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Resumo

Num contexto em que as redes sociais e as compras online sdo uma constante na vida dos
consumidores, os habitos comportamentais tém sofrido mutagdes. A interagcdo social ultrapassa
todos os dias as barreiras pessoais e cada vez mais as pessoas dao e recebem informacées
varias a distancia de um click. A influéncia que os consumidores exercem entre si nao é soO
evidente nas compras online, como também noutras atividades comerciais, sendo por isso muito

importante conhecer o comportamento de quem tem tanto poder.

O objetivo da investigagdo é o de contribuir para uma melhor compreensao do que leva os
utilizadores das redes sociais a participar no Social Commerce, conhecendo em detalhe o seu
perfil, comportamentos e motivacdes. Com base na revisdo de literatura, foi desenvolvido um
modelo concetual onde foram identificadas as principais variaveis (apoio informacional; apoio
emocional; constructos de Social Commerce; valores utilitarios; valores hedonicos; satisfacao;

intencdo de participacdo) que interferem na inteng&o de participar no Social Commerce.

A partir de um questionério online, obtiveram-se 140 respostas véalidas que permitiram a realizacdo
de um estudo quantitativo em que foram aplicados diversos tratamentos estatisticos. Os
resultados do estudo mostram que o perfil do utilizador sdo jovens ativos e digitalmente

informados que participam e valorizam ativamente a interag&o social como forma de ajuda mutua.

Os principais comportamentos dos consumidores nas redes sociais sdo de socializacdo, de
obtenc¢édo de informacgdes e ajudas imediatas. As avaliagbes de terceiros e os foéruns séo tipos de

social commerce muito utilizados para aquisi¢céo de produtos mais técnicos e de servigos.

A validacéo das hipéteses do modelo tedrico permite concluir que as variaveis apoio informacional,
apoio emocional, apoio social, constructos de Social Commerce, valores utilitarios, valores

hedonicos, motivacao e satisfagéo influenciam positivamente a inten¢éo de participar no SC.

Palavras-chave

Social Commerce; Apoio Social; Valores Utilitarios; Valores Hedénicos; Perfil, Comportamento e

Motivagbes do Utilizador.
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Abstract

In a context where social networks and online shopping are a constant in the lives of modern-day
consumers, behavioral habits are changing. Social interaction overcomes personal barriers every
day as more and more people give and receive information at a mouse click's distance. The
influence that consumers have amongst each other is obvious not only in online shopping but also
other commercial activities, bringing a sense of urgency to get to know the behavior of those who

have so much power.

The purpose of this research is to better understand what leads to the intention to participate in
Social Commerce, by getting to know consumer behaviors, motivations, and profiles. Theoretical
perspectives were investigated and studied to perceive the factors that influence this intention.
Based on this, a conceptual model was developed and the following variables were identified -
Informational support; Emotional support; Constructs of Social Commerce; Utilitarian values;

Hedonic values; Satisfaction; Intent of Participation.

An online survey was created which accomplished 140 valid replies. Next, a quantitative study of
descriptive nature was made using the SPSS program to handle the obtained information and
produce results. This survey, together with the literature review became the basis for the
conceptual model. The results of the study show that the user profile are active and digitally
informed young people who dynamically participate and value social interaction as a form of mutual
help.

On social networks the consumers’ main behavior is to seek for socialization, immediate
information, and mutual help. Evaluations of third-parties and forums are highly used and

recommended when it comes to the acquisition of technical products and services.

The validation of the hypothesis allows us to conclude that the variables Informational support,
Emotional support, Constructs of Social Commerce, Utilitarian values, Hedonic values and

Satisfaction positively influences the intention to participate in Social Commerce.

Keywords

Social Commerce; Social Support; Utilitarian Values; Hedonic Values; Users’ Profile, Behavior and

Motivation.
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Introducao

A massificacéo da internet e dos social media mudaram e continuam a mudar a vida das pessoas.
A forma como nos relacionamos ja ndo € a mesma, pois a distancia de um computador, de um
telemovel ou de um tablet podemos comunicar com pessoas que estdo longe, podemos pesquisar
um produto que ndo podemos tocar e podemos inclusivamente, compra-lo. O caso dos chamados
Millennials é exemplificativo. Para este grupo, estar ligado a Internet em todos os seus dispositivos
eletronicos € uma necessidade porque nunca conheceram outra realidade. Para outras faixas
etdrias mais avancadas provocaram alteragGes, pois ndo estavam habituadas a usar
computadores, a comunicar com outras pessoas através deles e muito menos a comprar produtos

e servi¢os na internet.

Um estudo realizado pela Mediascope Europe em parceria com a ACEPI (2010) confirma que a
internet tem vindo a ter mais influéncia na percecao dos portugueses em relagdo a marcas e
produtos. Percebe-se entdo que cada vez mais, as pessoas recorrem a internet para satisfazer as
suas necessidades, que podem ir desde comunicar com alguém que esta longe a comprar um
produto. Temos testemunhado a exponencial proliferacdo desta “nova” classe de informagéo
tecnoldgica, mais conhecia como redes sociais (Kane, Alavi, Labianca, & Borgatti, 2014). Estas
suportam as comunicacfes pessoais e profissionais. Um estudo da Marktest (2016) afirma que as
redes sociais s8o 0s sites com maior penetracdo no contexto digital em Portugal, sendo alvo de
horas de navegacéo, principalmente no Facebook. De acordo com as estatisticas do Facebook,
Portugal tem 5 milhGes de utilizadores, s6 nesta rede social. As pessoas comunicam diariamente
através de plataformas digitais e o relatério da “Worldwide Social Network Users: 2013 Forecast
and Comparative Estimates" mostra isso mesmo: uma em cada quatro pessoas ho mundo usa as
redes sociais. Isto é informagdo valiosa para as empresas que, cada vez mais, precisam estar

presentes nas redes sociais.

Neste contexto, é inevitavel falar das redes sociais sem falar das compras online (e-commerce). A
facilidade de comunicar a distancia também se aplica ao ato de comprar a distadncia. O e-
commerce tem recebido mais ateng&o do que o retalho convencional, nomeadamente lojas fisicas
(Kumar, 2016). O facil acesso a produtos e servigos no retalho online tem criado novas
oportunidades de negécio e transacdes. As vendas que se faziam unicamente pelos canais
tradicionais — lojas fisicas — foram complementadas e em muitos casos substituidas por lojas
virtuais de e-commerce. Segundo um estudo da ACEPI (2013), 85% dos sites aumentou o volume
de vendas em comparacédo com o periodo homologo sendo que para 23% dos sites, o volume de
vendas ultrapassou o milhdo de euros (terceiro trimestre de 2014). Avanca ainda que o comércio
eletrénico em Portugal ja vale 49 mil milhdes de euros e em 2017 representara 45% do PIB.

Quando comparado com uma situagao de compra a retalho no comeércio tradicional, o consumidor
1



tem mais informag&do ao seu alcance e passa por uma experiéncia de compra potencialmente
muito mais agradavel e confortavel, sem prejuizo de obter, muitas vezes, um atendimento
igualmente personalizado e de assegurar a rapidez na concretizacdo do seu pedido (Anacom,
2004).

A massificac@o e os avangos da tecnologia na sociedade moderna tém vindo a provocar enormes
mudancas sociais, introduzindo novas regras e padrdes de comportamento (Dionisio, Rodrigues,
Canhoto, Nunes, & Faria, 2009). As mudancas no comportamento das pessoas refletem-se
também na sua vertente de consumidor e a forma de adquirir bens também sofrem mutagfes. As
experiéncias de compra que outrora se obtinham exclusivamente através de lojas fisicas sé@o
gradualmente complementadas ou transferidas totalmente para os meios digitais, gerando-se o
comeércio eletrénico. A compra de uma camisola ou de um tablet esta a distancia de um click. Esta
tendéncia abre um novo precedente: como confiar em algo que ndo podemos tocar e que
presencialmente é de boa qualidade? As empresas podem gastar muito dinheiro em campanhas
de publicidade para ganhar a notoriedade e a confianca dos seus clientes e possiveis clientes.
Mas o dinheiro envolvido nestes processos € elevado e nada garante que concretizem 0s seus
objetivos. Apesar da venda online encurtar o processo de compra, pode também aumentar a
distancia entre o consumidor e o produto real. O estigma de que poderemos ser vigarizados com
uma compra online permanece na cabe¢a de muitas pessoas. Para criar uma relacdo de
proximidade com os consumidores e para gerar publicidade gratuita, as empresas disponibilizam
0s seus produtos e 0s seus servicos nas redes sociais. A internet é cada vez mais apetecivel para
as empresas, visto que o possivel retorno financeiro é elevado. No entanto, nestas plataformas
sociais, os consumidores tém total controlo sobre as suas opinides e pareceres, 0 que pode ser
favoravel ou ndo a organizacdo, consoante a experiéncia que lhe foi proporcionada (Rita &
Oliveira, 2006).

O social commerce nasce gragas a evolucdo progressiva da juncdo do e-commerce com 0O USO
diario das redes sociais. Tirando vantagem das ferramentas da Web 2.0 e do impacto das redes
sociais no quotidiano das pessoas, percebe-se a evolucao natural que o e-commerce teve para o
conceito de social commerce. No entanto, 0 enquadramento do social commerce vai mais além da
analise do seu conceito. Atualmente, a maioria dos consumidores que pretendem comprar online
procuram primeiro por comentarios, recomendacdes e avaliagbes de outros consumidores. O
consumidor é extremamente bem informado e, consequentemente, exigente e acaba por for¢ar o
mercado a adaptar-se e produzir aquilo que ele quer comprar. Assim, centramo-nos no
consumidor, nomeadamente, no seu comportamento, nas suas intencdes e motivacées. Mais do
gue nunca o consumidor € quem tem o poder sobre o mercado, sobre as ofertas e mudancas,
sendo um decisor ou até mesmo um prosumer! (Wikipedia, 2016). O termo prosumer é utilizado

para identificar um comportamento catalisado pela difusdo de ferramentas sociais digitais

1 Prosumer é um neologismo de origem inglesa que provém da juncdo de producer + consumer ou
professional + consumer (Fonte Wikipedia)
2



(incluindo redes sociais) cujo consumidor de contetdo de grandes grupos de social media passou
a ter acesso e a aproveitar ferramentas que tornaram a producgédo e a distribuicdo de contelido

mais acessiveis (Almeida, Mazzon, & Dholakia, 2008).

O futuro do Social Commerce é promissor. Em 2011 uma pesquisa realizada pela Booz &
Company previu que em 2015 este mercado movimentasse até 30 biliGes de ddlares, sendo que
do total, 14 hilides de ddlares seriam movimentados nos Estados Unidos, pais em que este tipo de
e-commerce esta mais evoluido (Gavioli, s.d.). Embora apenas 18 por cento dos gestores
acreditam que as redes sociais sdo importante para os seus negocios atualmente, mais de 63 por
cento afirmam que sera importante para o negdcio dentro de trés anos. (Kiron, Palmer, Phillips, &
Kruschwitz, 2012). Com informacdes sobre o impacto das reviews nas compras, as empresas
podem fazer inventarios mais pensados, aumentar a conversao, aumentar a visibilidade, melhorar

0 seu servico de atendimento e até mesmo os seus produtos, entre outros.

O principal problema que se pretende investigar € compreender o que leva os utilizadores das
redes sociais a participarem no Social Commerce. Deste modo, é importante identificar o perfil dos
utilizadores, bem como os seus comportamentos e motivagdes. Num mundo em que os mercados
sdo altamente competitivos, mais pessoas estdo a voltar-se para os social media para obter
recomendacgBes e comentarios sobre os produtos em que estdo interessados. Uma grande parte
dos estudos de marketing digital concentra-se em investigar os mecanismos de compras online e
0 comportamento dos consumidores durante esse processo, embora poucos se centrem no Social
Commerce. Se a adogdo das tecnologias sociais estd bem estudada e desenvolvida, novos
desenvolvimentos tedricos sdo necessarios para explicar caracteristicas especificas do Social
Commerce, designadamente as razfes que levam os consumidores a terem a intencdo de

participar em plataformas de Social Commerce.

O valor do Social Commerce depende essencialmente da participacdo do consumidor/cliente
(Liang, Ho, Li, & Turban, 2011). Compreender a motiva¢cdo dos consumidores por tras da sua
participacdo no Social Commerce pode ajudar negdcios e empresas a melhorar a sua atuacéo e
consequentemente os seus resultados (Wang & Zhang, 2012). Por outro lado, o Social Commerce
é um fendmeno digital relativamente recente, com necessidade de aprofundamento tedrico.
Atualmente, mesmo passados muitos anos da revolucdo da internet, esta temética continua a
gerar discussfes véarias e a deixar a eterna sensagcdo de que tudo se sabe e pouco se sabe

explicar.

A presente dissertagdo comec¢a por enquadrar, no capitulo 1, o tema do Social Commerce em
termos de conceito, tipos de Social Commerce e formas de utilizacdo em Portugal. No capitulo
seguinte apresentam-se as perspetivas tedricas relacionadas com o tema, o quadro concetual e o
modelo de intencdo de participar no Social Commerce. No terceiro capitulo refere-se a
metodologia adotada, nomeadamente, o modelo a testar, o questionario e a sua estrutura, a

amostra e o método de recolha de dados. No capitulo seguinte apresentam-se os resultados que

3



foram obtidos apdés o tratamento estatistico da informacdo recolhida, a que se seguem o0s
comentarios decorrentes da analise realizada. Por fim alinham-se as principais conclusdes e
limitacdes encontradas ao longo do estudo, assim como as recomendacfes e sugestdes que se
retiram para aplicacdo em estudos futuros.



Capitulo |

Social Commerce

1.1 Conceito de Social Commerce

O conceito Social Commerce é recente e ndo é possivel explica-lo sem recorrer a outros
conceitos, como as redes sociais e o e-commerce. E imperativo fazermos uma contextualizacdo
das redes sociais e do comércio online e da sua evolucao e interacdo que resultou de uma nova
forma de retalho online. Neste contexto, € necessario analisar carateristicas, clarificar conceitos,
procurar e desenvolver diferentes perspetivas e classificagbes em volta do tema Social

Commerce.

1.1.1 Redes Sociais

Nos dltimos anos assistimos a rapida proliferacdo e ado¢éo generalizada de uma nova classe de
tecnologias de informacgdo, vulgarmente conhecidas como redes sociais, que apoiam a
comunicacao interpessoal e a colaboragdo utilizando plataformas baseadas na Internet. A todo o
momento novas redes séo criadas e apresentadas para atrair e disputar a atencéo de quem faz da
socializacdo virtual uma rotina. Opg¢8es para conhecer outras pessoas, iniciar amizades, conversar
de forma mais agil, publicar uma fotografia ou um video, partilhar o que vemos dos outros e com o
qual nos identificamos.

Segundo o dicionario Dictionary.com ( s.d.), uma rede social € uma rede de amigos, colegas ou
outro tipo de contatos que tém entre si uma ligacdo social forte. Diz ainda que a nivel digital e
tecnoldgico, uma rede social € uma comunidade de pessoas com interesses em comum que usam
um website ou outro tipo de meio tecnolégico uns com os outros, onde partilham informacdes,
recursos, experiéncias e gostos. Pode também ser uma rede orientada para os negdcios ou um

website ou servi¢o online que facilite este tipo de comunicacao.

Procurando a definicdo noutro dicionario, o Whatis.techtarget.com (Tech target, s. d.) indica que as
redes sociais sdo a pratica da expansdo do nimero de contatos pessoais e/ou profissionais,
fazendo conexfes através de individuos, normalmente através do Facebook, Twitter, Linkedin ou

até mesmo o Google+.

Uma rede social € uma estrutura social composta por pessoas ou organizagdes, conectadas por
um ou varios tipos de relacdes, que partilham valores e objetivos comuns. Uma das caracteristicas

fundamentais na definicdo das redes é a sua abertura e porosidade, possibilitando

relacionamentos horizontais e ndo hierarquicos entre os participantes. As redes “ndo sao,



portanto, apenas uma outra forma de estrutura, mas quase uma néo estrutura, no sentido de que

parte da sua for¢a estd na habilidade de se fazer e desfazer rapidamente” (Duarte & Frei, 2008).

Segundo Boyd & Ellison (2007) as redes sociais sdo cada vez mais foco de atencdo de
académicos e investigadores, intrigados pelo seu reconhecimento e alcance inatos. Desde a sua
introducéo, as redes atraem milhares de utilizadores, fazendo delas uma parte integrante das suas
vidas. Existe uma grande variedade de redes sociais, onde as suas definicdes tecnolédgicas séo
bastante consistentes. Ha centenas de redes sociais com varias possibilidades tecnoldgicas,
apoiando uma ampla gama de interesses e praticas. Enquanto as suas principais caracteristicas
tecnoldgicas sdo bastante consistentes, as culturas que emergem em torno das redes sociais sao
variadas. Muitas ajudam estranhos a conectarem-se com base em interesses comuns, visdes
politicas ou atividades; outros atendem a audiéncias diversas, enquanto outros atraem pessoas
apoiadas em linguagem comum ou identidades raciais, sexuais, religiosas ou de nacionalidade
compartilhadas. Também variam na medida em que incorporam novas ferramentas de informacao
e comunicacdo, como conectividade movel, blog e partilha de fotos e videos (Boyd & Ellison,
2007).

Em 1997, foi langada a primeira rede social (Six-Degrees) e esta foi a rampa de lancamento para
que outras plataformas deste género, onde milhares de pessoas em todo o mundo interagem
diariamente, aumentassem e dessem origem ao Facebook, LinkedIn, Twitter, Instagram, Google+,
Pinterest, SnapChat, entre outras (Heidmann, Klier, & Probst, 2012). Entre as mais conhecidas
dessas ferramentas a nivel mundial estdo redes como o Facebook, LinkedIn e Twitter (Kane, Alavi,
Labianca, & Borgatti, 2014).

Muitos grupos do Facebook tém sido usados como condutores de atividades comerciais de C2C,
vendendo produtos e servicos que sdo publicitados nos seus sites (Chen, Su, & Widjaja, 2016).
Estes grupos sdo as chamadas paginas de F-Commerce, que atua por si s6 como uma

ferramentas de venda online ou como complemento de outras (sites, redes sociais).

1.1.2 E-Commerce

O comércio eletrénico surge na década de 1960, quando as empresas comegaram a usar
Electronic Data Interchange (EDI) para partilhar documentos de negécios com outras empresas.
Depois o numero de utilizadores individuais que partilham documentos eletrénicos entre si cresceu
na década de 1980, e nos anos 90, a ascensdo do eBay e da Amazon revolucionaram a industria

do e-commerce (Rouse, Techtarget, 2016).

Rouse da Tech Target (2016) acrescenta ainda que e-commerce (comércio eletrénico) é a compra
e venda de bens e servigos, ou a transmissdo de fundos ou dados, através de uma rede
eletrénica, principalmente a internet. Essas transagdes comerciais ocorrem tanto de empresa para

empresa, de empresa para consumidor, de consumidor para consumidor ou de consumidor para
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empresa. De acordo com a definicdo de Turban et al. (1999) o e-commerce é quando as
“transacdes comerciais decorrem através de redes de telecomunicagbes, nomeadamente a
internet”. Existem diferentes tipos de negdcio que se estabelecem através do e-commerce,
nomeadamente o B2B (Business to Business) ou o B2C (Business to Consumer) que se dirige
diretamente ao consumidor. Este Ultimo é o principal foco deste estudo e estd em franco
crescimento nas diversas areas de negdécio de bens e servicos, com a proliferacdo também da
oferta de criacdo de lojas online. A criacdo de uma loja online esta a ser encarada pelas empresas
ndo apenas como uma atualizagdo, acompanhamento das novas tendéncias, mas também como

uma area de negécio alternativa explorando as suas vantagens face aos métodos tradicionais.

Rouse (2016) menciona que o e-commerce é conduzido usando uma variedade de aplicagfes, tais
como email, catalogos online e carrinhos de compras, EDI, File Transfer Protocol e servigos web.
Isso inclui atividades de negécios para empresas e divulgagdo, como o0 uso de emails para
anuncios néo solicitados (geralmente vistos como spam) aos consumidores e outras perspetivas

de negécios, bem como para enviar e-newsletters para assinantes.

A crescente popularidade das compras online permite aos comerciantes economizar tempo e
energia, fornecendo um grande nimero de marcas e escolhas num sé lugar. Além disso, é rapido,
confidvel, confortavel e econdémico (Kumar, 2016). Porém, estas carateristicas de venda séo
atraentes para todos, sendo necessario que as empresas se diferenciem entre si.

Kumar (2016) acrescenta ainda que uma das barreiras ao crescimento do e-commerce é que a
maioria dos consumidores sdo relutantes em fazer compras online. Portanto, hd uma necessidade
crescente de gestdo de relacionamento com o cliente (CRM) para criar e manter uma base de
consumidores online mais forte. O sucesso de um e-commerce depende da sua relagdo com o0s

consumidores.

A ascensédo do e-commerce obriga o setor das tecnologias de informacgéo a ir além da concecéo e
manutencdo de infraestrutura e considerar varios aspetos voltados para o cliente, como

privacidade e seguranca dos dados do consumidor (Rouse, 2016).

1.1.3 Social Commerce: definicdo

A crescente popularidade das redes sociais como ferramenta eficaz de socializa¢é@o e partilha de
informacao deu lugar a uma nova forma do comércio eletrénico — o Social Commerce (Liang, Ho,
Li, & Turban, 2011). O mesmo refere Mullinb (2017) quando afirma que o Social Commerce é
definido como a capacidade de fazer a compra de produtos através de um terceiro interveniente
dentro da experiéncia de social media. Ou seja, podemos procurar e comparar produtos no
Facebook e fazer nesse mesmo sitio a compra sem necessitar ir ao site da empresa. O mesmo se
passa no Twiter e no Pinterest e em muitas outras redes sociais sob outras formas. Segundo o site

Facestore (s.d.) o Social Commerce é a integracdo do comércio eletronico (E-commerce) com as
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redes sociais. Liang, Ho, Li, & Turban (2011) consideram que o Social Commerce é 0 uso dos
social media para transacdes comerciais e atividades que derivam em primeira instancia de
interacdes sociais e contribuicbes de utilizadores/ consumidores. Essencialmente, o Social
Commerce procura criar um ambiente interativo onde os consumidores possam trocar informacdes
relativas a um produto e a sua compra, assim como a prépria experiéncia de utilizacdo. A partilha
de um produto recentemente adquirido pode despertar o interesse dos amigos e seguidores,
tornando-os em potenciais consumidores desse produto. Os defensores do Social Commerce
defendem que uma recomendacdo de alguém préximo, que pertence a uma mesma rede de
interesses ou afinidade, tem maior influéncia na opinido de um consumidor do que uma campanha

de marketing.

O comportamento de participacdo dos consumidores no social commerce inclui transacdes
comerciais diretas e indiretas (Curty & Zhang, 2011). As transacdes diretas referem-se ao
comportamento do consumidor durante a fase de compra. Por sua vez, as transacoes indiretas
incluem pedidos de informacédo e partilha dos mesmos nas redes sociais na fase de procura,
sele¢do e ap6s a compra (Liang, Ho, Li, & Turban, 2011). O impacto do Social Commerce &
notério em vérias empresas. De acordo com Liang et al. (2011), adicionar caracteristicas
comerciais as redes sociais e/ou carateristicas sociais aos sites de e-commerce sdo duas grandes

tendéncias do Social Commerce.

1.2 Tipos de Social Commerce

Os consumidores além de usarem 0s mecanismos de SC para comunicar também avaliam outros
produtos, participam em féruns, analisam as opiniées dos outros, partilham as suas experiéncias e
recomendam produtos e servi¢os (Hajli, 2015), criando-se assim uma vantagem sobre a influéncia

de outros consumidores (Hajli, Lin, Featherman, & Wang, 2014).

Podemos dividir as acdes de Social Commerce em seis categorias: avaliagbes e reviews;
recomendacgfes e referéncias; foruns e comunidades; Social Media Optimization (SMO);

publicidade nas redes sociais e compras sociais (Marsden, 2010).

1.2.1 AvaliacOes e reviews

O principal e mais Obvio tipo de Social Commerce, permite as pessoas a partilha de
informacdes e experiéncias sobre determinados produtos, influenciando ou deixando-se
influenciar pelo feedback produzido (Marsden, 2010). As avalia¢cfes e as reviews sdo dois dos
constructos que moldam o Social Commerce, onde facilmente os consumidores podem dar as

suas opinides online (Chen, Xu, & Whinston, 2011) e avaliar produtos.

i) Avaliacbes e reviews de clientes: a palavra dos clientes reais, quer integrados num
8



i)

ii)

iv)

122

site de e-commerce (por exemplo, Amazon, E-bay) ou num site de reviews
(normalmente ligados a sites de comparacéo).

AvaliacBes e reviews de especialistas: a visdo de pessoas ou entidades de autoridade
e influéncia social nas plataformas como o Youtube, SlideShare, Blogs, Instagram,
Facebook, Amazon.

Reviews patrocinados: reviews pagas para que clientes, especialistas, influenciadores,
celebridades facam comentarios favoraveis e propaganda a determinado
produto/servigo.

Testemunhos dos clientes: séo aprovacBes menos estruturadas, normalmente feitos

em sites de e-commerce ou nas redes sociais.

Recomendacdes e referéncias

Tendo em conta que num contexto online os clientes ndo conseguem experimentar 0s

produtos, precisam de algo no qual possam confiar, nomeadamente nas experiéncias dos

outros consumidores (Bagozzi & Dholakia, 2002). Ao contrario das avaliacdes e comentarios,

as recomendacdes e referéncias ndo estao visiveis a todos. Sdo a¢bes personalizadas para e

de determinados clientes em relacdo aos produtos/servicos em questao (Marsden, 2010).

i)

ii)

Social bookmarking: sdo as “wishlists”, “picklist”, “giftlists” ou as galerias dos produtos
guardados, negdcios, dicas, entre muitas outras. Sao, essencialmente, listas, links e
albuns guardados que podem ser partilhados com terceiros e inclusive pesquisados
por estes. Varios sites estdo munidos desta funcionalidade onde os consumidores
podem ir guardando produtos que mais lhes agrada para rever ou comprar mais tarde.
Podem ainda partilhar com amigos, familiares ou outros interessados através de link
ou email.

Programas de referéncia: programas e/ou campanhas de compensacao para clientes
que referenciem e sugiram novos clientes. Normalmente sdo pessoas proximas,
amigos, familiares, colegas de trabalho. A proximidade das pessoas e a facilidade com
que se podem avangar com estes processos, tornam este tipo de Social Commerce
uma pratica muito corrente e vantajosa para todos.

Recomendacgfdes sociais: recomendacfes pessoais de compras personalizadas com
base em semelhancgas sociais, de compras e de pesquisas, tragando assim perfis
conjuntos com outros consumidores. Diversos sites fazem-no em tempo real para que
os clientes se sintam prestigiados com o reconhecimento dos seus gostos e para que

sintam o impulso de adquirir produtos.



1.2.3 Fo6runs e comunidades

Sao muito populares e de extrema utilidade e praticidade. Os féruns vinculados a plataformas
de e-commerce assentam na descoberta, selecdo e referéncia de produtos, proporcionando
um ambiente moderado em torno de um tema, tarefa, categoria. Os grupos ou comunidades
virtuais sdo um grupo de individuos que atuam numa rede social com objetivos ou interesses
comuns, assim como com relagdes sociais interativas num contexto (Joon & Young-Gul,
2003). Comunidades virtuais que colaboram para avaliar produtos, servicos e empresas
também dao as empresas a capacidade de avaliar corretamente o publico-alvo do seu
ambiente social e as expectativas do seu produto. Acima de tudo ddo aos consumidores maior

conhecimento de causa para comprar o que pretendem (Marsden, 2010).

i) Foéruns de discussdo: pessoas a oferecer umas as outras suporte e ajuda para
resolverem problemas.

i) Foruns de Q&AZ féruns estruturados e organizados, normalmente inseridos nas
seccOes de FAQS. Serve para fazer o aproveitamento das contribuicdes dos
utilizadores que respondem a perguntas comuns. Exemplos: Yahoo Answer, Amazon
Askville, Vodafone Férum.

iii) Blogs de retalho: fornecem-se noticias e geram-se discussdes sobre eventos de e-
commerce, captando ainda o feedback e sugestdes de melhorias por parte dos
consumidores.

iv) Comunidades de clientes: sdo comunidades online de clientes ou parceiros vinculados
a sites de venda online, normalmente aliado a propdsitos de lealdade,
aconselhamento ou CRM* social. Podem ser hospedados nas redes sociais como o
Facebook ou mesmo no préprio site.

v) Comparadores de precos: Tal como o préprio nome o indica, sdo plataformas que
permitem consultar diversos artigos de entre as varias lojas onde sdo comercializados,
de forma a conseguirem ter maior percecdo do mercado e poupar tempo e dinheiro na

aquisicéo.

124 SMO

Uma ferramenta desenhada para atrair visitantes para plataformas de e-commerce,
promovendo e publicitando-as através de conteddo. Normalmente sdo usadas técnicas de
SEO, mas aplicadas as redes sociais para que consiga chegar a mais pessoas e consiga,

consequentemente, melhorar rankings (Marsden, 2010).

i) Noticias: partilham noticias de produtos para compras online nas plataformas de social

media (redes sociais). Exemplo: Starbucks, Woman Secret, Sonae, Farfetch

2 Question and answer
3 Frequently question and answer
4 Costumer relationship managment
10



ii)

iv)

1.25

Negocios: a primeira razao que faz as pessoas se conectarem com as marcas nas
redes sociais é para saber em primeira méao dos negécios a que podem ter acesso.
Exemplo: Fnac Outlet

Partilhas nos media: publicacdo de publicidade e conteldo promacional interligado
com sites de e-commerce e redes sociais. Exemplo: andncios no Youtube

Links: o principal impulsionador da otimizagdo dos social media, adicionando
comentérios para outros conteddos redes sociais, gerando-se uma ligacéo bilateral de

troca de informacéo.

Publicidade nas redes sociais

Anuncios, aplicacGes e widgets incorporados nas redes sociais, com ligacao direta as

plataformas de e-commerce (Marsden, 2010).

i)

i)

1.2.6

Anudncios sociais: usar as redes sociais para difundir publicidade paga. As
publicidades podem mostrar novos produtos, descontos, campanhas. Exemplo:
Facebook, Twitter, Youtube, Instagram.

Aplicacdes sociais: oferecer aplicacdes online ou widgets que suportam as intera¢cdes
sociais e a contribuicdo dos utilizadores. Exemplo: Aplicacdo social da Nike que

permite aos utilizadores acompanhar e partilhar a sua performance desportiva.

Compras sociais

Das mais recentes formas de Social Commerce, o social shopping permite as pessoas

partilhar o ato de compra online (Marsden, 2010).

i)

i)

ii)

Lojas nas redes sociais: permite as pessoas comprar determinados produtos
diretamente nas redes sociais das marcas. com a iminéncia do Facebook criar 0 seu
préprio sistema de pagamento, este tipo de Social Commerce tera um grande impacto
e crescimento. Exemplo: Facebook, Twitter, Instagram.

Compras conjuntas: permite as pessoas usar 0 seu poder de compra coletivo para
obter negécios mais proveitoso, normalmente usando as redes sociais para fazer o
“recrutamento”. Exemplo: Groupon no Estados Unidos; DailyDeal na Europa; Forretas,
Cardume, Odisseias, Top Descontos, Groupon em Portugal.

Co-browsing: permite as pessoas comprar juntas num site de compras online
oferecendo chats e paginas partilhadas.

Portable social graphs: permite aos utilizadores das redes sociais fazer logins noutras
plataformas e sites em geral com as sessdes das redes sociais. Estes portais
permitem a conexdo entre redes sociais e sites de e-commerce. O processo é

facilitado na medida em que o utilizador ndo precisa preencher nenhum dado para ter
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acesso ao site, aos seus produtos e a possibilidade de compra.

v) Portais de compras sociais: permite as pessoas comprar online em diversas lojas
usando uma série de ferramentas de e-commerce, usualmente combinado com
reviews, comentarios, recomendacdes e referéncias. Pode e deve ser integrado com
0s comparadores de preco para um servico mais eficaz.

vi) Group gifting: Permite as pessoas comprar online um presente juntamente com outras

pessoas.

1.3 Consideracdes finais

Alguns dos objetivos do Social Commerce sdo permitir que os consumidores partilhem as suas
compras online, digitem conselhos e conhecimentos sobre os produtos de individuos que confiem,
ou que apresentam preferéncias de consumo semelhantes, para ajudarem a outrem ou a Si
préprios na tomada de decisdo de compra, ou simplesmente para mostrar a sua indignacéo e

poder que este tipo de funcionalidade lhe da para atingir a imagem de uma marca.

As empresas dao este “poder” aos seus clientes ou potenciais clientes adicionando fungbes que
permitem aos utilizadores comentarem e avaliarem nas paginas com informag¢des sobre o produto.
Além disso, botdes como o “Like” do Facebook mostram o nimero de recomendacgBes de tais
produtos, servindo como um indice de qualidade para os potenciais consumidores. Muitos sites
ndo tém ainda uma seccdo de comentarios e avaliagBes. Isso, neste momento, € estar
desatualizado nas tendéncias. Os consumidores querem saber o que 0s outros consumidores
pensam. Da-lhes uma sensacéo de seguranca maior no momento de comprar algo. O facto de ndo

haver a possibilidade de ter comentéarios pode, inclusive, desencorajar o ato de compra.

O Social Commerce também requer que os comerciantes interajam com os consumidores da
mesma forma como se estivessem a interagir pessoalmente, no sentido de construir e aprofundar
relacionamentos. O sucesso deste comércio esta atrelado diretamente ao gestéo desta relagéo,
que quando bem administrada, aumenta a probabilidade dos produtos e servicos receberem
avaliagbes positivas, influenciando potenciais clientes. Quando mal geridas, entretanto, os
resultados podem ser negativos e a imagem da empresa fica comprometida. Existe uma
propenséo mais elevada para partilhar experiéncias negativas de compras online.

Ha ainda quem considere que comprar offline, ou seja, em lojas fisicas é naturalmente uma
experiéncia social. Vamos pedir opinido de amigos e familia sobre determinados produtos, vamos
comprar a mesma marca gque 0S NosSsos pais compram ou vamos simplesmente as compras em

grupo. Ja o eletrénico ndo é social por natureza (Mullin, s.d.).

O que é certo, é que a internet oferece ferramentas aos consumidores para pesquisar online e

aceder a informacdes e experiéncias de outros consumidores antes de fazer uma compra (Maria &
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Finotto, 2008). Assim, o conteudo digital gerado pelos consumidores tem valor econémico (Pitta &
Fowler, 2005) e a informacéo que estes criam é a base principal de decisédo de compra de outros
(Park, Lee, & Han, 2007).
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Capitulo Il

Revisao de literatura

2.1 Quadro teorico

Compras online comegam com uma pesquisa do Google ou Amazon. A maioria das pessoas faz
pesquisas online e comparar diferentes opc¢des. Isto aplica-se igualmente a B2B - 71 por cento das
decisdes de compra das empresas nos Estados Unidos comegam com a pesquisa conduzida hum
motor de busca. E o que se pretende com estas pesquisas? Obtencdo de informacéo. Individuos
de diferentes origens podem facilmente partilhar informagcdes uns com os outros gracas a grande
penetragdo na Internet (Yin, Liu, Yang, Mirkovski, & Zhao, 2014). De acordo com DiMaggio &
Louch (1998) o uso das redes sociais € fundamental para reunir informacdo sobre o
comportamento dos consumidores. Quando pretendemos comprar algo do qual ndo temos muito
conhecimento, recorremos a alguém proximo para que nos auxilie na escolha e processo de
decisdo. Quando compramos um produto novo temos a necessidade de contar a todos (Guo,
Wang, & Leskovec, 2011).

As relagbes sociais sdo o elemento chave que diferencia o social commerce de outras atividades
comerciais online. Tradicionalmente, o estudo do elemento social foca-se na influéncia social
(Venkatesh, 2000), isto €, como as atitudes e opinides dos outros afetam o processo de decisédo

de um individuo.

No contexto do social commerce, as empresas sdo estimulados a contribuir com informagfes com
0 objetivo de construir as suas reputacdes e aumentar as receitas de suas proprias lojas online
(Chao & Yang, 2012). Ao receber e partilhar informagéo estamos também a fomentar a partilha de
conhecimento. Esta é considerada uma atividade através da qual as pessoas trocam informacéo,
habilidades ou conhecimentos, podendo ser entre amigos, familias, comunidades virtuais,
plataformas, organizacdes (Serban & Luan, 2002). As decisdes de compra dos consumidores sdo

medidas por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos (Lin, 2003).

Considerando a dimensdo das pessoas, da gestdo, da tecnologia e da informacdo o Social
Commerce inclui diversas disciplinas como o marketing, sociologia, psicologia e ciéncias da
computacdo (Wang & Zhang, 2012; Friedrich, 2015). Como resultado, diversos modelos teéricos
foram desenvolvidos, até mesmo na area cientifica dos sistemas de informacado. De acordo com o
quadro desenvolvido por Goleman (2006) no seu livro “Social Intelligence”, existe uma psicologia

social envolvida em todos os processos do social commerce.

Segundo Paul Marsden (2010), a psicologia social do SC é simples, pois aproveita a capacidade

humana para aprendizagem social, ou seja, aprender através do conhecimento e experiéncia de
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outros que conhecemos e em quem confiamos. Esta capacidade de aprendizagem social faz parte
da inteligéncia social de cada um. Para Goleman (2006), Social Intelligence consiste na
capacidade de compreender e aprender uns com 0s outros, tirando proveito de situacdes sociais
que vao surgindo. A psicologia social descobre seis conceitos fundamentais para explicar a
inteligéncia social: popularidade, autoridade, escassez, afinidade, consisténcia, reciprocidade. A
inteligéncia social funciona através de um processo mental denominado de “thins-licing”, que
consiste em ignorar a maioria da informacéao disponivel, e usar algumas informacdes salientadas,
normalmente, sociais por natureza, acompanhadas de regras mentais simples e inteligentes

(heuristico), para tomar decisfes intuitivas.

O Social Commerce abrange aspetos sociais, empresariais e tecnolégicos. Os aspetos de negécio
e tecnologia ja foram investigados por alguns autores. Segundo Hassan & Toland (2013), as
tecnologias ou as funcionalidades das plataformas usadas para o SC sdo um dos fatores
motivadores para o seu sucesso. NoO entanto, o aspeto social ainda nao foi investigado na sua

totalidade.

Kietzmann et al (2011) afirmam que o principal objetivo do uso das redes sociais € a comunicacao.
Também para Almeida et al (2009) a auto-presenca, partilha de conhecimento, troca de ideias,
conversacdo e colaboracdo sdo 0s objetivos da participacdo do social commerce. Por outro lado,
para Manvi & Venkataram (2005) o objetivo principal dos utilizadores que visitam sites de e-
commerce é encontrar um produto que eles desejam comprar e determinar, de que fornecedor

eles querem compra-lo com base no prego, reputagéo, disponibilidade e servigo do produto.

E portanto plausivel abordar teorias sociais que fundamentem os pressupostos do Social
Commerce, como a Social Support Theory (SST) e a Social Exchange Theory (SET) e, de uma

forma mais abrangente, o modelo de inteng&o de participar no Social Commerce.

2.1.1 Social Support Theory (SST)

A Social Support Theory (SST) foi desenvolvida por Liang et al. (2011) para compreender por que
€ que os fatores sociais e de design do site de e-commerce sdo importantes na determinacao da
intencdo do utilizador de continuar a usar e comprar no Social Commerce. Cobb (1976) e House,
(1981) afirmam que apoio social € um conceito na sociologia que mede como os individuos se
sentem ao serem apoiados e ajudados por outros nos seus circulos sociais. Gottlieb & Bergen
(2010) afirmam que o apoio social sdo “recursos sociais que as pessoas denotam que estdo
disponiveis ou que lhes sédo realmente fornecidos por ndo profissionais, no contexto de grupos de
apoio formal e de relagbes de ajuda informal". Por sua vez, (Dignam, Barrera, & West, 1986)
considera como apoio social as a¢des online que os individuos realizam, quando colaboram entre

si para prestar assisténcia ou apoio nas redes sociais. De um modo geral as pessoas esperam
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satisfazer as suas necessidades sociais de pertenca e apoio por meio de interacdes sociais (Liang
et al., 2011; Maslow, Frager, Fadiman, McReynolds & Cox, 1970).

Os investigadores descobriram que um melhor apoio social pode levar a uma melhor qualidade de
relacionamento, o que por sua vez pode resultar numa maior fidelidade por parte do cliente. Desta
forma, o uso do apoio social e da qualidade da relacdo na procura do Social Commerce pode ser
bastante produtivo e vantajoso, contribuindo para uma melhor compreenséo do comportamento do
consumidor (Liang, Ho, Li, & Turban, 2011).

No caso do apoio social prestado através das plataformas de social media como blogs, redes
sociais, comunidades e sites de e-commerce, esse apoio € de natureza intangivel, ou seja, contém
suporte informacional e suporte emocional (Coulson, 2005, Huang et al., 2010). Segundo House
(1981) o apoio informacional refere-se ao fornecimento de mensagens, sob a forma de
recomendacdes, conselhos ou conhecimentos Uteis para resolver problemas. Afirma ainda que o
apoio emocional diz respeito ao fornecimento de mensagens que envolvem preocupactes
emocionais, compreensao ou empatia, envolvendo demonstracdo de simpatia e confianca. Para
Langford et al. (1997) o apoio emocional é a oferta de empatia, preocupacgéo, carinho, amor,

confianca, aceitagéo, intimidade, incentivo ou cuidado.

Estes dois tipos de apoio sdo os principais alvos de investigacdo do apoio social em comunidades
virtuais. Quando o apoio social, independentemente do apoio informacional ou apoio emocional,
existe numa rede social, é transferido por utilizadores na forma de mensagens, sendo natural que
0s membros da comunidade partilhem informacdes e recomendacgfes comerciais representando
uma extenséo da sua partilha de outras informacdes de apoio. A partilha frequente de informacdes
de apoio também pode aumentar a amizade e a confianca entre os utilizadores, o que pode
aumentar ainda mais a intencdo de realizar atividades comerciais. As pessoas partilham os seus
conhecimentos e experiéncias mais livremente quando sentem que a sua participacdo melhora a
sua reputacao (Molly McLure & Samer, 2005). Um exemplo sdo as recomendacdes de clientes,
consideradas como uma fonte vital de informacédo (Senecal & Nantel, 2004b). Outro exemplo séo
as comunidades virtuais. O apoio social online tem um efeito significativo no desempenho de
grupos virtuais, pois é um tipo de interacdo social inovadora (Williams, Su, Bernards, Field, &
Sehgal, 2001). As comunidades foram desenvolvidas para facilitar a interconetividade dos
individuos e aumentar a disponibilidade de apoio social através da partilha de informacédo e
amizade entre os membros (Obst & Stafurik, 2010). Deste modo, procurar e fornecer apoio social

€ uma das principais vantagens das comunidades virtuais (Ridings & Gefen, 2004).
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2.1.2 Social Exchange Theory (SET)

Por sua vez, a Social Exchange Theory (SET) foi desenvolvida por Homans (1958) para analisar o
comportamento humano. Homans (1958) defendia que comportamento social € uma troca de bens
materiais, mas também nao materiais, como os simbolos de aprovacdo ou prestigio. As pessoas
gue dao muito aos outros tentam obter o mesmo em troca ou que recebem dos outros sentem a
pressao de retribuir na mesma medida. Este processo de influéncia tende a funcionar como um

equilibrio de trocas mutuas.

Numa troca, o que se da pode ser um custo ou uma recompensa, 0 seu comportamento muda
menos e o lucro tende a ser maximo (Homans, 1958). Ou seja, as pessoas interagem para
maximizar as suas recompensas € minimizar os seus custos (Salam, Rao, & Pegels, 1998). Deste
modo, h& trés razbes principais que explicam o que leva as pessoas a participarem numa
atividade de intercambio social: primeiro é a expetativa de ganhar reputacdo e influéncia sobre
outros; segundo, é a espera de reciprocidade, e terceiro € a eventual recompensa direta (Pan,
2012). As recompensas podem ser materiais (econémicas), mas frequentemente referem-se ao
aspeto social, como oportunidade, prestigio, conformidade ou aceitacdo. Emerson (1976)
identificou dois significados para a palavra “custo”. um que estd na forma de estimulos aversivos
encontrados numa transacgéo social, por exemplo, "trabalho" doloroso ou aborrecido; outro € sob a
forma de recompensas renunciadas, por exemplo, tempo e esfor¢o que poderia ter sido gasto de
outra forma. Cook & Emerson (1987) sintetizaram o material conceitual e teérico inerente ao SET
para obter um conjunto comum de principios: i) Os intervenientes tém um conjunto de valores,
metas ou propoésitos e 0 seu comportamento sera consistente com 0s mesmos; ii) A interagdo com
0s outros é voluntaria, baseada no interesse proprio; iii) O contato interpessoal é baseado na
concessdo e admissdo de um valor aproximadamente equivalente e é governado por normas de
reciprocidade e justica (Plouffe, 2008). Plouffe (2008) afirma que a troca de informagfes se baseia
no dar e receber, querendo fazer parte de uma comunidade de igualdade que partilha, motiva e é
motivada. Os consumidores preocupam-se em receber algo que valha o que pagam e isso é
considerado satisfacdo (Lin, 2003).

2.1.3 Modelo daintencao de participar no Social Commerce

Para compreender o comportamento dos consumidores e perceber porque tomam a decisédo de
participar no social commerce, é importante identificar os fatores que os estimulam a tomar essa
acdo e a influéncia que esses fatores tém no comportamento dos consumidores no processo das

suas compras/inten¢des de compra online com recurso a mecanismos de SC.

Com base na Social Support Theory and Social Exchange Theory podemos fundamentar uma

relacdo entre o apoio social, que pode ser orientado pelo apoio emocional e informacional, com a
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intencéo de participar em atividades de social commerce. O mesmo se podera dizer em relagéo ao
conhecimento do Social Commerce e ao constructo do Social Commerce Intention (Liang, Ho, Li,
& Turban, 2011; Hajli & Sims, 2015).

No que se refere as outras componentes do modelo (motivacado e satisfacdo) procede-se, de
seguida, a revisao da literatura relevante (Babin et al., 1994; Bakirtas Bakirtas & Cetin, 2015; entre

outros).

No que se refere a motivagao, a participagédo no ato de compra pode ser influenciada pelos valores
utilitarios e hedodnicos. As compras utilitarias consistem numa atuacao racional e efetiva por
parte do consumidor, que visa a busca de solugBes para problemas ou a realizacdo de um
propdsito especifico ou a aquisicdo de um valor 6timo. Esta abordagem esta relacionada com o
beneficio utilithrio e com o foco dos consumidores em determinadas caracteristicas funcionais e
pragmaticas de um produto (Babin et al., 1994; Bakirtas Bakirtas & Cetin, 2015). Por sua vez, as
compras hedénicas estédo associadas ao prazer e descrevem o valor que é adquirido através dos
aspetos multissensoriais, fantasiosos e afetivos aquando da experiéncia de compra. O valor de
compra heddnico ndo é tangivel como no valor utilitario, mas é bastante experimental e afetivo
(Babin et al., 1994; Bakirtas Bakirtas & Cetin, 2015). Os valores heddnicos de compra tém maior

capacidade de influenciar as intenc8es de compra que os utilitdrios (Arnold & Reynolds, 2012).

No seu conjunto ou individualmente estes valores motivam o consumidor a comprar um
produto/servigo. No caso deste modelo, a ocorréncia esperada ndo sera a compra mas a intencéo

de participar no Social Commerce e, numa fase posterior comprar.

Quanto a satisfagdo, os consumidores tém atualmente uma maior variedade de produtos e
servicos, embora nem sempre seja f4cil alcancgar a satisfacdo. A satisfacdo de um cliente pode ser
mensurada mais facilmente através das redes sociais e de todos os mecanismos e plataformas de
gue o Social Commerce é composto. Na sua origem, a satisfagdo € a demonstracdo de uma
atitude favoravel por parte do consumidor quando experiencia a concretizagdo das suas
expetativas (Anderson & Sullivan, 1993). Os mesmos autores afirmam ainda que a satisfacdo
depende da expectativa inicial do consumidor e dos resultados obtidos. Para Kotler (2000) a
satisfacdo dos consumidores esta relacionada com sentimentos de prazer ou desilusdo resultantes
da comparacgédo entre a performance percebida de um produto ou servigo especifico e as suas
respetivas expetativas. O consumidor experimentara sempre algum nivel de satisfacdo ou de
insatisfacdo apds a compra de algum produto (Kotler, 1998). Os consumidores procuram uma
relacdo saudavel entre as suas necessidades e 0s seus desejos e a sua avaliacdo (Parker &
Mathews, 2001). Para Flavian et al. (2006) a satisfacdo € medida pelo que o consumidor quer e 0
gue realmente acaba por obter, sendo esses aspetos tangiveis - sistemas de seguranga, tempo de
entrega — e intangiveis — sentimentos de alegria, revolta ou desilusdo — no seguimento de uma

compra de produto ou servico.
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Consumidores insatisfeitos tém um grande impacto na imagem das empresas se entenderem que
devem tornar publicas as suas insatisfacfes, partilhando as suas experiéncias negativas com
redes de amigos e conhecidos. Atualmente, os consumidores sdo mais ativos na exposicao das
suas experiéncias. Quem compra algo e fica satisfeito com o que adquiriu tem, atualmente, a
possibilidade imediata de partilhar essa satisfacéo nas redes sociais ou no proprio site. Babin et al.
(1994) ilustram a relacdo de satisfacdo com valores de compra hedoénica e de utilidade, no
entanto, a estrutura e a teoria da experiéncia de compra indicam que o valor de compra hedénico
€ mais proeminente do que o valor de compra pragmatico no alcance da satisfagdo (Jones &
Reynolds, 2006). A satisfacdo afeta positivamente as intencdes de comportamento dos
consumidores, como revisitar mais, recomendar mais frequentemente ou estar mais tempo numa
plataforma digital (Choi et al., 2004; Zeithaml, 2000). Os valores de compra utilitarios e hedénicos
ndo sO afetam as percecBes de satisfacdo dos consumidores assim como influenciam as

intengbes comportamentais dos mesmos (Cronin, Brady, & Hult, 2000).

Em sintese, a figura 1 mostra que a intengdo de participar no Social Commerce € influenciada em
primeira instancia pelo apoio social (apoio emocional e apoio informacional), pelo conhecimento e
uso dos mecanismos de SC, pela motivacdo (valores utilitarios e hedoénicos) e pela satisfacdo que

o utilizador podera retirar pela sua participacdo numa plataforma de SC.

Figura 1 - Modelo da intengdo de participar no Social Commerce
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Capitulo Il
Metodologia de Estudo

As abordagens de investigagdo, quantitativa e qualitativa, devem ser vistas como técnicas
complementares, cada uma delas dando as suas préprias visdes de um determinado problema,
sendo mais complementares do que dicotdmicas (Bento, 2012).

Segundo Recker (2012) fazer escolhas em relagdo a metodologia de pesquisa é a parte mais
importante do processo de pesquisa. Para que a base de toda a dissertacdo seja sélida e
consistente, é importante que consolide conceitos basicos para que os possa dominar de tal forma
que consiga tirar ilacdes dos mesmos. O que dizem, fazem, acreditam, experienciam sobre um

determinado fenémeno é o que distingue o método qualitativo do quantitativo (Recker, 2012).

Na maior parte das vezes os investigadores usam as abordagens qualitativas para investigar os
comportamentos e experiéncias das pessoas. Segundo Holloway (1997) a abordagem

interpretativa da realidade social tem como base a investigacdo qualitativa.

Pelo contréario, os investigadores quantitativos recolhem os factos e estudam a relagao entre eles,
embora existam momentos em que o0s investigadores quantitativos recorrem a técnicas

gualitativas, e vice-versa (Bell, 2004).

Para Fink & Kosecoff (1985) a investigacdo quantitativa € o método para arrecadar informacéo de
pessoas acerca das suas ideias, sentimentos, planos, crencas, bem como origem social,
educacional e financeira. Neste caso, o que se pretende é precisamente obter respostas que
ajudem a conhecer o perfil e a compreender o comportamento e as motivagdes do utilizador de
Social Commerce. Deste modo, a metodologia escolhida foi a quantitativa, uma vez que o teste do
modelo implica a administracdo de um questionario e o tratamento estatistico dos dados
recolhidos. Na construcdo do questionario estiveram presentes 0s objetivos que se pretendiam

alcancar com a investigacao.

A investigacdo € desenvolvida em duas etapas. Na primeira etapa, realiza-se um estudo de
natureza exploratoria para que seja possivel obter o maximo de informagfes sobre 0 assunto em
questdo. Procura-se acima de tudo clarificar ideias e conceitos, analisando as fontes de dados
secundarios existentes através de métodos como pesquisa bibliografica, levantamentos
documentais e estatisticos e respetiva andlise de estudos ja realizados sobre a matéria. A recolha
dos dados efetua-se em bases de dados online, Internet, bibliotecas, livros, jornais e revistas da
especialidade. Na segunda etapa, utilizar-se a técnica de recolha de informacéo primaria pela via
de aplicacdo de um questionario junto de diversas pessoas que partilham ligacdes a redes sociais.

A técnica de amostragem a usar é a nao-probabilistica, através do método por conveniéncia. Esta
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técnica de amostragem é muito utilizada, pois permite a recolha rapida de dados e é de custo
moderado, ainda que tenha o inconveniente de conduzir a amostra por vezes enviesadas em

relacdo a idade (mais jovem) e a educacdo (ensino médio e superior).

3.1 Modelo de investigagao e hipoteses

Para dar resposta aos objetivos da investigagdo e com base na revisdo de literatura realizada no

capitulo anterior desenvolveram-se as seguintes hipoteses:

- Hipotese l1a: O apoio emocional afeta positivamente o apoio social ao Social Commerce;

- Hipdtese 1b) - O apoio informacional afeta positivamente o apoio social ao Social Commerce;
- Hipotese 2: O apoio social afeta positivamente a intengdo de participar no Social Commerce;
- Hipétese 3: Os constructos do Social Commerce afetam positivamente o seu apoio social

- Hipétese 4: A atitude em relagdo ao Social Commerce afeta positivamente a intencdo de
participar no Social Commerce;

- Hipotese 5: A motivagéo para participar no Social Commerce afeta positivamente a inten¢éo de
participar no Social Commerce;

- Hip6tese 6a: Os valores utilithrios afetam positivamente a motivagdo para participar no Social

Commerce;

- Hipdtese 6b: Os valores heddénicos afetam positivamente a motivagdo para participar no Social
Commerce,;

- Hip6tese 7: A satisfagdo com o Social Commerce afeta positivamente a inteng&o de participar no
Social Commerce;

Com base nas hipoteses formuladas, foi desenhado o quadro concetual sob forma de esquema na
figura 2.
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Figura 2 - Modelo concetual e respetivas hipéteses
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3.2 Questionario

O Google Forms foi a ferramenta eleita para elaborar o questionario, podendo escolher a partir de
vérias opcdes de perguntas, desde escolha mdultipla a menus pendentes ou a uma escala linear.
As respostas aos inquéritos sao recolhidas de forma automatica e eficiente nos formularios, com
informacdes e gréficos de resposta que podem ser consultados em tempo real. Além disso,
também podemos visualizar os respetivos dados em folhas de calculo. Disponibiliza ainda a
consulta das respostas em formato individual e formato de resumo, sendo este ultimo ilustrado sob
a forma de ficheiro Excel e/ou de gréaficos por questdo. E gratuito, facil de usar e com resultados

satisfatorios.

O questionério inclui diversas seccdes: perfil sociodemogréfico, consumidor e conceito, perfil de

utilizacéo, perfil comportamental; perfil de intencéo, perfil e constructos, motivagées, satisfacdo. O

questionario inicia-se com uma pergunta de filtro para selecionar os inquiridos em funcao do seu

conhecimento e utilizacdo do Social Commerce e por perguntas de escolha mdltipla que procuram

reunir informag8es sobre o perfil dos inquiridos. Nesta seccdo surge a possibilidade de finalizar

automaticamente o questionario caso a resposta a primeira pergunta seja negativa (se conhece o
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conceito de social commerce). Na segunda secc¢éo temos trés perguntas que procuram perceber a
relagdo do consumidor com o conceito de social commerce (consumidor e conceito), enquanto na
terceira seccdo procuramos conhecer os seus habitos de compra e influéncia de terceiros (pefrfil
de utilizacdo). Na quarta seccdo exploramos o perfil comportamental, com perguntas sobre as
experiéncias e opinides dos consumidores nas redes sociais em contextos de dificuldade e de
necessidade de auxilio. A seccdo seguinte — perfil comportamental e intencdo — ilustra os
contextos em que os consumidores tém intencdo de participar em social commerce. A sexta
seccdo é um prolongamento da seccao anterior, apresentando perguntas mais direcionadas em
termos de tipos de Social Commerce utilizados (perfil comportamental e constructos). Na
penultima seccdo (consumidor e as suas motivacdes), pesquisamos 0s tracos comportamentais
que tém como base os valores utilitarios (comprar apenas algo que é util) e valores hedénicos
(comprar algo apenas pela emocao e prazer). Por fim, na oitava seccéo foram colocadas questdes

relativas a satisfacédo de participar no Social Commerce.

O questionéario, antes de ser divulgado publicamente, foi enviado para 5 pessoas, orientador
incluido, de forma a testar o bom funcionamento, a estrutura e principalmente o contetdo do
mesmo. Neste processo, foram efetuadas sugestfes (algumas a nivel técnico e outras a nivel de
contetido) que deram origem a alteragbes no questionario. Tull & Hawkins, (1976) recomendam
que os pré-testes sejam cedidos a inquiridos 0 mais aproximadamente possivel da amostra
pretendida. Foi necessario adaptar o tipo de perguntas e as respostas (utilizar escalas). Qualquer
questdo que suscitasse duvida foi alterada e/ou eliminada para que o conteldo fosse
compreensivel, adequado e acessivel. Nos anexos pode ser consultado o questionario na integra

(anexo 1).

3.3 Escalas

Para medir comportamentos e opinides foram usadas escalas, que se situam entre 1 e 5 (nada
importante a muito importante; nada relevante a muito relevante; discordo totalmente a concordo
totalmente). As escalas de Likert permitem ao inquirido responder segundo o seu nivel de
concordancia ou discordancia em relagdo a determinadas afirmac¢des (Malhotra, 2006). As
variaveis de escala que foram usadas no estudo foram as seguintes: Apoio Informacional; Apoio
Emocional; Conhecimento de SC; Valores Utilitarios; Valores Heddnicos; Satisfacéo; Intencdo de
Participagdo. Na tabela 1, podem ser consultadas as variadveis e 0s seus respetivos itens e fontes

bibliograficas.
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Tabela 1 - Medidas das variaveis

Variaveis

Itens

Fonte

Apoio Social

Apoio Emocional

Apoio Informacional

VAEL1 - Quando enfrento dificuldades, algumas pessoas nas
redes sociais dédo-me conforto e coragem

VAE2 — Quando enfrento dificuldades, algumas pessoas nas
redes sociais ouvem-me acerca dos meus sentimentos
pessoais

VAE3 - Quando enfrento dificuldades, algumas pessoas nas
redes sociais expressam interesse e preocupagdo sobre o

meu bem-estar

VAI1 — Nas redes sociais algumas pessoas oferecem
sugestdes quando preciso de ajuda

VAI2 — Quando encontro problemas, algumas pessoas nas
redes sociais fornecem informagdes para ajudar a resolver
esse problema

VAI3 — Quando enfrento dificuldades, algumas pessoas nas
redes sociais ajudam-me a descobrir a causa e fornecem

sugestoes

Adaptado de Nick Hajli e
Julian Sims (2015)

Adaptado de Nick Hajli e
Julian Sims (2015)

Motivac6es para o Social Commerce

Motivos Hedénicos

Motivos Utilitarios

VMH1 — Esta compra numa loja de Social Commerce foi
divertida

VMH2 — Esta compra numa loja de Social Commerce serviu-
me para relaxar

VMH3 — Comparado com outras coisas que poderia fazer, o
tempo despendido nas compras numa loja de Social
Commerce foi verdadeiramente agradavel

VMH4 — Agrada-me analisar diferentes produtos numa loja de
Social Commerce

VMH5 - Sinto-me entusiasmado(a) quando encontro novos
produtos/servicos sempre que visito uma loja de Social
Commerce

VMUl — Quando compro numa loja de Social Commerce
encontro sempre 0s produtos/servigos que procuro

VMU2 - Encontro sempre aquilo que esperava numa loja de

Social Commerce

Adaptado de Bakirta$,
Bakirta$ e Cetin (2015)

Adaptado de Bakirta$,
Bakirta$ e Cetin (2015)

Constructo Social Commerce

Constructos Social

Commerce

VSC1 — Eu irei perguntar aos meus amigos nos féruns e
comunidades que me fornecam as suas sugestdes antes de
comprar alguma coisa

VSC2 — Estou disposto a partilhar as minhas experiéncias de
compra com os meus amigos em féruns e comunidades
através de classificagBes (ratings) e avaliagfes (reviews)

VSC3 — Gosto de usar as recomendagfes online das pessoas

25

Adaptado de Nick Hajli e
Julian Sims (2015); Nick Hajli
(2015)



para comprar um produto/servigo

Satisfagéo no Social Commerce

VS1 - Numa loja de Social Commerce encontro a
oportunidade para ter uma experiéncia de compra agradavel

. ) ) Adaptado de Bakirta$,
. VS2 — Acredito que esta loja de Social Commerce oferece em
Satisfacdo Bakirta$ e Cetin (2015);

geral um bom servigo ) )
. . . Beyari e Abareshi (2016)
VS3 — Estou satisfeito com a minha experiéncia de compra

numa loja de Social Commerce

Intenc&o participar no Social Commerce

VIPSCL1 - Estou disposto a fornecer a minha experiéncia e
sugestdes quando os meus amigos nas redes sociais
precisam do meu conselho para comprar alguma coisa

) Adaptado de Bakirta$,
o VIPSC2 - Estou disposto a comprar os produtos . . .
Intenc&o participar . o Bakirta$ e Cetin (2015); Nick
recomendados pelos meus amigos nas redes sociais N ) )
Hajli e Julian Sims (2015);

VIPSC3 — Tenho em conta as experiéncias de compra dos
meus amigos das redes sociais quando quero comprar

alguma coisa

3.4 Método de recolha de dados

Tendo em conta que se trata de um tema relacionado com a tematica digital, faz sentido que as
pessoas-alvo estejam no mundo digital disponiveis para interagir e responder através destes
meios. Por isso, o questionario foi administrado por via das redes sociais que se afigurou 0 método
mais adequado. Como vantagens permite uma grande capacidade de padronizacdo das
perguntas, as respostas sdo mais rapidas e 0s custos mais baixos. O objetivo é gerar uma
corrente de partilhas, através de “amigos”, possibilitando que muitas mais pessoas possam ser

alcancadas.
O questionario foi partilhado nas seguintes plataformas:

. Facebook (partilhado link em perfil pessoal, perfil de amigos, grupos como ISCAP

ou outros relacionados com marketing digital);

. Linkedin (partilhado link na pagina pessoal, mensagem pessoal);
. Messenger (Mensagem e link em mensagem privada para contactos do
Facebook)

Depois de devidamente validado, o questionario foi difundido entre 21 de junho e 10 de Setembro

de 2017. Inicialmente o Linkedin e o Facebook foram os recursos utilizados para difundir o

guestionario de forma massificada. O questionario foi partilhado com uma breve introducéo no eu

mural pessoal procurando alcangar o maximo de utilizadores possiveis simultaneamente.

Especificamente, no Facebook, os grupos também foram um recurso importante na partilha do
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guestionario, sendo direccionado para alvos especificos (ISCAP, Foruns de Marketing Digital,
amigos). O questionario foi difundido nas redes sociais, dada a ligacéo direta com a teméatica do
estudo. As redes sociais — Facebook principalmente — séo usadas constantemente por milhares de
portugueses, pessoas com cultura e habitos digitais que podem ser possiveis interessados e até

mesmo participantes de praticas de Social Commerce.

O questionario foi publicado duas vezes nessas circunstancias e canais, entre junho e julho de
2017 e foram obtidas cerca de 140 respostas validas, isto €, pessoas que conhecem o0 termo
Social Commerce e, que por essa razao, estdo aptas para responder ao questionario. De seguida,
foi a vez de recorrer a uma abordagem mais direcionada através do Messenger. Foi um processo
mais moroso, pois foram enviadas mensagens pessoais para cerca de 100 pessoas onde houve o
cuidado de filtrar pessoas que tinham realmente contato com outras redes sociais que nao fosse
apenas o Facebook. Este método foi adotado gradualmente entre julho e setembro, sendo que a
difusdo direcionada pelo Messenger foi feita entre agosto e setembro. Este periodo apresentou
vérios periodos de tempo sem interacdes, dadas as circunstancias do ano (periodo de férias).
Inicialmente estava previsto que o questionario estivesse online e fosse difundido até agosto mas
foram necessarios alguns dias em setembro para alargar a amostra.

A difus@o do questionario foi encerrada em setembro para tratamento de dados e andlise de
resultados. Os inquéritos recebidos foram 308 e os validados 140, a amostra resultante é de

conveniéncia.

No tratamento estatistico dos dados foi usado o SPSS, versdo 19, procedendo-se a analises
estatisticas descritivas (frequéncias relativas e absolutas, médias e desvios padrdes, analise de

fiabilidade de escalas), bivariadas (correlacées) e multivariadas (andlise fatorial e regressoes).
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Capitulo IV

Apresentacao e Andlise de Resultados

4.1 Caracterizacdo da amostra

Na tabela 2 podemos identificar as principais caracteristicas da amostra. Como se observa, a
amostra € composta por 140 inquiridos, dos quais 55,7% do sexo feminino e 44,3% do sexo
masculino. As idades mais representadas estao compreendidas entre os 25 e 0s 34 anos (72.9%)
e, na sua maioria, os inquiridos possuem estudos superiores (70,7%). Verifica-se também que a
maioria das pessoas tem rendimentos na ordem dos 1000€ (55,7%) e que as outras ou trabalham
por conta prépria ou sdo estudantes (28,6% cada). Deste modo, pode-se afirmar que a amostra
sofre de um enviesamento em termos da populacdo jovem e qualificacdo. Apesar disso, decidiu-se
continuar a andlise uma vez que no entender do investigador a amostra é representativa do

universo que se pretende estudar.

Tabela 2 - Caraterizagdo da amostra

Variaveis Frequéncia de respostas Valores Percentuais
Género
Feminino 78 55,7%
Masculino 62 44.3%
Total 140 100%
Idade
18 a 24 anos 11 7,9%
25 a 34 anos 102 72,9%
35 a 44 anos 20 14,3%
45 a 64 anos 7 5,0%
Total 140 100%
Profisséo

Estudante 40 28,6%
Trabalhador/estudante 6 4,3%
Desempregado 3 2,1%
Operério — Especializado ou néo 17 12,1%
Funcionario administrativo ou do 5 3,5%
comeércio

Funcionario Publico 10 7.1%
Professor 22 15,7%
Gestor 7 5,0%
Engenheiro 30 21,4%
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Trabalhador independente 40 28,6%

Forgas armadas 6 4,3%
Policia 3 2,1%
Outra 17 12 , 1%
Total 140 100%

HabilitacGes Literarias

Ensino Secundario 23 16,4%
Ensino técnico profissional 16 11,4%
Ensino Superior 99 70,7%
Outra 2 1,4%
Total 140 100%

Rendimento mensal

Sem rendimento 7 5,0%
< 1000€ 78 55,7%
> 1000€ e <2000€ 45 32,1%
> 2000€ e <3000€ 7 5,0%
> 3000€ 3 2,1%
Total 140 100%

4.2 Andlise descritiva dos resultados

4.2.1 Conceito de Social Commerce

Ao nivel da pergunta principal do questionario (Tabela 3) sobre se conhece o conceito de Social
Commerce), 45,5% respondeu que esta familiarizado com o conceito de Social Commerce,
enquanto 54,0% ndo conhece o conceito. A consequéncia de uma resposta negativa nesta
pergunta é a finalizacdo do questionario, apos recolha dos dados sociodemogréficos. Esta € a
pergunta central do questionario e apesar de implicar a finalizagao precoce do mesmo, também
nos fornece, por si s6, informacao valiosa, na medida em que ilustra o conhecimento ou a falta
dele relativamente ao conceito. Os inquiridos que responderam afirmativamente a perguntam

continuaram a responder as restantes questfes do questionario.

Tabela 3 - Conceito de Social Commerce

Respostas Frequéncia Percentagem
Sim 140 45,5%
Nao 168 54,5%

Total 308 100%
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4.2.2 Perfil comportamental e motivagdes

Na segunda sec¢do procuramos averiguar os habitos comportamentais online, percebendo com
que frequéncia os inquiridos recorrem ao Social Commerce nas suas compras online (Tabela 4).
Na questdo sobre se ja haviam feito compras online diretamente na rede social da marca, a
maioria respondeu que nunca (35,7%), enquanto uma minoria respondeu que fazia sempre as
suas compras online diretamente na rede social (1,4%). Com percentagens muito proximas, 0s
inquiridos usam raramente (28,6%) e as vezes (26,4%) a rede social para fazer as compras no
Social Commerce. Claramente, fazer compras nas redes sociais ndo faz parte dos habitos de
compra online dos portugueses, usando a maioria deles as redes sociais como forma de

socializacdo e de atualizac@o de novidades e tendéncias, sem grande impacto nas compras.

Por sua vez, em relacdo a questdo sobre o uso de mecanismos de Social Commerce como
referéncia nas compras online, apenas 2,9% usa sempre, enquanto 37,9% dos inquiridos afirmam
que o usam as vezes e 25% o usam raramente. Pelos resultados obtidos pode-se afirmar que
embora o uso do social commerce faga parte da vida dos portugueses, ele acontece de forma

esporadica.

No que diz respeito sobre se faz pesquisa prévia online quando pretende comprar algo, 33,65%
afirma fazé-lo sempre e 31,4% fa-lo frequentemente. Apenas 5% nunca fez uma pesquisa prévia
do produto. Com estes valores percebemos que a pesquisa de produtos online é importante para
0s consumidores portugueses para que se sintam mais informados, para que tenham acesso a
mais produtos, para que possam conhecer o feedback de outros consumidores e que, em Ultima

instancia, tudo isto possa facilitar o seu processo de decisdo de compra.

Tabela 4 - Conhecimento e uso do Social Commerce

Variaveis Média Desv~|0 Nunca R A GO Sempre
Padrao vezes vezes mente

Compra online em

. 50 40 37 11 2

redes sociais da 111 1.030 (35.7%) (28.6%) (26.4%) (7.4%) (1.4%)

marca
Usa Social

Commerce nas 1.64 1.047 24 35 53 24 4

compras online (17.1%)  (25.0%)  (37.9%) (17.1%)  (2.9%)
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Nas compras online
faz pesquisa prévia 2.83 1.112
de produtos

7 8 34 44 47
(5.0%) (5.7%) (24.3%) (31.4%)  (33.6%)

Nota: N = 140

Numa lista de onze ferramentas de social commerce o0s inquiridos revelaram aquelas que
consideravam mais importantes e menos importantes (tabela 5). Destacam-se 0s seguintes

resultados:

- A avaliacdo de produtos e servigos é importante (33,6%); significativamente importante para 30%
e 28,6% considera que € muito importante. JA 0os comentarios positivos e/ou negativos sao
significativamente importantes para 36,4%, e muito importantes para 35,7%. Constata-se uma
tendéncia para valorizar estas ferramentas nas compras online. Percebe-se também que as

opiniGes de terceiros tém um peso muito grande nas decisdes de compra dos consumidores.

- O uso de Buy button ou hashtag e compras coletivas sdo para a maioria dos inquiridos
considerados pouco importantes (37,9%, 34,3% e 32,9% respetivamente), pois apenas 12,8% 0s
considera muito importantes. Estes valores do buy button podem-se correlacionar com a baixa
percentagem de pessoas que fazem compras nas redes sociais. Se poucas pessoas admitem
fazer compras diretamente nas redes sociais, é compreensivel que considerem os mecanismos de
venda nestas plataformas irrelevantes. Relativamente ao hashtag, podemos concluir que é um tipo
de Social Commerce muito especifico de redes sociais como o Facebook e Instagram e n&o se
aplica a todas as ferramentas de e-commerce e social media. Quanto as compras coletivas, é um

conceito ainda pouco conhecido para as pessoas quando precisam de comprar algo.

- A partilha de produtos reuniu 0 maior percentual de consenso em relacdo a sua importancia, com
46,4% a considerarem que é um tipo de Social Commerce importante. Contrariamente, nos
opostos da escala, os valores sdo iguais, com 7,1% a considerar que a partilha de produtos ndo é
nada importante e outros 7,1% a considerar muito importante. Conseguimos perceber que existe
um padrdo de comportamento que pode ser explicado pelo facto das pessoas partilharem e serem

suscetiveis as partilhas dos outros, mas em contextos que ndo sejam demasiado pessoais.

- O Social Shopping (37,1%) as Wishlists (37,1%) e as listas de especialistas (41,4%) sao
ferramentas tidas como importantes. As percentagens de pessoas que responderam que eram
nada importantes e muito importantes sdo muito parecidas, podendo-se concluir que é um tipo de

Social Commerce que retne consenso moderado de preferéncia e utilizacéo.

- As mensagens nas redes sociais de pré e pds-compra sdo consideradas importantes por 35,7%,
significativamente importantes por 26,4% e muito importantes para 18,6%. Apenas 19,3%

consideram nada e pouco importante este contato entre consumidor e vendedor. Deste modo,
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concluimos que o apoio social através das redes sociais € um fator essencial para a compra

online, pois pode significar uma resposta muito mais pronta e eficaz em caso de necessidade.

- Os comparadores de precos e de carateristicas de produtos sao ferramentas significativamente
importantes para 34,3% e muito importante para 31,4% dos inquiridos. Apenas 2,9% respondeu
que nao considera os comparadores de precos e produtos nada importantes. Esta € uma das
ferramentas que mais é utilizada e valorizada pelos portugueses, sendo importantissima para que
0s consumidores se sintam mais informados sobre os precos e os produtos que pretendem

comprar.

- As comunidades e os foéruns sdo ferramentas consideradas importantes para 37,1% dos
inquiridos, enquanto para 5,7% ndo sdo importantes. De um modo geral, sdo tidas como uma
ferramenta de Social Commerce relevantes para as suas compras online. Podemos concluir que,
mais uma vez, uma ferramenta € muito valorizada caso permita ao consumidor ter contato com

outros e acesso a informacdes e experiéncias que estes tenham tido.

Em suma, podemos concluir que as ferramentas mais importantes sdo as avaliagbes, 0s
comentarios e os comparadores de precos e caracteristicas dos produtos; e 0s menos importantes

sdo os hashtags, as wishlists e as compras coletivas.

Tabela 5 - Utilizagcao do Social Commerce

Varidveis Média Desvio el |n'13 p?grthn L 9ol S&%’%Zﬁ?ﬁ' Irrl:lsgﬁa
Padrdo Importante tante .
te importante -nte
Avaliacdo de
produto/servico 276 1015 4 7 47 42 40
no site : : (2.9%) (5.0%)  (33.6%) (30.0%) (28.6%)
Comentario
positivo/negativo 3.02 0.917 2 4 33 51 50
no site : : (1.4%) (2.9%) (23.6%) (36.4%) (35.7%)
“Buy Button” nas
redes sociais 15 53 48 14 10
165 1038 (1070  (37.9%) (343%)  (100%)  (7.1%)
Hashtag para
identificar um 151 1.109 27 48 40 17 8
produto/campan : : (19.3%) (34.3%)  (28.6%) (12.1%) (5.7%)

ha
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Partilha de um

produto/servigo 202 | 0.985 10 26 65 29 10
' : (7.1%) (18.6%)  (46.4%) (20.7%) (7.1%)
Social shopping
(partilha de fotos 210 1127 14 24 52 34 16
e uso de certos : : (10.0) % (17.1%)  (37.1%) (24.3%) (11.4%)
produtos)
Lista de
especialistas 15 28 58 26 13
196 | 1.092 (10.7%)  (20.0%) (41.4%)  (18.6%)  (9.3%)

Wishlist para uso

pessoal ou para 1.86 1.083 16 35 52 27 10
partilhar com ' (11.4%) (25.0%)  (37.1%) (19.3%) (7.1%)
terceiros
Contacto nas
redes sociais por 236 1.146 11 16 50 37 26
mensagem prée ' (7.9%) (11.4%)  (35.7%) (26.4%)  (18.6%)
pds compra
Comparador de
precose oo 1012 4 7 37 48 44
carateristicas de ' ' (2.9%) (5.0%)  (26.4%) (34.3%) (31.4%)
produtos
Comunidades e
féruns virtuais 8 28 52 34 18
219 1077 (5.7%) (200%)  (37.1%)  (24.3%)  (12.9%)
Compras
coletivas 27 46 35 28 4
164 | 1.102 (113%)  (329%) (25.0%)  (20.0%)  (2.9%)
Nota: N = 140

Quanto a influéncia de terceiros (Tabela 6) destacam-se como tipos de compras que sao objeto de
maior influéncia as de viagens e alojamentos (49,3%), telemoéveis (41,4%), hardware e software
(37,1%) e servicos (27,9%). A maioria dos inquiridos tem em grande conta a opinido de terceiros
na hora de escolher um restaurante, um hotel, uma viagem. Neste tipo de nicho que oferece
servicos, as experiéncias de terceiros, mesmo que desconhecidos, sdo essenciais para tentar
conhecer algo sem |4 ter estado. Existem inclusive plataformas especificas que permitem aos
consumidores trocar opinioes, avaliar, partilhar experiéncias, dar dicas sobre restaurantes e hotéis
(Exemplo, Tripadvisor, Fork, Booking, Google). Os servicos, em geral, sdo sempre muito
subjetivos e passiveis de serem alvo de incerteza e receio da qualidade antes de se experimentar,

sendo por isso que a opiniao de quem ja experienciou € tao importante. Da uma certa confianga
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extra para se arriscar em algo que é desconhecido. Ao contrario, ou seja, as experiéncias
negativas partilhadas tém o mesmo efeito ou até mais impacto naqueles que estdo expectantes,
pois uma opinido negativa é sempre muito mais marcante que uma positiva. Também
averiguamos que nos telemoveis e nos hardwares/softwares as opinides e experiéncias de outros
sdo muito valorizadas e exercem uma grande influéncia sobre os consumidores portugueses.
Percebe-se que séo produtos com carateristicas e objetivos muito especificos e que normalmente
tém valor avultado. Nem todas as pessoas dominam as especificidades técnicas da tecnologia e
guem tem essa aptiddo e experiéncia, partilha com outros a sua opinido que é valorizada pelos
utilizadores. As principais ferramentas utilizadas para este tipo de produtos sdo os sites
comparadores, os foruns e os sites. Os proprios sites que vendem este tipo de produto, tém
ferramentas que permitem aos seus clientes comentar e deixar as suas opinides e avaliacdes,
gerando-se interacdo entre consumidores e empresa. Por exemplo, os sites de telemoéveis que
funcionam exclusivamente online e que exportam para diversos paises, precisam ter a confianca
dos seus clientes e principalmente dos seus potenciais clientes. Por isso, a melhor maneira de
conseguir isso é permitir aos seus clientes (in) satisfeitos que opinem sobre as carateristicas dos

telemoveis e a experiéncia de compra.

Os tipos de compras nas quais 0s consumidores consideram pouco relevantes as opinides de
terceiros séo os livros e jornais (38,6%), os bilhetes para eventos (31,4%), os filmes e musica e os

artigos para o lar (30% cada).

Tabela 6 - Influéncia de opinido de terceiros

o - Desvio Nada Pouco SN flads
Variaveis Média padra Importante mente Importan
adréo Importante Importante ;
importante te
Telemoéveis 12 18 23 29 58
274 1344 ghu) (12.9%)  (16.4%) 207%)  (41.4%)
Hardware e
software 2.78 1.23 9 14 28 37 52
' ' (6.4%) (10.0%) (20.0%) (26.4%) (37.1%)
Equipamento
ge ges orto 2.06 1.18 16 29 42 37 16
P ’ ’ (11.4%) (20.7%) (30.0%) (26.4%) (11.4%)
Livros/revi
o /eorztsz 1.52 1.076 23 >4 37 19 !
J ' ' (16.4%) (38.6%) (26.4%) (13.6%) (5.0%)
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Viagens e

. 5 5 28 33 69
alojamento 3.1 L1073 (360 (3.6%) (20.0%) (23.6%)  (49.3%)
Bilhetes para
eventos 1.91 1.311 20 44 29 23 24
(14.3%) (31.4%) (20.7%) (16.4%) (17.1%)
Filmes e
musica 2.0 1.217 14 42 33 32 19
(10.0%) (30.0%) (23.6%) (22.9%) (13.6%)
Artigos para o
lar 1.76 1.142 20 42 38 31 9
(14.3%) (30.0%) (27.1%) (22.1%) (6.4%)
Vestuério 21 40 34 31 14
184 1221 50wy (286%)  (24.3%) 221%)  (10.0%)
Moda e
beleza 1.91 1.244 22 31 41 29 17
(15.7%) (22.1%) (29.3%) (20.7%) (12.1%)
Produtos para
animais 1.65 1.292 31 41 29 24 15
(22.1%) (29.3%) (20.7%) (17.1%) (10.7%)
Produtos de
bebés 1.91 1.493 37 21 30 22 30
(26.4%) (15.0%) (21.4%) (15.7%) (21.4%)
. 7 17 38 39 39
Servios 261 1.16 (5.0%) (121%)  (27.1%) 27.9%)  (27.9%)
Nota: N = 140

4.2.3 Analise descritiva das variaveis do modelo

As variaveis principais do modelo sdo as seguintes: apoio informacional; apoio emocional;
constructos de Social Commerce; valores utilitarios; valores heddnicos; satisfacdo; motivacdo e

intencdo de participacéo.

Na tabela 7, podemos constatar que os inquiridos identificam-se mais com o apoio informacional

do que com o emacional, isto &, alguns inquiridos constatam que quando estdo nas redes sociais e
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precisam de ajuda sobre algum tema, as pessoas auxiliam sob forma de sugestao (média=2,08)
ou de outro tipo de ajuda informacional (média=2,16). No entanto, as situagdes emocionais sdo
menos frequentes, tais como alguém se preocupar com 0 seu bem-estar (média=1,34) ou com o
seu conforto e coragem (média=1,51) ou até mesmo com 0S Seus sentimentos pessoais
(média=1.34).

No que diz respeito as motivacdes para participar em atividades de Social Commerce, percebe-se
gue os valores hedonicos e os utilitarios apresentam médias muito aproximadas. Ao nivel dos
valores hedonicos, aos inquiridos agrada-lhes analisar diferentes produtos em sites de Social
Commerce (média=2,53), assim como ficam entusiasmados com a possibilidade de encontrar
produtos novos (média=2,43), mas descartam que uma compra destas lhes dé sensacdo de
relaxamento (média=1,79). Apesar de considerarem que as sensacdes transmitidas pelas
compras em lojas de Social Commerce sdo muito importantes, também se identificam com a
utiidade das mesmas, pois atribuem objetividade e eficiéncia, encontrando sempre o que
procuram (média=2,14) e ndo ficando desiludidas com o seu contetdo (média= 2,06).

Por sua vez, na variavel constructos do Social Commerce, a maioria dos inquiridos gosta de usar
as recomendacdes de terceiros como auxilio para as suas compras online (média=2,97) e outros
tantos estdo dispostos a partilhar a sua sabedoria com terceiros através de avaliacdes,
classificagbes e foruns (média=2,76). No entanto, tém menos predisposi¢do para consultar féruns
e comunidades caso precisem (média=2,33).

No que diz respeito a satisfagdo, grande parte considera-se satisfeito com as experiéncias de
Social Commerce que tem tido (média=2,65) e considera que de um modo em geral prestam bons
servicos (média= 2,58).

A intencdo de participar no SC estd bem patente, estando dispostos a fornecer informacdes a
terceiros sobre as suas experiéncias de compra de forma a poder ajuda-los (média=3,14), assim
como também valorizam que sejam ajudados pelos outros caso estejam nas mesmas

circunstancias (média=2,90).

Tabela 7 - Médias e desvios padrdo das variaveis analisadas

Variaveis ltens Média Desvio Padréo

Apoio Social

VAEL - Quando enfrento dificuldades, algumas
pessoas nas redes sociais dao-me conforto e 151 1.178
coragem

) ) VAE2 — Quando enfrento dificuldades, algumas

Apoio Emocional L

pessoas nas redes sociais ouvem-me acerca 1.34 1.192
dos meus sentimentos pessoais
VAE3 - Quando enfrento dificuldades, algumas

o , 1.57 1.151
pessoas nas redes sociais expressam interesse
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Apoio

Informacional

e preocupacao sobre o meu bem-estar

VAI1 — Nas redes sociais algumas pessoas
oferecem sugestdes quando preciso de ajuda
VAI2 — Quando encontro problemas, algumas
pessoas has redes sociais fornecem
informacdes para ajudar a resolver esse
problema

VAI3 — Quando enfrento dificuldades, algumas
pessoas nas redes sociais ajudam-me a

descobrir a causa e fornecem sugestdes

2.08

2.16

2.02

1.212

1.207

1.244

Motivac6es para o Social Commerce

Motivos

Heddnicos

Motivos Utilitarios

VMH1 - Esta compra numa loja de Social
Commerce foi divertida

VMH2 - Esta compra numa loja de Social
Commerce serviu-me para relaxar

VMH3 — Comparado com outras coisas que
poderia fazer, o tempo despendido nas
compras numa loja de Social Commerce foi

verdadeiramente agradavel

VMH4 - Agrada-me analisar diferentes

produtos numa loja de Social Commerce

VMH5 - Sinto-me entusiasmado(a) quando
encontro novos produtos/servigos sempre que

visito uma loja de Social Commerce

VMU1 — Quando compro numa loja de Social
Commerce encontro sempre 0s
produtos/servigos que procuro

VMU2 — Encontro sempre aquilo que esperava

numa loja de Social Commerce

2.08

1.79

2.01

2.53

2.43

2.14

2.06

0.997

1.071

1.099

1.069

1.081

0.949

0.961

Constructos Social Commerce

Constructos

Social Commerce

VSC1 - Eu irei perguntar aos meus amigos nos
féoruns e comunidades que me fornegcam as
suas sugestfes antes de comprar alguma coisa
VSC2 — Estou disposto a partilhar as minhas
experiéncias de compra com 0S meus amigos
em foruns e comunidades através de
classificag@es (ratings) e avaliacdes (reviews)

VSC3 — Gosto de usar as recomendacdes
online das pessoas para comprar um

produto/servigo

2.33

2.76

2.97

1.196

1.156

0.967

Satisfacdo no Social Commerce

Satisfacao

VS1 — Numa loja de Social Commerce encontro
a oportunidade para ter uma experiéncia de

compra agradavel
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VS2 - Acredito que esta loja de Social
. 2.58 0.930
Commerce oferece em geral um bom servigo

VS3 - Estou satisfeito com a minha experiéncia
] ) 2.65 0.974
de compra numa loja de Social Commerce

Intencgao participar no Social Commerce

VIPSCL1 - Estou disposto a fornecer a minha
experiéncia e sugestdes quando 0s meus
amigos nas redes sociais precisam do meu 314 0-923
conselho para comprar alguma coisa
Intencao VIPSC2 - Estou disposto a comprar o0s
participar produtos recomendados pelos meus amigos 2.68 0.954
nas redes sociais
VIPSC3 — Tenho em conta as experiéncias de
compra dos meus amigos das redes sociais 2.90 1.013

quando quero comprar alguma coisa

4.2.4 Resultados do modelo

Da andlise de correlacdes efetuada as variaveis do modelo (Tabela 8) constata-se que a maioria
dos valores expostos estd acima de 0,5, mostrando que algumas das varidveis estdo muito
correlacionadas entre si, em especial as variaveis VAE2 e VAE3 (0,831), VAI2 e VAI1 (0,872) e
VAI3 e VAI2 (0,832). Para reducéo das variaveis mais correlacionadas em fatores procedeu-se a
uma andlise fatorial em componentes principais de acordo com as recomendacdes de Hair et al.
(2006).
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Tabela 8 - Correlagédo entre as variaveis do modelo

VAE2
VAE3
VAI1
VAI2
6VAI3
VIPSC1
VIPSC2
VIPSC3
VSC1
VSC2
VSC3
VMH1
VMH?2
VMH3
VMH4
VMH5
vMU1
VMU2
VS1
VS2
VS3

VAE1L
739%*
752%*
516%*
A74%%
542%*
20%
238%*
315%*
39%*
251%*
177*
406**
344%x
272%*
285%*
.295%*
217*
231%*
324%x
337%*
321%*

VAE2
1
.831**
.619**
.527**
.611**
.186*
.243%*
.225%*
405%*
.233%*
127
.328**
.294%**
.287**
.195*
.203*
211*
.257**
.30%*
.209*
.234%**

VAE3

1
.689**
.597**
.635%*
.231%*
.254%*
29%*
A411%*
.289**
151
.318**
.316**
.312%*
22%*
.264**
.208*
.285%*
.332%*
.274%*
.289%*

VAI1

1
.872**
791%**
A41%*
.283**
.282%*
A34%*
.358**
.291%**
.305%*
.246%*
.188*
.245%*
.194*
.209*
.286**
.333**
.259%**
.365**

VAI2

1
.832%*
.517**
.294%**
.295%*
.397**
.327**
.294%**
.313**
.238**
.199*
.298**
.202*
.169*
.245%*
34%*
29**
A427%*

VAI3

1
.386**
.394%*
A24%*
A426**
.269%*
.264%*
.353**
.284**
.263**
.284**
.288**
.235%*
27**
.318**
.257**
.398**

VIPSC1

1
409%*
446**
.324%*
415%*
432%*
.239%*
.182*
112
..262%*
172%*
.158
.193*
.231%*
.216%*
277**

VIPSC2

1
711%*
415%*
.353**
.325%*
42x*

.361**
.244**
.266**
.358%*
.289**
.266**
.321%*
.244%*
.389%*

VIPSC3

1
.526**
.335%*
.372%*
.357**
.298**
.182*
.235%*
.381%**
202*
.199*
26%*
..215*
.358**

VSC1

.599**
.531**
491%*
.375%*
.221%*
.302**
.38**

.206*

.232%*
37**

.319%*
.346%*

VSC2

1
.676**
36%*
271%*
144
.314**
.251%**
.163
273**
A409**
.359%**
.346**

VSC3

.316**
.265%*
17*
.307**
.184*
.263**
.25%*
.332%*
.339%*
.341%*

VMH1

TT7**

577**
.514**
.636**
A75%*
A468**
571%*
.556**
.599**

VMH2

.644%*
AT7**

.589%*
.526**
419**
511%*
458%*
465%*

VMH3

593**
588**
A88**
A42%%
60**

A42*¥
ABY**

VMH4

.631%*
429**
415%*
.648**
.595%*
.683%*

VMH5

.536**
A86**
.592**
.518**
547**

VMU1

.692**
456**
436%*
428%*

vMU2

1

434%*
A417%*
432%*

VS1

1
715%*
774%*

VS2

1
797**

Nota: (**) Correlagé@o muito significativa a 99%; (*) Correlagado significativa a 95%.
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Os resultados da analise fatorial (Tabela 9) mostram a redugéo para cinco fatores das vinte e duas
variaveis consideradas. A analise fatorial permitiu descartar as variaveis VAE1l, VAI3, VMH4,

VMH5, VS1, VIPSCL1 que se mostraram dispensaveis para integrarem os constructos respetivos.

Posteriormente, recorremos ao critério de extracdo do eigenvalue maior que 1 e a andlise de
consisténcia interna pela verificacdo dos valores do Alfa de Cronbach, de forma a testar a
confiabilidade dos fatores obtidos (Nunnally & Bernstein, 1994). Verificamos consisténcia interna,
na medida em que, no total, foram extraidos 5 fatores cujos itens tém cargas elevadas (loadings),
e com alfas de Cronbach superiores a 0,8. A variancia € explicada é de mais de 76%, ou seja, as
variaveis explicam 76% do modelo. E um valor bastante consistente e que da credibilidade n&o so6

as variaveis mas também ao modelo que se ira construir.

Foi testada, ainda, a adequabilidade da analise fatorial através do teste de KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin), que apresentou um valor de 0,814 e o teste da esfericidade de Bartlett que se mostrou
significativo (p=0,00) (Hair et al., 2006).

Deste modo, os constructos a integrarem o modelo incluem o apoio social (F1), designada por
apoio social, que representa o apoio obtidos pelas pessoas nas redes sociais quando enfrenta
dificuldades relacionadas com sentimentos pessoais ou bem-estar e as informacg@es e sugestbes
que podem obter em caso de problemas. O Fator 2 (F2), designado por motivacdes para o social
commerce, que inclui as motivagbes hedodnicas (divertimento, relaxamento e agradabilidade) e
utilitarias (encontrar o produto que procura e precisa). O Fator 3 (F3), designado por constructo
Social Commerce, que representa o conhecimento e a atitude favoravel ao uso dos mecanismos
de Social Commerce. O Fator 4 (F4), designado por satisfagcdo com o Social Commerce, que
integra a avaliacdo do servico e da experiéncia de compra. O Fator 5 (F5), designado por intencéo

de patrticipar no SC abarca o desejo de comprar e de experienciar o SC.

Tabela 9 - Andlise fatorial de componentes principais das variaveis do modelo

Eigen- Explained

Motivacdes (Reliability alpha) Loading )
values variance
1: Apoio social (0.899) 6.491 40.567
VAE2 — Quando enfrento dificuldades, algumas pessoas nas
redes sociais ouvem-me acerca dos meus sentimentos 0.841
pessoais

VAE3 - Quando enfrento dificuldades, algumas pessoas nas
redes sociais expressam interesse e preocupagao sobre o 0.870
meu bem-estar

VAI1 — Nas redes sociais algumas pessoas oferecem

. ) . 0.860
sugestdes quando preciso de ajuda
VAI2 — Quando encontro problemas, algumas pessoas nas
redes sociais fornecem informacgdes para ajudar a resolver 0.794

esse problema

41



2: Motivacgbes para o Social Commerce (0.859) 2.144 13.402

VMH1 — Esta compra numa loja de Social Commerce foi 0.552
divertida '

VMH2 — Esta compra numa loja de Social Commerce serviu-
me para relaxar 0654

VMH3 — Comparado com outras coisas que poderia fazer, o
tempo despendido nas compras numa loja de Social Commerce 0.658

foi verdadeiramente agradavel
VMU1 — Quando compro numa loja de Social Commerce

encontro sempre 0s produtos/servigos que procuro 0846

VMU2 — Encontro sempre aquilo que esperava numa loja de
Social Commerce 0792

3: Constructo Social Commerce (0.814) 1.679 10.497

VSC1 - Eu irei perguntar aos meus amigos nos féruns e
comunidades que me fornegam as suas sugestdes antes de 0.571
comprar alguma coisa
VSC2 — Estou disposto a partilhar as minhas experiéncias de
compra com 0s meus amigos em féruns e comunidades através 0.834
de classificagdes (ratings) e avaliagfes (reviews)
VSC3 - Gosto de usar as recomendagfes online das 0.852
pessoas para comprar um produto/servigo

4: Satisfagdo com o Social Commerce (0.887) 1.097 6.855

VS2 — Acredito que esta loja de Social Commerce oferece 0.823
em geral um bom servico '

VS3 — Estou satisfeito com a minha experiéncia de compra 0.830
numa loja de Social Commerce '

5: Intencéo participar no Social Commerce (0.83) 0.881 5.509

VIPSC2 — Estou disposto a comprar os produtos 0.831
recomendados pelos meus amigos nas redes sociais
VIPSC3 — Tenho em conta as experiéncias de compra dos
meus amigos das redes sociais quando quero comprar alguma 0.857
coisa

Total da variancia explicada 76.829

Fonte: Extraction method — principal componente analysis; Rotation method — Varimax with Kaiser normalization

A figura 3 apresenta o modelo estrutural construido com base em regressfes lineares entre 0s
fatores em causa e que pretendem testar o modelo avancado na revisdo de literatura e nas
hipoteses formuladas na metodologia. Como se observa, as relacdes entre os constructos
apresentam valores positivos, sendo de destacar que todos eles tém um impacto moderado na
intencdo de participar no Social Commerce. No entanto, observa-se que o conhecimento do SC e
a atitude que os utilizadores tém em relagdo ao conceito € determinante na intencéo de participar
(coeficiente de determinacéo de 0,486), superando 0s constructos apoio social (0,334), motivacéo

(0,384) e satisfacdo (0,344). De salientar, ainda, que na motivacdo as de natureza hedoénica
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(0,679) suplantam as de natureza utilitaria (0, 439), o que mostra o carater ludico do Social

Commerce para 0s seus utilizadores.

Figura 3 - Modelo Estrutural

Satisfagdo
SC

Apoio
Emocional

Intenc&o
Participar
SC

Apoio

Saocial

Apoio
Informacional

Motivacao
Participar
SC

Valores
Utilitarios

Valores
Hedonicos

4.3 Discussao de resultados

Com base na revisdo de literatura e na analise das variaveis e da sua validade conseguimos
perceber que das 7 Hipoteses elaboradas, todas foram corroboradas com pelos resultados obtidos
(Tabela 10).

Hipdtese 1a) - O apoio emocional afeta positivamente o apoio social ao Social Commerce;
Hipdtese 1b) - O apoio informacional afeta positivamente o apoio social ao Social Commerce

As hipoteses 1a) e 1b) preveem a influéncia positiva do apoio emocional e informacional ao apoio
social no SC e foram comprovadas pelos resultados do estudo. Estes resultados mostram que o
Social Commerce se identifica de forma semelhante com situagfes de utilizadores gque precisam

de apoio informacional e de apoio emocional. O apoio social, medido pelo apoio emocional e
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informacional, afeta significativamente a intengdo do social commerce (Hajli & Sims, 2015). A
principal razdo pela qual as pessoas se juntam em comunidades online é para ter apoio social e
trocar informacdes relevantes (Ridings & Gefen, 2004). Potenciais clientes usam as redes sociais
e plataformas como féruns, comunidades, reviews, entre outras, (Hajli & Sims, 2015) para receber
e dar apoio informacional. Quando os utilizadores tém algum problema e precisam de sugestfes e
ajudas técnicas para resolvé-lo recorrem ao apoio informacional, enquanto a nivel emocional
percebe-se que as redes sociais ndo sdo tdo usadas quando a ajuda pessoal e intima é
necessaria. Os consumidores recebem apoio informacional e emocional de outros membros das
comunidades, que, por sua vez, os levam a usar as redes sociais e outras plataformas sociais

para comprar um produto ou servico (Hajli, 2014).

Hipdtese 2 - O apoio social afeta positivamente a intencédo de participar no Social Commerce

A Hipétese 2 postula que o apoio social tem efeitos positivos no comportamento dos
consumidores, sendo comprovada pelos resultados e por estudos anteriores no SC (Hajli & Sims,
2015). De acordo com esses estudos, as redes sociais facilitam o surgimento do apoio social o
que leva os consumidores a tomar melhores decis6es de compra e a criar um ambiente saudavel
de suporte matuo (Liang et al.,2011; Lu & Hsiao, 2010). A qualidade do apoio social nas redes
sociais influencia positivamente a intencao dos consumidores de participar no SC, pois vém nesta
ferramenta respostas imediatas que podem ajudar em situagbes inesperadas. Segundo Hwang
(2010), o apoio é semelhante ao apoio social presencial, mas oferecendo os aspetos Unicos de

conveniéncia, anonimato e interagdes sem julgamentos.

Hipb6tese 3 — Os constructos do Social Commerce afetam positivamente o seu apoio social

A hipétese 3 refere que o constructo Social Commerce influencia positivamente o apoio social. De
acordo com a literatura os grupos de apoio social podem ser uma fonte de apoio informativo,
fornecendo valiosas informagBes educacionais e apoio emocional, onde existe empatia entre
pessoas que estdo em situagBes semelhantes e precisam de ajuda para obter conselhos e ajuda
(Gottlieb, 1988). As préprias avaliagbes online de produtos e servicos sdo uma forma de apoio
social online, pois sdo trocas de ideias e experiéncias e mesmo sem existir uma pergunta direta,
essas informacdes podem ser valiosas para outras pessoas. As avaliacbes dos clientes, mais
conhecidas como reviews acrescentam valor a potenciais clientes e podem diretamente gerar
vendas caso sejam reviews postitivas (Heinonen, 2011). Tal como as avaliagcbes, as
recomendacBes podem gerar apoio para outros consumidores (Piller & Walcher, 2006) e

influenciar a intencdo de compra dos utilizadores (Di Maria & Finotto, 2008).

Hipdtese 4 - A atitude em relagdo ao Social Commerce afeta positivamente a intencdo de participar no

Social Commerce
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A hipotese 4 é comprovada pelos resultados, que indicam que o conhecimento do Social
Commerce e uma atitude positiva em relacéo a esse tipo de comércio tem um impacto positivo na
intencdo de participar no Social Commerce. Atualmente os consumidores na internet tém um papel
importante e os utilizadores do mundo inteiro podem tirar partido dessas vantagens (Kaplan &
Haenlein, 2010). Esta interatividade gera conveniéncia e agrado, o que leva a que os

consumidores vejam o SC com bons olhos e lhes reconhegcam o valor necessario para o usar.

Hipotese 5 - A motivacao para participar no Social Commerce afeta positivamente a intencéo de

participar no Social Commerce

A hipotese 5 indica que a motivacao para participar no Social Commerce afeta positivamente a
intencé@o de participar no SC, tal como mostram os resultados do estudo. Os consumidores séo
influenciados tanto por valores utilitarios como por valores heddnicos quando precisam de tomar
decisdes de compra (Bakirtas et al., 2015). Segundo Westbrook e Black (1985) os consumidores
preferem alguns produtos para satisfazer os seus desejos heddnicos e de outros produtos para
irem de encontro as suas expetativas mais utilitarias. Percebemos que os resultados apresentados
ilustram isto mesmo, e que ndo ha um que se destaque claramente em detrimento de outro.
Dependendo das circustancias, os consumidores optam por um ou por outro tipo de produto,
sendo influenciados por ambos na maioria das suas compras (Babin, et al., 1994; Oppewal &
Holyoake, 2004).

Hipdtese 6a - Os valores utilitarios afetam positivamente a motivagdo para participar no Social
Commerce

A tomada de decisdo de compra passa por processos racionais. Esta abordagem esta relacionada
com beneficio utilitario e funcional que o consumidor consegue obter de determinado
produto/servico (Babin, Darden, & Griffin, 1994). O presente estudo corrobora que os valores
utilitarios sdo considerados importantes para os consumidores, na medida em que encontram
sempre o que pretendem e ndo se sentem defraudados com os conteldos das plataformas e
mecanismos de SC.

Hipotese 6b - Os valores heddnicos afetam positivamente a motivagdo para participar no Social

Commerce

Ainda de acordo com Babin et al (1994), os valores hedoénicos ndo sdo tdo pragmaticos como os
utilitarios, mas sdo muito experimentais e afetivos, tornando as compras numa experiéncia
interessante e que proporciona sensacdes agradaveis que ndo sejam sé a de necessidade. A

semelhanca da hipétese 6a, a hipotese 6b também se confirma.
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Hipo6tese 7 - A satisfagdo com o Social Commerce afeta positivamente a intengao de participar no

Social Commerce

Finalmente, a hipétese 7, que prevé a influéncia positiva da satisfacdo na intencéo de participar no
Social Commerce, também foi comprovada pelos resultados. A satisfagdo dos consumidores esta
normalmente relacionadas com comunicagfes positivas (Swan & Oliver, 1989). Os consumidores
obtém apoio social através de recomendacgfes, referéncias, comentarios, avaliacbes e
classificacdes, tendo por isso a influéncia social um papel importante na satisfacdo dos
consumidores (Hasan & Ahmad, 2016). A satisfacdo afeta positivamente as intencdes
comportamentais dos consumidores, levando-os a revisitar, recomendar e gastar mais tempo e
eventualmente mais dinheiro na loja/site (Choi et al. 2004; Zeithaml, 2000). Os resultados do
estudo vao de encontro a revisédo de literatura, mostrando que os consumidores estao satisfeitos
com as experiéncias que o social commerce lhes proporciona e que isso aumenta a possibilidade

de participarem no nele (Garbarino & Johnson, 1999).

Tabela 10 - Sistematizacéo dos resultados das hipéteses testadas

Hipo6teses Resultados
Hla - O apoio emocional afeta positivamente o apoio social ao Social )
Confirmada
Commerce
H1b - O apoio informacional afeta positivamente o apoio social ao Social )
Confirmada
Commerce
H2 — O apoio social afeta positivamente a intengdo de participar no Social )
Confirmada
Commerce
H3 — A atitude em relag&o ao Social Commerce afeta positivamente o apoio )
) ] Confirmada
social ao Social Commerce
H4 - A atitude em relacdo ao Social Commerce afeta positivamente a .
) . o ) Confirmada
intencdo de participar no Social Commerce
H5 — A motivagao para participar no Social Commerce afeta positivamente )
) . o ) Confirmada
a inteng&o de participar no Social Commerce
H6a — Os valores utilithrios afetam positivamente a motivacdo para )
. . Confirmada
participar no Social Commerce
H6b - Os valores hedédnicos afetam positivamente a motivacdo para )
. . Confirmada
participar no Social Commerce
H7 — A satisfacdo com o Social Commerce afeta positivamente a inten¢éo )
Confirmada

de participar no Social Commerce

46



Conclusodes

O objetivo do estudo era o de aprofundar o conhecimento sobre o perfil, comportamentos e
motivacdes dos utilizadores que tém intencéo de participar no Social Commerce. Os resultados do
estudo permitiram tracar um perfil, perceber os comportamentos e conhecer as motiva¢des dos
utilizadores, averiguando sobre a sua intencdo de participar no Social Commerce. O modelo
escolhido para identificar os fatores que influenciam a utilizacdo do Social Commerce decorreu da
revisdo de literatura realizada, que contemplou fatores potencialmente influenciadores da intencéo
de participar no Social Commerce, nomeadamente o apoio social, que inclui o apoio emocional e
informacional; os constructos do SC e a atitude e conhecimento sobre os mesmos; as motivacdes
dos utilizadores, incluindo os efeitos dos valores utilitarios e hedonicos; e a sensacdo de

satisfacdo com a utilizacdo do SC.

Através do questionario, foram obtidas 140 respostas de utilizadores de Social Commerce, onde
se investigaram implicitamente os habitos de utilizacdo do mesmo, incluindo as variaveis do
modelo concetual (apoio informacional; apoio emocional; constructos de SC; valores utilitarios;
valores heddnicos; satisfagdo; intencdo de participacdo). Com a informacdo do questionrio
devidamente validada, conseguiu-se comprovar que as varidveis em questdo s&o fatores

determinantes na intencéo de participacéo no Social Commerce.

Ao nivel da amostra, foi alcangado um publico-alvo constituido por jovens adultos, com idades
compreendidas entre os 25 e 0s 34 anos, que fazem parte da populagéo ativa (a trabalhar por
conta de outrem ou por conta propria) e que tém formacao superior. Este é o perfil do estudo,
onde se encontra, de uma forma generalizada, a populacéo jovem que trabalha, que tem poder de
compra e é digitalmente informada. Verificou-se também que os consumidores criaram habitos
que sdo muito importantes para as suas compras online, valorizando muito a opiniao e partilha de
experiéncias por parte de terceiros e estando dispostos a retribuir este tipo de ajuda da mesma

forma.

A nivel comportamental, percebemos que a maioria dos consumidores ndo usam as redes
sociais como plataforma direta para fazer compras online, mas sim como fonte de atualizacdo e
socializagdo. Além disso, usam mecanismos de social commerce nas suas compras online, como
por exemplo, para fazer pesquisas prévias de produtos antes de os comprar online. Concluimos
ainda que consideram importantes as avaliagbes dos produtos e servigos, as mensagens de pré e
pds-compra nas redes sociais, 0s comparadores de precos, as comunidades e féruns a partilha de
produtos nas redes sociais. Com o0 uso destes mecanismos de Social Commerce, as pessoas
valorizam o apoio célere que tém nas redes sociais antes e depois de efetuarem algum tipo de
compra, as partilhas de produtos entre consumidores e o acesso a informacdes, experiéncias e
opinides de terceiros. Quanto a opinido de terceiros, entendemos que esta tem especial influéncia
no que diz respeito a viagens e alojamentos, a telemdveis, a hardware e software e servi¢cos. Sao
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areas que estéo relacionadas ou com experiéncias ou com especificidades técnicas e a opinido de

guem sabe melhor é altamente valorizada.

Analisando as variaveis do modelo de intencao de participar no Social Commerce verificou-se que
0 apoio informacional e emocional sdo importantes para os utilizadores, na medida em que
precisam de se sentir informadas e ajudadas. Esta necessidade é mais notéria em contextos de
compras online, onde toda a informacgéo que possam ter é preciosa para que formem as condi¢des
perfeitas para a compra. Compreendemos que os consumidores se identificam mais com o apoio
informacional do que com o apoio emocional e que existem situagGes onde sentir apoio é muito
importante e até fator decisivo numa possivel compra de produtos ou adesao a servigos. Falamos,
por exemplo, de produtos tecnoldgicos que requerem conhecimentos técnicos especificos; de
servicos como restauracao e hotelaria cujos testemunhos e experiéncias de outros consumidores
podem ser decisivos. O apoio informacional, mais do que o emocional, é essencial e pode ser
transmitido ndo s por terceiros como pelas proprias empresas. Atualmente, ter féruns
disponibilizados para interacdo social ou prestar apoio direto e imediato através das redes sociais,
chatbots ou site s&o uma mais-valia para quem pretende estar atualizado e ter a admiracéo e

fidelizacdo de clientes.

As variaveis valores utilitarios e valores hedénicos também exercem influéncia positiva na
intencdo de participar no Social Commerce. Sdo estes valores de compra que motivam 0s
consumidores a participar neste tipo de comércio, procurando retirar das experiéncias de compra
utilidade e/ou prazer. Os valores heddnicos tém mais influéncia na intengéo de participacdo do que
os valores utilitarios. Por exemplo, aos consumidores agrada-lhes a sensacéo que a possibilidade
de encontrar novos produtos lhes possa proporcionar. Apesar de em menor quantidade, os
consumidores também apreciam a objetividade de certas compras (valores utilitarios). Conclui-se,
assim, que apesar de ambos terem impacto nas decisdes de compra dos consumidores, 0s

valores hedonicos sdo mais valorizados, significando também influéncia positiva na satisfacéo.

A variavel dos constructos do SC reuniu grande consenso entre os inquiridos. Esta é a variavel
que maior influéncia tem sobre a intencdo de participar no SC. Os constructos de Social
Commerce facilitam a comunicagéo online e as intera¢des sociais dos utilizadores. Para além de
ser o fio condutor para que se dé o apoio informacional e emocional é também o que constitui a
atitude e o conhecimento que os consumidores tém do Social Commerce, estando o constructo
identificado com o uso das recomendacdes, avaliacdes, classificacbes e féruns para ajudar os

utilizadores nas suas compras online.

Por seu lado, a variavel satisfacao vai de encontro a atitude positiva face ao SC, uma vez que 0s
consumidores reconhecem qualidade as suas experiéncias nestes servicos. A satisfagdo é o
estado de espirito que todos os utilizadores procuram atingir, para que a intengdo de participar no
SC seja positiva. Deste modo, gera-se a expetativa de ter a informacéo e a ajuda que precisa ou a
expetativa de adquirir determinado produto que deseja desde que o consumidor esteja a altura do

desafio. Os consumidores procuram uma relagdo harmoniosa e em sintonia entre as suas
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necessidades e a sua avaliagdo posterior. Tudo o que o consumidor faz € com vista a satisfazer
algum tipo de necessidade, quer seja emocional, informativa, utilitaria ou hedénica. Caso as vejam
satisfeitas, a propensdo para continuarem a adotar esses comportamentos e usar determinados

mecanismos de Social Commerce é maior.

Finalmente, a variavel intencdo de participar no Social Commerce, que é influenciada
positivamente por todas as outras variaveis, € a base deste estudo. Os resultados mostram que o
utilizador tem uma atitude positiva em relacdo ao Social Commerce, confirmando que estéo
dispostos a participar nestes mecanismos de formas ativa e passiva, isto €, dando e recebendo
informacdes, apoio, atengdo. As interacdes e atividades sociais que se vao formando entre os
utilizadores indicam que a influéncia gerada afeta positivamente ndo sé a intencéo de participar no
Social Commerce como também acrescenta valor para outros potenciais utilizadores e clientes.
Toda a influéncia positiva que as restantes variaveis tém sobre a intencéo de participar, faz com
que a predisposicdo para usar e recomendar o SC sejam significativas. A predisposicdo para
ajudar e ser ajudado é evidente, pois percebemos que as interacbes dos utilizadores exercem

grande influéncia no seu comportamento e nos seus processos de decisdes de compra.

a) LimitacGes do Estudo

O conceito de Social Commerce é conhecido entre as comunidades digitais, ou seja, pelas
pessoas e entidades que trabalham no meio do marketing e do digital. Ndo é do conhecimento
geral, apesar de participarem sem saber e sem se aperceberem que determinadas acdes séo

englobadas no conceito de Social Commerce.

Através do questionario pretendeu-se conhecer o perfil do consumidor que usa o Social
Commerce, bem como 0s seus comportamentos e motivagdes. A principal dificuldade encontrada
foi a dimensdo da amostra, pois as respostas negativas ndo foram incluidas, diminuindo
significativamente os dados validos para trabalhar. Verificou-se, mais tarde, que o feedback da
maioria das pessoas que ndo conheciam o termo Social Commerce era idéntico: apds
responderem ao questionario, foram fazer pesquisa e perceberam que afinal se identificavam com
o termo, s6é nao lhe atribuiam era 0 nome correto. A maioria destas pessoas tem como pratica
corrente usar reviews, féruns, avaliagdes, partilha de produtos, compras nas redes sociais, fazer
recomendagfes, mas nunca pensou nisto como um todo nem como uma ciéncia social e de
marketing. Com esta falta de conhecimento do conceito por parte de diversas pessoas, mais de
metade das respostas obtidas ndo puderam ser usadas, logo a amostra é mais pequena o que 0

esperado.

Ainda sobre a amostra, uma vez que o questionario foi difundido online através das redes sociais,
a amostra obtida é de certa forma tendenciosa, ou seja, a amostra pode ser influenciada pela rede

de contactos do investigador, ndo sendo realmente uma amostra aleatéria nacional.
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O proprio “timing” deste estudo, embora atual, pode j4 ndo conduzir aos mesmos resultados dada

a constante mutacdo a que as circunstancias digitais estao sujeitas.

Este estudo serviu para perceber que o Social Commerce estd presente nos habitos dos
portugueses, mas como € um estudo pioneiro no tema ainda ndo existem muitas referéncias para
comparar com outros realizados em Portugal. De facto, os estudos encontrados foram sempre

estrangeiros, nomeadamente Europa, Estados Unidos da América ou Asia.

b) Recomendacdes e Sugestdes para investigacao futura

O Social Commerce estd numa fase de afirmacdo, principalmente em Portugal, mas tem um
enorme potencial de crescimento e de afirmacdo no mercado digital. O presente e o futuro pelo
mundo online, pela presenca em plataformas digitais e sociais e pela disponibilizacdo de
mecanismos que permitam as pessoas interagir, informar e partilhar cada vez mais e melhor ndo

deixara de ter repercussao no Social Commerce.

A presenca das empresas nas redes sociais € importante para reforcar e fortalecer a sua imagem
juntos dos consumidores e do mercado. Mas o Social Commerce néo vive apenas de presenca em
redes sociais, vai além disso. Um conhecimento mais profundo da realidade do Social Commerce
em Portugal permite identificar os varios fatores que podem atrair mais utilizadores para este tipo
de comércio. O perfil do consumidor atual apresenta grandes exigéncias, ndo sé ao nivel da
imagem e do conteddo, mas acima de tudo dos mecanismos que a plataforma lhe disponibiliza
para interagir socialmente. A capacidade das empresas criarem um bom ambiente digital, com
bons grafismos e user friendly, vai ser altamente valorizada pelos utilizadores, pelo simples facto
destes precisarem de ter uma experiéncia agradavel aliada a qualquer compra online. O mais
importante é reconhecer o papel fundamental que o consumidor tem no mercado online e procurar

conhecé-lo o melhor possivel para que as estratégias sejam bem direcionadas e eficazes.

Este é um tema que em Portugal precisa ser mais estudado e divulgado, pelo que se sugere que
seja dada continuidade a este trabalho de investigacao, introduzindo novas variaveis, fazendo-se
mais inquéritos para ajudar a compreender a evolugdo que este novo conceito terd nos mercados

digitais.
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Anexos

Anexo 1 - Questionario online

As motivacdes dos consumidores da participacdo no Social Commerce

No ambito da elaboragao da dissertacdo “As motivagdes dos consumidores para participarem no
Social Commerce” foi elaborado o presente questionario que visa conhecer o perfil dos
consumidores que fazem compras online recorrendo ao social commerce (redes sociais, reviews,

féruns, comparadores de precos, entre outras).

O tratamento estatistico dos questionarios é agregado, pelo que esta garantida a confidencialidade
da informacao prestada. Deste modo, solicita-se que as respostas sejam auténticas de modo a
contribuir para a validade e fiabilidade desta investigacdo. Seguem-se perguntas de fécil
compreensao e rapida resposta, que em média ndo demorardo mais de 5 minutos a responder.

Obrigado pela sua disponibilidade em colaborar neste inquérito.

1. Perfil consumidor sociodemogréfico

Pretende-se conhecer um pouco do perfil de quem responde a este questionario

1.1 O Social Commerce é uma evolu¢do do e-commerce, onde se gera contelido colaborativo,
unindo ferramentas de e-commerce com ferramentas da web 2.0, como redes sociais, féruns e
blogs, dando e recebendo feedback aquando de compras online.

Esta familiarizado(a) com este conceito? *

Marcar apenas uma oval.

O sSim

O Nao (Ap6s a dltima pergunta desta seccéo, passe para "Obrigada pela colaboraco!.")

1.2 Género? *
Marcar apenas uma oval.

O Masculino
O Feminino

1.3 Idade? *
Marcar apenas uma oval.

O 18a24 anos
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O 25a34anos
O 35a44anos
O 45a64 anos

1.4 Profissao? *
Marcar apenas uma oval.

o

Estudante

Desempregado

Funcionario Publico
Professor
Gestor

Engenheiro

Forgcas armadas
Policia

Bombeiro

O0OO0O0O0O0OO0OO0OO0O0O0OO0OOO

Outra

1.5 Habilitagdes literarias? *
Marcar apenas uma oval.

O Ensino basico
Ensino Secundéario

Ensino Superior

©O 00O

Outra

1.6 Rendimento mensal
Marcar apenas uma oval.

O Ssem rendimento
O <1000€

O > 1000€ e <2000€
O > 2000€ e <3000€
O > 3000€

Trabalhador/estudante

Pensionista / Reformado

Operério — Especializado ou nédo

Trabalhador independente

Ensino técnico profissional

Funcionario administrativo ou do comércio
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2. Consumidor e o conceito

A relagcdo do consumidor com o conceito de social commerce.

2.1. Indique a frequéncia dos seguintes habitos comportamentais. *

Marcar apenas uma oval por linha.

Algumas

Nunca Raramente
vezes

Frequentemente Sempre

Ja alguma vez fez uma

compra online D

directamente numa das D D D D
redes sociais da

respetiva marca?

Costuma usar

mecanismos de social

commerce como () O O O W
referéncia nas suas

compras online?

Aquando de uma

compraoninejaez () () () ()
uma pesquisa prévia

do produto?

3. Perfil de utilizagéo
A utilizacdo pessoal dos mecanismos de social commerce por parte dos consumidores aquando

de compras online.

3.1. Indique o grau de importancia que os diferentes tipos de social commerce tém para si

*

Marcar apenas uma oval por linha.

Nada Pouco Significativamente  Muito
. . Importante . .
importante importante importante importante

Avaliacéo de

G (O O O O )
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Comentario
positivo/negativo no
site

“Buy Button” nas
redes sociais

Hashtag para
identificar um
produto/campanha

Partilha de um
produto

Social shopping
(partilha de fotos a
usar determinados
produtos)

Listas de
especialistas

Wishlists para uso
pessoal ou para
partilhar com
terceiros

Contato nas redes
sociais por

mensagem pré e pos-

-compra

Comparador de
precos e
carateristicas

Comunidades e
foéruns virtuais
Compras colectivas

Compras colectivas
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3.2 Em que tipo de compras a opinido de terceiros influencia mais nas suas compras ou intencdo
de comprar online? *

Marcar apenas uma oval por linha.

Nada Pouco Parcialmente Muito
Relevante
relevante relevante relevante relevante

Telemoéveis

Hardware e software

Equipamento de
Desporto

Livros/revistas/jornais

Viagens e alojamento

Bilhetes para
eventos

Filmes e musica

Artigos para o lar

Vestuario

Moda e beleza

Produtos para animais

Produtos de bebés

Servigcos

Jouooouooooood
Joouoduooaodoodd
Joououdduououooodd
Joououduooadoodd
Judoooo0oooooU

4. Perfil comportamental
Tracos comportamentais, preferéncias e opinibes de quem compra online com recurso a
mecanismos de social commerce.
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4.1 Indique o grau de concordancia com as seguintes afirmacgdes *

Marcar apenas uma oval por linha.

Nao
Discordo Discordo discordo Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem parcialmente totalmente
concordo

Quando enfrento

dificuldades, algumas

pessoas nas redes Q C) D D D
sociais ddo-me conforto

e coragem

Quando enfrento

dificuldades, algumas

— O O O O O
sociais ouvem-me

acerca dos meus

sentimentos pessoais

Quando enfrento

dificuldades, algumas

pessoas nas redes

sociais expressam ( ) ( ) D C) D
interesse e

preocupacéo sobre o
meu bem-estar

Nas redes sociais

algumas pessoas

oferecemsugesses () () () () ()
quando preciso de

ajuda

Quando encontro um

problema, algumas

pessoas nas redes

sociais fornecem ( ) ( ) D C) D
informacdes para ajudar

a resolver esse
problema

Quando enfrento

dificuldades, algumas

pessoas nas redes

sociais ajudam-me a ( ) ( ) D D D
descobrir a causa e

fornecem sugestdes
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5. Perfil comportamental e a intencéo

Tracos comportamentais face a intencéo de participar no social commerce.

5.1 Indigue o grau de concordéancia com as seguintes afirmacdes

Marcar apenas uma oval por linha..

Discordo Discordo
totalmente parcialmente

Estou disposto a

fornecer a minha

experiéncia e sugestdes

quando os meus

amigos nas redes D D
sociais precisam do

meu conselho para
comprar alguma coisa

Estou disposto a

comprar os produtos

recomendados pelos D C)
meus amigos das redes

sociais

Tenho em conta as

experiéncias de compra

dos meus amigos das

redes sociais quando ( ) ( )
guero comprar alguma

coisa

6. Perfil comportamental e os construtos

Nao

discordo

nem

concordo

-

Tracos comportamentais face aos contrutos no social commerce

6.1 Indique o grau de concordancia com as seguintes afirmacdes

Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo
totalmente parcialmente
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Nao

discordo

nem

Concordo Concordo
parcialmente totalmente

O O

Concordo Concordo

parcialmente totalmente



concordo

Eu irei perguntar aos
meus amigos nos
féruns e comunidades

gue me fornegcam as D D D D D

suas sugestdes antes
de comprar alguma
coisa

Estou disposto a
partilhar as minhas
experiéncias de compra

com 0S meus amigos

em foruns e o O O o W
comunidades através

de classificacfes

(ratings) e avalia¢des

(reviews)

Gosto de usar as
recomendagdes online

e () (O O O O

produto/servico

7. Consumidor e as suas motivacdes
Tracos comportamentais que tém como base os valores utilitdrios (comprar apenas algo que é (til)

e valores heddnicos (comprar algo apenas pela emocao e prazer).

7.1 Indique o grau de concordancia com as seguintes afirmacdes *

Marcar apenas uma oval por linha.

Nao
Discordo Discordo discordo Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem parcialmente totalmente
concordo
Esta compra numa loja C) D C)
de social commerce foi ( ) ( )

divertida

Esta compra numa loja

desocalcommerce () () () () ()
serviu-me para relaxar

Comparado com outras
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coisas que poderia
fazer o tempo
despendido nas
compras numa loja de
social commerce foi
verdadeiramente
agradavel

Agrada-me analisar
diferentes produtos
numa loja de social D D C) C) C)

commerce

Sinto-me

entusiasmada(o)

guando encontro novos

produtos/servi¢os ( ) ( ) D D D
sempre que Vvisito uma

loja de social commerce

Quando compro numa

loja de social commerce

encomosermpreos () () () ()
produtos/servi¢os que

procuro

e ) O O O O

de social commerce

8. Consumidor e a satisfacao
Tragos comportamentais face a satisfagdo no processo de compra online com recurso a

mecanismos de social commerce.

8.1 Indique o grau de concordancia com as seguintes afirmacdes *

Marcar apenas uma oval por linha.

N&o
Discordo Discordo discordo Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem parcialmente totalmente
concordo

Numa loja de social
commerce encontro a
oportunidade para ter D

uma experiéncia de D D D D
67

compra agradavel



Acredito que esta loja

de social commerce

oferece em geral um D D D D D
bom servico

Estou satisfeito com a

cmammewace (D (D (O O O

social commerce

Obrigada pela colaboracéao!
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