtos com o valor da correlagao entre esses dois construtos — esse ultimo deve ser
menor. Além disso, esse valor da correlacao nao deve ser maior do que 0,85. Assim, a validade
discriminante indica até que ponto os construtos se referem a conceitos tedricos realmente diferentes
em termos estatisticos (Hair et al., 2009).

A tabela 2 representa a matriz com a correlagao entre todos os construtos e com o valor da raiz
quadrada da AVE na diagonal principal (caracter em negrito).

Tabela 2: Alfa de Cronbach, Confiabilidade Composta e Validagdao Discriminante.



Constructo ARU IU PU FUP RP PC NS E

Atitude em Relagao
ao Uso (ARU) 0,69

Iitengdo de Uso (IU) 0,64 0,73

Utilidade Percebida
(PU) 0,59 0,48 0,6

Facilidade de Uso
percebida (FUP) 0,27 0,18 0,45 0,73

Risco Percebido (RP) 0,14 0,16 0,12 0,06 0,64

Percepcao de
Compatibilidade
(PO) 0,36 0,49 0,44 0,28 0,18 0,68

Normas Subjetivas
(NS) 0,29 0,31 044 0,29 0,21 0,38 0,84

Envolvimento (E) o008 o,08 0,12 0,03 0,05 0,14 0,07 0,75

Fonte: Dados da pesquisa.

A partir da analise da tabela 2 é possivel concluir que existe validade discriminante para todos os
construtos do modelo testado.

5.3 Validade Nomolodgica e Verificacao de Hipoteses

A Ultima etapa relativa a anadlise de dados foi a verificacdo da validade nomoldgica, a qual testa se os
relacionamentos entre os construtos do modelo sao estatisticamente significativos entre si.. A validade
nomoldgica verifica se as relacdes e as correlagdes entre os construtos presentes sao significativas e
condizentes com as teorias e conceitos apresentados (Hair et al., 2009; Malhotra, 2011). Essa
verificacao diz respeito ao teste das hipoteses deste trabalho.

Para a realizagao desta etapa foi realizada a modelagem de equacgodes estruturais (SEM). O modelo de
estimacao utilizado foi o método dos minimos quadrados generalizados (generalized least squares -
GLS), em virtude desse método, ser mais robusto ao pressuposto de violacao da normalidade
multivariada.

Tabela 3 - cargas fatoriais e relagdes entre os construtos.

Relacio Ent Sig. Resultado
e’agao Entre os Carga Padronizada Teste Significancia
Construtos t
Atitude H1 - A Atitude infl ] Suportada
~ ~ - itude influencia
Intencdo | <---  Relacdo 0,602 0,000 vae i
na Intencao de Uso
de Uso Uso
Atitude H2 - A Utilidade Suportada
Relagao @ <--- Utilidade 0,736 0,000 Percebida influencia na
Uso Atitude

Atitude Rejeitada



Relagao
Uso

Percepgao
Utilidade

Atitude
Relacao
Uso

Percepgao
Utilidade

Atitude
Relagao
Uso

Intengao
de Uso

Atitude
Relacao
Uso

Atitude
Relacao
Uso

Intencado
de Uso

<L=-=--

<---

<L=-=--

<---

< =-=--

< =-=--

Facilidade
de Uso

Facilidade
de Uso

Risco
Percebido

Compatibi-
lidade

Compatibi-
lidade

Compatibili-

dade

Normas
Subjetivas

Envolvi-
mento

Envolvi-
mento

-0,049

0,508

-0,114

0,324

0,100

0,295

0,025

-0,008

0,000

0,578

0,000

0,029

0,000

0,171

0,000

0,736

0,854

0,998

H3 - A Facilidade de Uso
influencia na Atitude

H4 - A Facilidade de Uso
influencia na
UtilidadePercebida

H5 - O Risco Percebido
influencia na Atitude

H6 - A Percepgao de
Compatibilidade
influencia na
UtilidadePercebida

H7 - A Percepgao de
Compatibilidade
influencia na Atitude

H8 - A Percepgao de
Compatibilidade
influencia na Intencgao
de Uso

H9 - As Normas
Subjetivas influencia na
Atitude

H10 - O Envolvimento
influencia na Atitude

H11 - O Envolvimento
influencia na Intencao
de Uso

Fonte: dados da pesquisa.

Suportada

Suportada

Suportada

Rejeitada

Suportada

Rejeitada

Rejeitada

Rejeitada

Os resultados apresentados na tabela 3 indicam que o modelo ndo possui validade nomoldgica, em
virtude de que cinco das onze hipdteses testadas foram rejeitadas.

Avaliando-se de uma forma em geral, os construtos que formam a TAM original apresentaram relacoes
significativas entre si, exceto facilidade de uso e atitude.

A compatibilidade apresentou uma aderéncia razoavel em relacao ao modelo da TAM, sendo que das
trés relacoes estudadas, duas mostraram-se significativas. Além disso, o construto risco percebido
mostrou-se predecessor estatisticamente significativo da atitude. De outro lado, a insercao dos
construtos envolvimento e normas subjetivas nao apresentou nenhuma melhoria na capacidade de
explicacao de dois dos construtos enddgenos (atitude e intencdo de uso), pois, nenhuma das suas
relagdes com esses construtos enddégenos mostrou-se estatisticamente significativa.

Em relacdao a variancia explicada dos construtos endogenos, a atitude em relacdo ao uso apresentou
um R2 igual a 61%, tendo sido explicada de forma significativa pelos construtos risco percebido e
percepcao de utilidade. A percepc¢ao de utilidade apresentou um R2 de 71%, tendo sido explicado pelos
construtos: percepcdo de compatibilidade e facilidade de uso percebida Ja a intengcdo de uso resultou
em um R2 igual a 60%, tendo sido explicada de forma estatisticamente significativa pelos construtos:
percepcao de compatibilidade e atitude em relagdo ao uso.



Em termos numeéricos, a grande contribuicao em termos da formacao da variancia explicada da
percepcao da utilidade e intencdo de uso foi com a inclusao do construto compatibilidade. Apesar de
nao ser estatisticamente significativa em relacdo a atitude, a compatibilidade possui cargas
significativas e com valores moderados para a percepcao da utilidade e intencao de uso.

Para verificar a qualidade do ajuste foi utilizado o R2 e o0 GoF - goodness of fit (Amato et al., 2004). O
R2 representa em uma escala de 0 - 100% o quanto os constructos independentes explicam os
dependentes, sendo que quanto mais proximo de 100% melhor. J4 o GoF é uma média geométrica da
média das AVEs dos construtos e a média dos R2 do modelo. Ele varia de 0% a 100%, nao havendo
ainda valores de corte para considerar um ajuste como bom ou ruim, mas quanto mais préximo de
100% melhor o ajuste. Pode-se notar que, apesar de nao se ter obtido a validagao discriminante e
obtiveram-se valores altos para os R2 e muitos coeficientes foram significativos. O modelo ajustado
apresentou um GoF de 0,6728.

6. Consideracoes finais

Este estudo teve como propdsito geral testar a validade em relagdao ao modelo hipotético proposto
sobre as atitudes e intengdes comportamentais envolvidas no processo de adocao do social commerce
realizado por parte dos usuarios no Facebook. A percepcao de compatibilidade, a utilidade percebida, o
risco percebido, a facilidade de uso, o envolvimento e as normas subjetivas formavam os elementos
constituintes da intencdo de uso e da atitude do usudrio a respeito do social commerce no Facebook.
Os resultados apontaram que das onze hipdteses levantadas no estudo, seis foram apoiadas pelos
dados obtidos.

Na realizacao da SEM, o maior coeficiente de regressao encontrado foi entre a utilidade percebida e a
atitude, sendo portanto, o maior fator antecedente com maior influéncia sobre a atitude.

Em termos das contribuicOes tedricas como relatado anteriormente, a utilidade percebida é o
antecedente que mais influencia a atitude em relagao ao social commerce no Facebook. Esse resultado
também foi encontrado nos trabalhos de Davis (1989), de Venkatesh e Davis (2000) e de Fernandes e
Ramos (2012). Além disso, a facilidade de uso influencia significativamente a utilidade percebida da
plataforma de social commerce do Facebook também esta em coerente com os resultados encontrados
por Teo e Milutinovic (2015) e Davis (1989).

De outro lado, o fato da facilidade de uso nao influenciar a utilidade percebida é divergente dos
resultados obtidos por Teo e Milutinovic (2015), Montazemi e Qahri-Saremi (2014), Davis (1989) e
Venkatesh e Davis (2000) e coerente com os resultados obtidos por Vasconcellos e Fleury (2008). Uma
possivel explicacdo para o resultado encontrado é que a percepgao dos usuarios do Facebook nao seria
tao relevante na atitude de realizar compras online, através da plataforma social commerce do
Facebook.

Outra contribuicao tedrica desse trabalho é a indicacao de que a percepcao da compatibilidade é um
dos predecessores da utilidade percebida, o que colabora para em melhor entendimento da formacao
deste ultimo tanto em termos tedricos e também em termos das suas implicagdes gerenciais. Além
disso, os outros resultados relativos a compatibilidade indicam que os usuarios percebem uma relagao
positiva entre a compatibilidade e o uso do social commerce.

No caso do risco percebido - construto muito utilizado para o comércio eletronico -, a contribuicao
tedrica deste trabalho esta relacionada com a sua inclusao no modelo de adocdo de novas tecnologias
relacionadas ao social commerce e Facebook. O resultado obtido também é coerente com a literatura
de comércio eletronico, que aponta fatores que inibem a utilizacdo da Internet para a realizagao de
compras por parte dos usuarios (Cameron, 1997; Albertin, 2007), como a falta de seguranca ao fechar
a transacdo, falta de confianca, risco percebido, entre outros. Além disso, estudos como o de Ashraf,
Thongpapanl e Auh (2014), indicam que a confianga impacta positivamente tanto a facilidade de uso e
utilidade percebida.

No caso da intencao de uso ela é fortemente impactada (carga padronizada estatisticamente
significativa de 0,605) pela atitude. Esse resultado também é corroborado por Teo e Milutinovic (2015)
e Ashraf, Thongpapanl e Auh (2014).

Considerando as implicagdes gerenciais, o0 social commerce vem proporcionar um novo posicionamento
das empresas para conquistar novos consumidores e impulsionar as vendas. Para isto é preciso
oferecer conteudo de extrema qualidade, informativo e interativo. Os usuarios e possiveis clientes



curtem paginas, compartilham informacdes para todos os seus contatos. Sendo assim, os consumidores
precisam ser estimulados a usar a plataforma e quando percebem sua utilidade, passam a usar com
maior frequéncia a plataforma social commerce do Facebook.

Se o usuario do Facebook percebe a conveniéncia de comprar através da rede social e a facilidade para
concretizar as compras, relativamente as compras fisicas, isto pode contribuir para um aumento na sua
intencao de utilizar cada vez mais a rede social para a realizagao de suas transagoes comerciais.

Como a utilidade percebida influencia fortemente a atitude em relacao ao social commerce no Facebook
(carga padronizada estatisticamente significativa de 0,736) os gestores devem buscar enfatizar as
vantagens para os usuarios em utilizarem essa nova ferramenta.

Apesar da facilidade de uso nao influenciar diretamente a atitude, é importante também ressaltar esse
aspecto junto ao publico alvom em virtude de que esse construto € um antecedente importante (carga
padronizada estatisticamente significativa de 0,508) da utilidade percebida, a qual é o antecessor que
mais influencia a atitude.

Apesar de apresentar resultado menos significativo, o risco percebido também deve ser tratado pelos
gestores de midias sociais. Neste caso, todas as possibilidades de tornar esse servigco mais tangivel,
bem como formas de gerar confianga nos possiveis clientes devem ser realizadas, tais como: endosso
de outros clientes, reputacao da marca da empresa, classificacao de bom prestador de servigo pelo
proprio site, endereco fisico, telefone de contato, entre outros.

As principais limitacdes que este trabalho apresenta dizem respeito a natureza ndo-probabilistica da
constituicao da amostra, a qual torna impossivel generalizar seus resultados para a populagdao como um
todo. Também, como limitacao, tem-se a escolha subjetiva efetuada nas variaveis para comporem o
modelo estrutural, uma vez que pode haver outros construtos nao explorados pelo presente trabalho
capazes de ajudarem a explicar o comportamento dos usuarios do Facebook.

Em relacdo aos trabalhos futuros ha de se considerar a possibilidade da inclusao de novos construtos
relacionados a teorias de predicao do comportamento do consumidor, tais como: o construto controle
percebido da Teoria do Comportamento Planejado (Ajzen, 1985) ou ainda atitude em relacéo ao
processo, expectativa de sucesso e expectativa de fracasso da Teoria da Tentativa (Bagozzi & Warshaw,
1991). Ha de se considerar também teorias relacionadas a adocao de novos produtos e seus
construtos, tais como possibilidade de teste, vantagem observavel e complexidade da Teoria da Difusao
das Inovacoes (Rogers, 1983; Moore & Benbasat, 1991).
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