RB( i N REVISTA BRASILEIRA DE GESTAO DE NEGOCIOS ISSN 1806-4892

REVIEW OF BUSINESS MANAGEMENT e-ISSN 1983-0807
© FECAP
839
Como o suporte social motiva a confianca €4S ¢.cpimento:
intengoes de compra no comércio social movel 020!
22/01/2019
Yong Liu' . (o1
Xiaowei Su' o e b
Xiaojing Du' Cabanillas

!Universidade de Tecnologia de Chengdu, Faculdade de

Ciéncias de Administracdo, Chengdu, China
Avaliado pelo sistema:

Fu Cui’ Double Blind Review
2Universidade de Xiangtan, Escola de Negdcios, Xiangtan, Hunan

Resumo

Objetivo — Este estudo se refere as teorias de suporte social e confianca
para explorar que tipo de fatores afetam a inten¢iao dos usudrios de

adotar o comércio social mével (CSM).

Metodologia — Um total de 207 individuos que j4 haviam
experimentado ou conhecido o CSM foram identificados, e minimos
quadrados parciais foram realizados para analisar a medi¢ao ¢ os

modelos estruturais.

Resultados — Os resultados indicaram que as intengdes de compra no
CSM sio afetadas significativamente por quatro outros fatores (suporte
social, utilidade percebida, normas subjetivas e confianga) ¢ a confianga,
por sua vez, é afetada por trés fatores (suporte social, utilidade percebida

e normas subjetivas).

Contribui¢cdées — Primeiro, este estudo examina o mecanismo de
formagio de confianca e a¢oes no contexto do CSM. Segundo, contribui
confirmando o importante papel dos fatores sociais no contexto do
CSM. Terceiro, o estudo expande a teoria do suporte social. Por fim,
nossa pesquisa fornece evidéncias empiricas para as empresas que

adotaram o CSM para apoiar sua estratégia e programas de marketing.

Palavras-chave — Comércio social mével. Suporte social. Confianca.
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1 Introducgao

Com a proliferacao das tecnologias 3G/4G
e Wi-Fi, as midias sociais méveis, como WeChat e
Sina Weibo, tornaram-se cada vez mais populares
entre os usudrios atualmente. De acordo com um
relatério divulgado pelo China Internet Network
Information Center (CNNIC), em agosto de
2018, o nimero de usudrios de midia social
moével ultrapassou 755 milhoes, representando
94,3% da populagio da internet mével (802
milhées) (CNNIC, 2018). Os usudrios usam
as midias sociais méveis para uma variedade de
propdsitos, como interagio social instantdnea ou
o desenvolvimento de uma rede de amigos, com
foco em pessoas ou noticias interessantes, video e
musica mdveis, compartilhamento de informagoes
e compras online (Kaplan, 2012). As atividades
de compras online mediadas pelas midias sociais
sio denominadas comércio social (Curty &
Zhang, 2013; Liang, Ho, Li & Turban, 2011). O
comércio social (CS) é um novo ponto de venda.
De acordo com dados de pesquisa da iMedia
Research, o mercado de compras da China Mobile
chegard a 5,7 trilhées de yuans em 2018, ao passo
que os usudrios de comércio eletrénico mével
deverao ultrapassar os 500 milhées, um aumento
de 512 milhoes (iMedia Research, 2017). Assim,
o CS vem chamando bastante a aten¢ao por parte
de estudiosos e profissionais (Bai, Yao & Dou,
2015; Hajli, 2014a, 2014b; Liang et al., 2011;
Zhang, Benyoucef & Zhao, 2016; Zhou, Zhang
& Zimmermann, 2013).

Semelhante ao CS, o comércio social
mével (CSM) refere-se a atividades de negécios
mediadas pelas midias sociais méveis (Kucukcay
& Benyoucef, 2014). Além de ter a maioria das
vantagens e caracteristicas do CS, o CSM tem
a qualidade significativa da onipresenca, o que
implica que os clientes podem usar smartphones e
outros dispositivos méveis para realizar atividades
de CSM por meio de midias sociais médveis, sem
nenhuma limitagiao temporal ou espacial (Chang,
Witteloostuijn & Eden, 2010; Giovannini,
Ferreira, Silva & Ferreira, 2015; Zhou, 2014b).
Com a crescente popularidade das midias
sociais méveis, o CSM vem atraindo bastante

interesse por parte de empresas comerciais

840 |

(iMedia Research, 2017). Algumas empresas
reconheceram a importincia das compras online
e dos recursos comerciais integrados com suas
midias sociais mdveis para desenvolver o CSM
(Kang & Johnson, 2015). A Tencent, maior
empresa de midia social da China, por exemplo,
adicionou um ndmero publico no WeChat. A
Sina, prestador lider de servicos de contetdo
social, criou uma pdgina da marca no Weibo.
Os provedores de servigos investiram esforcos e
recursos considerdveis no desenvolvimento do
CSM. Se nao conseguirem atrair usudrios, nao
compensarao os custos, tampouco obterao lucros
(Zhou & Li, 2014). E importante, portanto,
pesquisar os fatores que influenciam a aceitacio
do CSM pelos clientes — e essa pesquisa pode
ajudar as empresas a desenvolver e aprimorar suas
estratégias de marketing de midia social.

Estudos anteriores indicaram que a
conflanga no contexto online é um antecedente
crucial da aceitacao dos sistemas de informacio
(SI) pelos consumidores, como comércio
eletrdnico, pagamento online e CS (Kim &
Park, 2013; Shi & Chow, 2015; Zhou, 2014a).
Eles argumentaram que a confian¢a tem um efeito
positivo nas inten¢bes dos consumidores de usar
os SIs. No entanto, eles raramente examinam o
efeito da confianca nas intenc¢bes dos usudrios
no ambiente de CSM. O CSM ¢é uma nova
forma de SI para a maioria dos usudrios e, sem
experiéncia em confianca e uso, esses usudrios
podem perceber grandes incertezas e riscos ao
considerar o uso do CSM. Isso pode impedir que
os usudrios aceitem o CSM. Jarvenpaa (1999)
argumentou que as empresas de midia social nio
podem explorar completamente seu potencial
econdmico se nao conseguirem ganhar a confianga
dos consumidores. A constru¢io da confianca
dos usudrios, portanto, é fundamental para o
comportamento de uso e é necessdrio examinar
o efeito da confianca nas intenc¢bes dos usudrios
do CSM (Jarvenpaa, 1999).

Estudos existentes sugeriram que a
confianga dos usudrios pode nio ser afetada
apenas por fatores baseados na percep¢ao (como
expectativa de esforco, caracteristicas pessoais
ou propensio a conflanga), mas também por
fatores baseados na transferéncia (como garantia
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estrutural, confianca offline e confianca online)
(Giovannini et al. 2015; Gu & Xu, 2015; Zhou,
2014a). Giovannini et al. (2015) argumentaram
que a confianc¢a online, a confianca offline e
a facilidade de uso tém efeitos positivos na
confianca no comércio mével. Gu e Xu (2015)
argumentaram que a propensio a confianga
tem efeitos significativos sobre a confianca no
comércio vestivel. Zhou (2014a) sustentou que
a garantia estrutural e a confianc¢a online afetam
positivamente a confianca nos pagamentos
moveis. No entanto, poucos estudos investigaram
o efeito de fatores sociais sobre a confianga no
contexto do CSM. Comparada a outras formas de
comércio eletrénico, a intera¢ao social onipresente
¢ a qualidade mais significativa do CSM. Os
usudrios do CSM interagem com seus amigos ¢
colegas por meio da midia social mével a qualquer
momento e em qualquer lugar, procurando
produtos, visualizando opinides de outras pessoas,
compartilhando experiéncias de compra, vendo
informagées relacionadas a produtos geradas por
outras pessoas, discutindo precos e recomendando
produtos apds o uso (Kang & Johnson , 2015;
Kim & Park, 2013; Shi & Chow, 2015). As
informagées geradas por meio de atividades
sociais online sdo uteis para os consumidores na
tomada de decisdes de compra. Essas interagoes
sociais sdo importantes para os consumidores na
construcio da confianca no CSM e tém um efeito
positivo em suas intengdes e comportamento de
compra (Hajli, 2014a; Liang et al., 2011). Assim,
é importante examinar o efeito de fatores sociais
no contexto do CSM.

Nesta pesquisa, propomos um modelo
baseado em teoria para investigar o efeito de
fatores sociais (incluindo suporte social e normas
subjetivas) e utilidade percebida na confianca e
nas inten¢oes dos clientes no contexto do CSM.
Como o estudo examina o efeito que influencia
os fatores sociais na aceitacio do CSM, fatores
sociais, como suporte social e normas subjetivas,
sio considerados varidveis. Além disso, como
o contetdo gerado pelos usudrios nas redes
sociais ¢ util para os consumidores na tomada de
decisdes de compra, a utilidade percebida pode
ser considerada a varidvel resultante do suporte
social. Portanto, a utilidade percebida também ¢

integrada a0 modelo de pesquisa. Nosso estudo
pretende responder a estas perguntas: 1) O suporte
social afeta normas subjetivas, utilidade percebida
e confianga no CSM?; 2) As normas subjetivas
e a utilidade percebida afetam a confianga dos
usudrios? e; 3) Normas subjetivas, utilidade
percebida e confianca influenciam as intengoes
dos usudrios de usar o CSM?

O restante deste artigo estd organizado da
seguinte maneira. Primeiro, é apresentada uma
fundamentagdo tedrica sobre o comportamento
do usudrio do CSM. Segundo, nosso modelo
e hipéteses de pesquisa sao descritos. A seguir,
sdo apresentados a metodologia da pesquisa ¢ os
resultados. Por fim, discutimos as implicagoes dos
resultados e sugerimos orientagdes para pesquisas

futuras.

2 Fundamentagio tedrica e revisao
da literatura

2.1 Comércio social mével

O comércio social é um novo avanco
no e-commerce ¢ muitos estudiosos ji fizeram
pesquisas sobre o assunto (Curty & Zhang,
2011; Gibreel, AlOtaibi & Altmann, 2018;
Kim & Park, 2013). O comércio social pode
ser definido como boca a boca no e-commerce
(Dennison, Bourdagebraun & Chetuparambi,
2009) ou como o fato de tirar proveito dos
relacionamentos em uma rede social para obter
beneficios comerciais (Liang et al., 2011). Com
a ampla aplica¢ao da tecnologia de comunica¢io
sem fio e a popularidade dos celulares, o comércio
social mével estd aumentando gradualmente. O
CSM ¢ definido como “um conjunto de atividades
de comércio eletronico realizadas em um ambiente
movel e aprimorado pelo contetido gerado pelo
usudrio’. Esse fen6meno estd moldando um novo
modelo de comércio eletrénico caracterizado
pela sociedade comercial (Liang et al., 2011). O
comércio social mével abrange uma ampla gama
de atividades de negdcios que nio sio usadas
apenas para fins de transagiao, mas também para
outros fins, como marketing e promogao (Hew,
Lee, Ooi & Lin, 2016). A popularidade das redes
sociais méveis abre uma nova plataforma para

oportunidades de negdcios e pesquisa.
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As atuais pesquisas de compras online
examinam como o suporte social, a confianca
ou os construtos de comércio social podem
afetar a intencao dos consumidores de usar o
comércio social. Da perspectiva do suporte social,
por exemplo, Liang et al. (2011) estudaram a
influéncia do suporte social na qualidade dos
relacionamentos, construindo um modelo de
suporte social de segunda ordem que, por sua
vez, afetou a disposi¢ao dos usudrios de negécios
sociais mdveis de comprar a tecnologia. Bai et al.
(2015) investigaram o impacto do suporte social
sobre a incerteza dos produtos e vendedores,
o que por sua vez afeta o comportamento
de compra dos usudrios. Da perspectiva dos
construtos de comércio social, Hajli (2013)
propds um arcabouco tedrico para o comércio
social, baseando-se na teoria do suporte social
e nos construtos do comércio social, focados
em féruns e comunidades, classificacoes e
revisdes, recomendagdes e referéncias. Hajli
(2015) estudou como os construtos do comércio
social influenciavam a confianca, o que por
sua vez afetava as inteng¢oes de compra dos
usudrios. Chen e Shen (2015) investigaram o
comércio social a partir de duas perspectivas
diferentes e interrelacionadas (ou seja, compras
sociais e compartilhamento social) e seu estudo
demonstrou que o suporte social, emocional
¢ informacional afetou significativamente a
confianca dos consumidores. Alguns estudos se
concentraram nos sites tradicionais de comércio
eletrébnico com suas préprias ferramentas sociais
integradas e identificaram os antecedentes das
inteng¢des de comércio social para sites tradicionais
de comércio eletrdonico as quais as ferramentas
sociais foram integradas. Os resultados indicaram
que o suporte social emocional tem uma influéncia
direta e positiva nas inten¢oes do comércio social
(Molinillo, Liébana-Cabanillas & Anaya-Sdnchez,
2018). Sheikh, Islam, Rana, Hameed & Saeed
(2017) examinaram as inten¢des de compra
online em relagiao aos sites de midia social na
Ardbia Saudita e os resultados revelaram que o
suporte social tem uma associagio positiva com
as intengdes comportamentais. Do ponto de vista
da confianca, Hajli (2017) estudou o efeito da
conflanga nas inten¢bes de compra em sites de
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redes sociais. Alguns estudiosos descobriram que
a familiaridade e a confianca desempenham um
papel importante na mediagao das trocas entre
vendedores e compradores e tém efeitos positivos
na utilidade percebida pelos compradores de uma
plataforma de comércio social (Gibreel et al.,
2018). Cheng, Gu & Shen (2019) discutiram dois
tipos de confianga (ou seja, confianga particular e
conflanga no sistema) que promovem a formagio
da confian¢a no comércio social. Alguns estudos
aplicaram um modelo de estimulo-organismo-
resposta para investigar a influéncia de sites de
comércio social nas experiéncias virtuais dos
clientes e em suas intengoes de comprar produtos.
Eles descobriram que o suporte social influencia
a intencao de confiar nas recomendacgées de
produtos e a confianga exerceu um efeito positivo
e significativo nas inten¢des de compras sociais (Li,
2017). Lu (2016) teorizou a natureza dos aspectos
sociais do mercado de CS online, propondo um
conjunto de trés varidveis de presenca social que
tém um impacto positivo nas crencas de confianca
que, por sua vez, resultam em comportamentos
de compra online. Alguns estudos investigaram
os fatores para o comércio social nas plataformas
de midia social e descobriram que a confianca,
o suporte social e a utilidade percebida da
plataforma siao importantes (Cheng et al., 2019).

Embora esses estudos tenham fornecido
informacées tteis sobre o CS, nio estd claro se esses
fatores tém o mesmo efeito no CSM. E necessario,
portanto, examinar os fatores associados ao CSM.
Embora os estudiosos acreditem que a confianca
influencia as intenc¢oes do CS, o mecanismo de
formacio da confianca nao é claro. A literatura
anterior confirmou que o suporte social tem um
impacto significativo nas inten¢des de CS, mas
niao se sabe se o suporte social pode aumentar
a confianc¢a do usudrio no contexto do CSM. A
possibilidade de o suporte emocional e o suporte
informacional serem ftteis para os consumidores
também precisa ser mais estudado. Além disso,
o papel dos fatores sociais no comércio social e
a forma como eles geram confianga no usudrio
também precisam de mais pesquisas. Assim, esse
estudo tem como objetivo preencher lacunas
importantes de pesquisa e¢ propor um modelo
abrangente, a fim de entender o comportamento

dos usudrios no contexto do CSM.
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2.2Suporte social

O suporte social é definido como os
recursos sociais que as pessoas percebem estar
disponiveis ou que siao realmente fornecidos a
eles por nao profissionais no contexto de grupos
formais de suporte e relacionamentos informais de
ajuda (Gottlieb & Bergen, 2010). O suporte social
¢ um construto multidimensional que envolve
tanto o suporte informacional quanto o emocional
(Bo, 2008; Huang, Nambisan & Uzuner,
2010; Madjar, 2011; Ridings & Gefen, 2004).
Suporte informacional refere-se ao fornecimento
de mensagens, na forma de recomendacoes,
conselhos ou conhecimentos, que podem ser
Uteis para a solucdo de problemas. Suporte
emocional refere-se ao envio de mensagens que
transmitem preocupagdes emocionais, como
carinho, compreensao ou empatia (House,
1981; Taylor et al., 2004). O compartilhamento
frequente de informacgées de suporte pode
aumentar a confianc¢a entre amigos e membros da
rede, podendo aumentar ainda mais a influéncia
de outros construtos. O suporte social, uma teoria
extraida da disciplina de psicologia social, estd
atraindo a atengao de pesquisadores de negdcios
devido ao surgimento da Web 2.0. Estudos
descobriram que as comunidades online podem
agregar valor social a seus usudrios. A internet
é uma ferramenta poderosa para os individuos
estabelecerem relagées intimas com outras pessoas
e aumentar sua felicidade pessoal (Bo, 2008;
Eastin & Larose, 2005; Obst & Stafurik, 2010;
Shaw & Gant, 2002;). O suporte social tem
sido considerado o principal valor social que os
internautas obtém a partir da comunidade online
(Huang etal., 2010; Obst & Stafurik, 2010; Shaw
& Gant, 2002). Esse suporte, como uma espécie
de feedback entusiasmado, pode ajudar uma
pessoa a se sentir melhor, mesmo que o suporte
nio fornega assisténcia direta na resolucio de seus
problemas (Liang et al., 2011).

Liang et al. (2011) usaram a teoria do
suporte social para demonstrar que ele tem efeitos
positivos na qualidade do relacionamento, o que,
por sua vez, afeta a inten¢ao de continuar usando
o site e a intengao de realizar o comércio social.

Hajli (2015) adotou o construto do comércio

social e a teoria do suporte social, juntamente com
conceitos de sistemas de informagao, para investigar
como a interacdo social de individuos, facilitada
pelas redes sociais, afeta as intengoes de comércio
social dos usudrios apés compartilhar e receber
informacgoes relacionadas a produtos e servigos.
Nesse caso, portanto, a teoria do suporte social é
apropriada para avaliar a aceitagdo do comércio
social mével por seus usudrios. Além disso, o
suporte social foi geralmente usado como uma
varidvel de segunda ordem do suporte emocional
e do suporte informacional (Hajli, 2014a; Liang et
al., 2011). Um modelo de suporte social de segunda
ordem ¢, portanto, empregado para explorar as

relacbes entre varidveis neste estudo.
2.3Confianca

Muitos pesquisadores jd argumentaram
que a confianga é um elemento-chave no
ambiente online (Mutz, 2005; Paul, 2003;
Straub, Boudreau & Gefen, 2004). A confianca
se tornou uma das formas de opinido publica
mais amplamente estudadas no mundo (Paxton,
1999; Warren & Abbott, 1999). Surgiu como
um tema de pesquisa nas dltimas décadas por
causa de um mundo interdependente e cada vez
mais globalizado (Cook, 2001). Acredita-se que a
conflanga seja importante porque reduz os “custos
de transacao” envolvidos na interagio com outras
pessoas (Mutz, 2005).

As defini¢oes de confianca variam
dependendo das diferentes dimensées envolvidas.
Ba e Pavlou e Chai (2002) postularam que
confian¢a é a crenca de um individuo de que
uma troca ocorrerd de maneira consistente
com as expectativas de confianga de alguém.
Em contextos online, a confianca é baseada
em crencas na confiabilidade de uma parte
de troca (McKnight, Choudhury & Kacmar,
2002). Segundo Lin (2011), a confiabilidade
estd relacionada as percep¢des de competéncia,
benevoléncia e integridade. O presente estudo
define confianca no sentido de crenga confiante,
referindo-se a crenca de que “se pode confiar em
uma promessa feita por outra pessoa e que o outro,
em circunstancias imprevistas, agird para si mesmo
com boa vontade e de maneira benevolente” (Suh
& Han, 2003).
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Hajli (2015) examinou os construtos do
comércio social e sua influéncia nas intencées de
compra e na conflanca. Os resultados mostraram
que a confian¢a tem um efeito positivo na
inteng¢iao de compra. Hajli (2013) adotou
construtos do modelo de aceita¢ao de tecnologia
(TAM) e propdés um modelo mostrando que
a confianga provavelmente influenciard o
comportamento do consumidor. Chen e Shen
(2015) descobriram que os individuos tendem a
procurar aconselhamento de comunidades online
e membros em quem confiam para fornecer
informagodes corretas sobre sua experiéncia na
compra de um produto ou no uso de um servico
online. A confianga é, portanto, um componente
vital dos ambientes de compras online.

2.4.Utilidade percebida

A TAM, proposta por Davis (1989) para
analisar e explicar o comportamento de aceitagao
dos individuos pela tecnologia da informacio,
deriva da nogao da teoria da agao racional (TRA)
(Hill, 1975). ATAM argumenta que a adogao de
uma nova tecnologia depende de duas varidveis
de crenca: utilidade percebida e facilidade de
uso percebida. A utilidade percebida ¢ definida
como “o grau em que uma pessoa percebe que a
adogao do sistema aumentard seu desempenho
no trabalho” (Davis, 1989) e a facilidade de uso
percebida ¢é definida como “o grau em que uma
pessoa acredita que adotando o sistema estard livre
de esfor¢o” (Davis, 1989). A utilidade percebida
tem um efeito direto nas inten¢oes de adogao, ao
passo que a facilidade de uso percebida tem um
efeito imediato e indireto nas intencées de adocao
(Davis, 1989). ATAM argumenta que a utilidade
percebida é um construto essencial para examinar
a aceitacio de um novo sistema de informacio
(Davis, 1989). Alguns estudiosos também
empregaram a utilidade percebida como um
fator para testar o comportamento dos usudrios
em viérios campos do SI (Dutot, 2015; Kim,
Mirusmonov & Lee, 2010; Tan, Ooi, Chong &
Hew, 2014). Como o CSM ¢ um novo sistema de
informagées, é apropriado empregar a percep¢ao
de utilidade para explorar o comportamento dos

usudrios neste estudo.
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2.5 Normas subjetivas

Os trés construtos centrais que compodem
a teoria do comportamento planejado (TCP) para
prever inten¢des e comportamentos humanos
sdo atitude, normas subjetivas e controle
comportamental percebido (Brown, Venkatesh
& Bala, 2005). As normas subjetivas representam
as influéncias sociais no envolvimento de um
individuo em um determinado comportamento
(Fishbein & Ajzen, 1977). As normas subjetivas
tém um efeito positivo e significativo nas intenc¢oes
de participagdo de continuidade, levando ao
comportamento de participa¢iao de continuidade
(Hajli, Shanmugam, Powell & Love, 2015). As
normas subjetivas tém sido consideradas como
um fator importante na inten¢io de compra
do consumidor por muitos estudos tedricos e
empiricos (Amaro & Duarte, 2015; Hasbullah,
2016; Khalil & Michael, 2008). Hasbullah (2016)
provou que os jovens eram significativamente
influenciados por atitudes, normas subjetivas e
usabilidade do site nas compras online. Khalil
e Michael (2008) determinaram que as normas
subjetivas moldadas por amigos, familiares e
colegas influenciam positivamente as compras
online dos individuos. Amaro e Duarte (2015)
também provaram que normas subjetivas afetam
significativamente as inten¢des de comprar ofertas
de viagens online. Normas subjetivas devem,
portanto, ser vistas como um fator importante

neste estudo.

3 Modelo de pesquisa e hipéteses

Na sec¢io anterior, identificamos cinco
principais construtos relacionados ao comércio
social: inten¢do do comércio social mével, suporte
social, confiancga, utilidade percebida e normas
subjetivas. O modelo conceitual da pesquisa atual
¢ mostrado na Figura 1. Revela que o suporte
social afeta a utilidade percebida, a confianca e
as normas subjetivas. A confianca ¢ influenciada
pela utilidade percebida e pelas normas subjetivas
e, por sua vez, a confianga, a utilidade percebida
e as normas subjetivas afetam as intengdes de
comércio social mével dos usudrios. As defini¢oes
e interrelac6es dos fatores no modelo conceitual

estao listadas nas secoes a seguir.
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3.1 Suporte social

O suporte social neste estudo é definido
como as a¢des online que os individuos realizam
ao colaborar com colegas nas redes sociais mévelis.
Isso pode envolver prestar assisténcia ou buscar
suporte (Barrera, 1986). Suporte social ¢ a
informacgio que leva uma pessoa a acreditar que
¢é cuidada, amada e respeitada como membro de
uma rede de pessoas que se baseia em obrigacio
mutua (Liang et al., 2011). O suporte social
é normalmente considerado um construto
multidimensional que possui duas dimensées no
ambiente online: suporte emocional e suporte
informacional (Chen & Shen, 2015; Liang et
al., 2011). O suporte emocional diz respeito
principalmente & emoc¢io, considerando os
sentimentos de outros usudrios, expressando
simpatia, demonstrando entendimento e fazendo
as pessoas se sentirem valorizadas. O suporte
informacional refere-se a andlise de problemas, a
publicacio de informagoes ou informagdes tteis
das pessoas e a assisténcia na solucio de problemas
e na geracao de novas ideias.

Os usudrios podem encontrar as
informagoes que desejam na plataforma social
e podem se comunicar com outras pessoas na
plataforma social para obter reconhecimento e se
sentir valorizados. A plataforma social atende as
diversas necessidades dos usudrios, portanto, para
os usudrios, o suporte emocional e informacional
que eles recebem os leva a perceber a plataforma
como util. Os usudrios siao incentivados a confiar
em produtos ou servigos quando recebem suporte
emocional e informacional que os ajuda a tomar
decisoes de compra. Chen e Shen (2015) também
argumentaram que tanto o suporte emocional
quanto o suporte informacional tém um efeito
significativo na confianc¢a no contexto do CS. Em
geral, quando os usudrios encontram problemas
que exigem sugestoes ou opinides de outros,
tendem a procurar ajuda de amigos e parentes
ao seu redor, mas na era da internet mével, os
usudrios estao mais dispostos a procurar ajuda nas
plataformas sociais. As pessoas nas plataformas
sociais desempenham um papel importante nas
decisbes dos usudrios e, portanto, podem ser

colocadas as seguintes hipéteses:

H1: O suporte social tem um eféito positivo

na utilidade percebida do usudrio.

H2: O suporte social tem um eféito positivo

na confianca dos usudrios.

H3: O suporte social tem um efeito positivo

nas normas subjetivas dos usudrios.

3.2Normas subjetivas

Normas subjetivas podem ser definidas
como a pressdo social percebida por individuos
ou grupos referentes ao desempenho ou nio
de uma acio especifica (Maochou, 2013). As
normas subjetivas pertencem a disciplina da
psicologia social. Do ponto de vista psicoldgico,
o comportamento ¢ as atitudes dos lideres de
opinido ou da maioria do grupo produzirio
uma pressio psicolégica sobre o individuo e
influenciario seu comportamento. Essa pressio
psicolégica é chamada de “norma subjetiva”.
No ambiente de compras online, a influéncia
de normas subjetivas nas inten¢des de compra
dos consumidores também ¢ confirmada por
um grande nimero de estudos empiricos. As
investiga¢des empiricas de Hsu, por exemplo,
relatam que normas subjetivas influenciam
positivamente as inten¢des comportamentais (Yu,
Lee & Wu, 2005). Verificou-se que as normas
subjetivas estdo significativamente relacionadas
as intengoes (Pavlou & Chai, 2002). Além disso,
os sites de redes sociais estio se desenvolvendo
rapidamente e os consumidores sio inundados
com informagdes e opinides publicas, que sao
mais propensas a ser afetadas pelo ambiente
social. Nas comunidades online, portanto, os
usudrios experimentam intensa exposi¢ao as
opinides de outras pessoas e sdo influenciados
pela sobrecarga de informagées fornecidas por
outras pessoas importantes. Portanto, isso leva a

préximas hipéteses.

H4: Normas subjetivas tém um efeito

positivo na confianga dos usudrios.

H8: As normas subjetivas tém um efeito
positivo nas intengoes de comércio social

méovel dos usudrios.
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3.3 Utilidade percebida H6: A utilidade percebida tem um efeito

positivo na confianca dos usudrios.
A utilidade percebida é definida como o

grau em que uma pessoa percebe que a adog¢io
do CSM aumentard seu desempenho no trabalho 3.4.Confianca

(Davis, 1989). Com base em um grande ndmero

.. - S A definigao de confianga neste artigo ¢ a
de estudos empiricos, a utilidade percebida é um g g &

. . p crenga de que se pode confiar em uma promessa
fator importante que afeta as inteng¢des de uso

(. [ . feita por outro e que o outro, em circunstancias
dos usudrios. Para os usudrios, o objetivo das

gy .1 L _ imprevistas, atuard em relagio a si préprio com
plataformas de midia social é adquirir informacgoes b ’ & prop

boa vontade e de maneira benigna no contexto
do CSM (Suh & Han, 2003). Os modelos de

vendas online tendem a despertar desconfianga

e conhecimentos e se comunicar com 0s outros.
Essa utilidade percebida atende as necessidades

dos usudrios e soluciona problemas préticos,

, . ) nos compradores e vendedores, portanto, o
levando os usudrios a usarem a plataforma. Muitos

. . efeito da confianca no comércio eletrénico
autores afirmaram que a utilidade percebida

. _ , . . tem sido amplamente estudado (Mutz, 2005).
afeta a intencdo dos usudrios de usar o comércio

eletrénico (Gefen & Straub, 2000; Lee, Park &
Ahn, 2001). Yi (2016) também mostrou que a

utilidade percebida influencia significativamente

Muitos estudiosos confirmaram que a confianca
desempenha um papel importante no processo

de adogiao do comércio eletronico (Aljifri, Pons
& Collins, 2003). Hsiao, Lin, Wang, Lu & Yu

positivamente as intenc¢bes de compra online. ) )
(2010) também descobriram que a confianga nas

Esse construto é aplicado no presente estudo

.. . . recomendacoes de produtos influencia as intencoes
ao comércio social (Hajli, 2012). Esses autores ¢ p ¢

. .. . . de compra dos clientes. Assim, quando os clientes
encontraram um efeito positivo significativo do

. _ . . . confiam nas recomendagoes de produtos em sites
valor percebido das conexdes online na disposicao

, . de comércio social, suas inten¢des de comprar o
dos usudrios de pagar outros membros dos
servicos de redes sociais (Han & Windsor, 2011).

Além disso, quando os usudrios percebem que

produto recomendado sao estimuladas (Li, 2017).
Ou seja, quanto mais confianca os consumidores
tiverem, maior a probabilidade de eles comprarem
(Han & Windsor, 2011). Assim, propomos a
seguinte hipétese:

as informagodes fornecidas pelas plataformas de
midia social mével sio tteis, elas desenvolverao
confianc¢a no comércio social mével. Portanto, sdo

propostas as seguintes hipdteses: ) .
H7: A confianca tem um efeito positivo
. . . nas intengoes de comércio social mdvel dos
H5: A utilidade percebida tem um efeito ¢
.. . _ , . . usudrios.
positivo nas intengées de comércio social

movel dos usudrios.

Utilidade
Percebida

Intencio de
Comércio Social

Normas
Subjetivas

Figura 1. Modo de pesquisa.
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4. Métodos de pesquisa
4.1 Medi¢ao do construto

Com base nos estudos anteriores, as
hipéteses de pesquisa e o modelo conceitual
deste estudo sustentam a andlise empirica de uma
amostra vdlida de dados coletados para verificar os
fatores que influenciam a disposigio das pessoas a
usar o comércio social mével. O estudo utilizou
os softwares SPSS e PLS para analisar e processar
os dados.

H4 duas partes nesta pesquisa: primeiro,
os perfis demogrificos dos entrevistados; e,

segundo, os itens usados para medir os construtos.

A maioria dos itens foi adaptada para o contexto
do comércio social a partir de pesquisas anteriores.
O questiondrio usou uma escala de cinco
pontos da Likert para medir as opiniées dos
entrevistados de “Discordo totalmente” e
“Concordo totalmente”. “Discordo totalmente”
foi atribuido 1 ponto; “Discordo”, 2 pontos;
“Nao concordo nem discordo”, 3 pontos;
“Concordo”, 4 pontos; e “Concordo totalmente”,
5 pontos. A Tabela 1 fornece uma descricao
das varidveis envolvidas no estudo com suas
dimensées de medida, incluindo suporte social,
utilidade percebida, confianga, normas subjetivas

e intencoes de comércio social.

Tabela 1
Resumo das escalas de medicao
Item  Medida Fonte
Suporte emocional (suporte social)
ES1 Quando me deparo com dificuldades, algumas pessoas no Weibo estao do meu lado.
ES2 Quando me deparo com dificuldades, algumas pessoas no Weibo me confortam e me
incentivam. Li |
ES3 Quando me deparo com dificuldades, algumas pessoas no Weibo me ouvem falar sobre meus (2 OT 111;% ctal
sentimentos particulares.
ES4 Quando me deparo com dificuldades, algumas pessoas no Weibo expressam interesse e
preocupagio pelo meu bem-estar.
Suporte informacional (suporte social)
IS5 No Weibo, algumas pessoas oferecem sugestdes quando preciso de ajuda.
IS6 Quando encontro dificuldades, algumas pessoas no Weibo me fornecem informacoes para me .
ajudar a superd-los. (le)l;lrll)g etal,
IS7 Quando me deparo com dificuldades, algumas pessoas no Weibo me ajudam a descobrir a causa
e me ddo sugestoes.
Utilidade percebida
PU1 O método de obter informagoes tteis sobre compras por meio do Weibo é eficiente.
(Sharma e

PU2 O mérodo de obter informagoes tteis sobre compras por meio do Weibo ¢ facil.
PU3 O método de obter informagoes tteis sobre compras por meio do Weibo é conveniente.

Crossler, 2014)

Confianca

TR1  Acho que as recomendagées de produtos neste site de comércio social sdo crediveis.

(Hsiao et al.,

TR2 Confio nas recomendagdes de produtos neste site de comércio social.
. B . . . . , . 2010)
TR3  Acredito que as recomendagées de produtos neste site de comércio social sejam confidveis.
Normas subjetivas
SN1 Meus amigos me incentivaram a usar o Weibo. (Dholakia,
SN2 Meus colegas me incentivaram a usar o Weibo. Bagozzi, e

SN3  As pessoas ao meu redor me incentivaram a usar o Weibo.

Pearo, 2004)

Intengio de comércio social

SCI1  Considero as experiéncias de compras de meus amigos no Weibo quando quero fazer compras.

SCI2  DPego aos meus amigos no Weibo que me fornegam suas sugestoes antes de ir s compras.
SCI3  Estou disposto a comprar produtos recomendados pelos meus amigos no Weibo.

(Hajli, 2014a)

SCI4  Vou considerar fazer compras via Weibo quando quiser fazer compras.
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4.2Técnica de coleta de dados e
amostragem

Este estudo considera uma ampla
populacao social como sujeito da pesquisa e
estuda a disposi¢ao de vdrias faixas etdrias em
usar o comércio social mével. Os mérodos de
pesquisa incluiram questiondrios, visitas de campo
¢ entrevistas aleatdrias. O questiondrio foi nosso
principal método de pesquisa e usamos um méctodo
de questiondrio offline para nossa investigagao.
O questiondrio foi distribuido no primeiro
semestre de 2017 e o periodo de distribui¢iao durou
aproximadamente dois meses. Na fase de pré-teste
do questiondrio, realizamos testes presenciais
com os alunos no campus e modificamos os
aspectos defeituosos do questiondrio com base
nos resultados do teste para garantir que o
significado de cada pergunta fosse facilmente
compreendido. Apds os testes preliminares,
distribuimos e coletamos questiondrios em locais
de trifego intenso, como grandes shopping
centers, pragas ¢ edificios residenciais em
Chengdu. Embora a pesquisa offline demorasse,
suas vantagens eram ébvias. Como as pessoas que
coletaram os dados e as pessoas que preencheram
o questiondrio se encontraram pessoalmente,
a coleta de informacées falsas foi amplamente
evitada. Ao mesmo tempo, o entrevistado pode se
comunicar conosco durante o preenchimento do
questiondrio offline, evitando a possibilidade de
erros. Além disso, como o questiondrio offline foi
distribuido aleatoriamente, pessoas de diferentes
idades e ocupagbes contribuiram com suas
opinides para a nossa pesquisa, a0 passo que os
questiondrios online teriam maior probabilidade
de se concentrar em um determinado grupo.

Como o Sina Weibo possui um grande
nimero de usudrios e é uma das maiores
plataformas sociais méveis da China, este estudo
considera os usudrios do Sina Weibo como
a amostra-alvo. Uma definicao simples e um

848 |

exemplo do CSM foram explicados primeiro
aos entrevistados-alvo e, em seguida, foram
perguntados se eles conheciam ou tinham
alguma experiéncia com o CSM. Se a resposta
for positiva, os entrevistados serdo convidados a
responder a pesquisa. Um total de 300 pessoas
foram convidadas a participar da pesquisa.
Recebemos 238 questiondrios preenchidos
(taxa de resposta de 79%), examinamos todas
as respostas e descartamos aquelas com muitas
informacoes ausentes. Como resultado, obtivemos

207 respostas vialidas.

5 Resultados

O modelo de pesquisa mostrado na Figura
2 foi analisado usando o método de modelagem
de equagdes estruturais de minimos quadrados
(PLS-SEM) parcial no Smare-PLS 3.0 (Hsu &
Lin, 2015; Ringle, Wende & Will, 2005). O PLS
éadequado para estudos com amostras pequenas,
pois nao requer distribui¢ao normal multivariada
(Hew, Lee, Ooi & Wei, 2015).

5.1 Perfis demogrificos

A Tabela 2 mostra todas as varidveis
demogrificas para este estudo. De acordo com
os resultados do questiondrio, a maioria dos
entrevistados (57,27%) era do sexo masculino,
enquanto 42,73% eram do sexo feminino. A
maioria dos entrevistados tinha entre 18 e 25
anos, correspondendo a 81,08% da amostra, o
que mostra que a maioria das pessoas que usam o
CSM sao jovens. Esse resultado é consistente com
os dados do Weibo (Weibo, 2018). Esse resultado
indica que os jovens estdo mais dispostos a usar o
comércio social mével. Além disso, os estudantes
representavam 51,98% da amostra, respondendo
por metade de todas as ocupagoes, indicando
que os estudantes tém um desejo mais forte de

experimentar coisas novas.
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Tabela 2

Perfis demogrificos dos entrevistados
Varidveis Total %
Género
Masculino 119 57,27
Feminino 88 42,73
Idade
Menos de 18 4 1,93
18-25 168 81,06
26-30 29 14,1
31-40 4 1,76
41 e mais 2 0,97
Profissio
Estudante 108 51,96
Oficiais de servico 53 25,60
Freelancer 20 9,66
Outros 26 12,56

5.2 Variancia de método comum

A preocupagdo com a variincia de método
comum (CMYV) surge quando as respostas para as
varidveis dependentes e explicativas sao adquiridas
do mesmo alvo (Chang et al., 2010). Para
controlar a CMYV, virias medidas corretivas foram
realizadas durante o desenho e gerenciamento
do questiondrio. Essas medidas garantiram o
anonimato dos entrevistados e garantiram que
cles entendessem completamente o histérico do
questiondrio e os problemas que estavam sendo
investigados. A linguagem usada no questiondrio
era muito simples e ficil de entender, garantindo
que os entrevistados com diferentes niveis de
escolaridade e idades pudessem entender as

perguntas corretamente. Além disso, apds a

coleta de todos os dados, os questiondrios nao
conformes foram excluidos e os desvios causados
pelos entrevistados que nao preencheram os
questiondrios foram eliminados. Em resumo, o

estudo ndo foi muito afetado pelo impacto da
CMVWV.

5.3 Inspecionando o modelo de medigao

5.3.1 Confiabilidade dos construtos dos
itens de medigdo

O modelo de medicio foi avaliado usando
PLS. O modelo foi avaliado primeiro em termos
de confiabilidade. Todo construto de pesquisa
inclui itens para avaliar a consisténcia interna
(Straub et al., 2004; Wasko & Faraj, 2005) e
diferentes métodos sao usados para testar essa
consisténcia interna. As pontuagées alfa e de
confiabilidade composta de Cronbach sio duas
ferramentas usadas para medir a confiabilidade
da pesquisa. No PLS, ¢ aconselhdvel calcular a
confiabilidade composta, cujo valor aceito deve
exceder 0,70 e deve ser interpretado pelo alfa de
Cronbach. Se um construto tem um valor maior
que 0,70, é considerado um valor aceitdvel para o
teste (Wasko & Faraj, 2005). Esses dois tipos de
teste de confiabilidade garantiram a andlise precisa
dos dados da pesquisa. Conforme mostrado na
Tabela 3, todas as medidas excederam os limites
recomendados, com confiabilidade composta
variando de 0,943 a 0,963 e alfa de Cronbach
variando de 0,910 a 0,951. Os resultados da
anilise dos dados mostrados na Tabela 3 indicam
que o questiondrio era muito confidvel e que havia

forte consisténcia entre as varidveis.
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Tabela 3
Confiabilidade dos construtos dos itens de medig¢ao

Fatores Item Carga padrao VME Alfa de Cronbach Confiabilidade composta

ES1 0.912 0.841 0.937 0.954
ES ES2 0.916

ES3 0.925

ES4 0.915

IS1 0.950 0.914 0.953 0.969
IS 1S2 0.961

IS3 0.957

PU1 0.939 0.890 0.938 0.960
PU PU2 0.947

PU3 0.945

TR1 0.954 0.898 0.943 0.963
TR TR2 0.946

TR3 0.944

SN1 0.890 0.848 0.910 0.943
SN SN2 0.933

SN3 0.940

SCI1 0.910 0.867 0.948 0.963

SCI2 0.944
SCI

SCI3 0.940

SCI4 0.941

5.3.2 Validade dos construtos dos itens de
medi¢cdo

Uma analise fatorial confirmatéria (AFC)
pode ser usada para medir a validade de um
questiondrio, que inclui validade convergente e
validade discriminante. A validade convergente
¢ estabelecida se os itens refletirem seus fatores
correspondentes efetivamente, ¢ a validade
discriminante é estabelecida se dois fatores forem
estatisticamente diferentes. A Tabela 3 mostra as
cargas padronizadas de itens, a varidncia média
extraida (VME) e a confiabilidade composta (CC).
Como mostra a Tabela 3, todos os carregamentos
de itens foram maiores que 0,7. Os valores de T
mostraram que todas as cargas foram significativas
em p < 0,001. Todas as VMEs excederam 0,5
e CCs excederam 0,7. Assim, a escala teve boa
validade convergente (Gefen, et al., 2000). Para

examinar a validade discriminante, comparamos
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a raiz quadrada da VME e os coeficientes de
correlacio fatorial. Como mostrado na Tabela 4,
a raiz quadrada da VME foi significativamente
maijor que seu coeficiente de correlagio com
outros fatores para cada fator, portanto a escala
teve forte validade discriminante (Gefen et. Al.,
2000). Além disso, foi utilizada a razao HTMT
(heterotrait-monotrait). Isso mede as correlagoes
entre pares de construtos e deve ficar em torno
de 0,85 (Henseler, Ringle e Sarstedt, 2015).
Como mostrado na Tabela 5, todas as razoes
HTMT foram inferiores a 0,85, indicando que os
valores resultantes estavam préximos dos limites
recomendados na literatura cientifica. A Tabela
4 e a Tabela 5 mostram a carga fatorial para
cada construto e confirmam que os indicadores
observados tinham validade convergente e

discriminante suficiente.
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Tabela 4
A raiz quadrada da VME, coeficientes de correlagao fatorial, e Q2
Q2 ES IS PU SCI SN TR
ES 0,663 0,917
IS 0,704 0,775 0,956
PU 0,668 0,455 0,508 0,943
SCI 0,701 0,546 0,543 0,673 0,931
SN 0,488 0,506 0,513 0,560 0,612 0,931
TR 0,681 0,519 0,519 0,680 0,748 0,566 0,947
Tabela 5
A proporcao HTMT (beterotrait-monotrair)
ES SCI IS PU SN TR
ES
SCI 0,581
IS 0,820 0,573
PU 0,486 0,713 0,538
SN 0,616 0,687 0,613 0,666
TR 0,553 0,791 0,548 0,722 0,643

5.4 Investigando o modelo estrutural

Utilizando o algoritmo PLS e bootstrapping
para amostragem repetitiva, um total de 207 casos
com 2.000 amostragens repetidas foram utilizados
para detectar o modelo estrutural. Os resultados
do teste do modelo incluiram coeficientes
de caminho padronizados, coeficientes de
significAncia baseados no teste t e coeficientes
de decisio (R2). Os resultados sio mostrados
na Figura 2. Como mostrado na Figura 2, todas
as hipéteses foram suportadas neste estudo e os
dados especificos sio mostrados na Tabela 6. Entre
as hipdteses, a relevancia do suporte social para a
utilidade percebida, o suporte social para normas
subjetivas, a utilidade percebida na confianca e a
inten¢ao no comércio social foram significativas
em p < 0,001. A relevancia do suporte social a
confianga, a utilidade percebida 2 intengio do
comércio social e as normas subjetivas a inten¢ao
do comércio social foram significativas em p <
0,01. A relevancia das normas subjetivas para a
confianca foi significativa em p < 0,05. A medida
do efeito f2 foi usada para determinar o tamanho

das regressées multiplas sequenciais. Seguindo
Cohen (1988), 0,02 representa um efeito
“pequeno”, 0,15 representa um efeito “médio” e
0,35 representa um efeito “alto”. Como mostrado
na Tabela 6, todos os valores de f2 foram maiores
que 0,02, indicando que as relagoes de SS para TR,
SN para TR, PU para SCI e SN para SCI tiveram
um efeito pequeno, PU para TR e TR para SCI
tiveram um efeito médio efeito, enquanto SS para
PU e SS para SN tiveram um efeito alto. Com
base nisso, podemos dizer que o modelo teve um
alto grau de relevincia preditiva em relagiao aos
fatores endégenos.

Esse resultado indica que o modelo
conceitual proposto teve significAncia explicativa
adequada (Farooq, Salam, Fayolle, Jaafar &
Ayupp, 2018). Como mostra a Tabela 3, todos
os valores de Q2 foram maiores que zero. Esse
resultado mostra que os fatores enddégenos (ou
seja, utilidade percebida, normas do sujeito,
confianca e intencdes de comércio social)
envolvidos neste estudo tiveram forte relevincia
preditiva (Chin, 2010). O valor residual médio
quadritico padronizado da raiz (SRMR) desse
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modelo foi de 0,058 (inferior a 0,08), indicando
um ajuste muito bom do modelo (Bentler, 1999;
Wetzels, Odekerken-Schréder & Oppen, 2009).

Com base na anilise acima, concluiu-se

que o modelo de medi¢ao e o modelo estrutural

R® = 0,909

R’ = 0,864

Utlidade
Percebida
2 0,953

eram ambos vélidos. Além disso, esses resultados
mostraram que o modelo tedrico proposto para
este estudo teve significativa relevancia preditiva

e poder explicativo.

R’ = 0,259

0,465%*+ 0,235%*

Intengio de
Comércio Social

0,466+ =

0,191* 0,217%*

R’ = 0,334
Figura 2. Resultados da andlise de PLS.

Tabela 6

Resultados da testagem de hipéteses
Hipéteses Caminho estrutural Coeficiente de correlacao  Estatisticas T EstatisticaP  Suportado 2
H1 SS->PU 0,509 7,297 0,001 Sim 0,350
H2 SS->TR 0,211 2,832 0,01 Sim 0,059
H3 SS- >SN 0,541 8,283 0,001 Sim 0,502
H4 SN->TR 0,191 2,345 0,05 Sim 0,039
H5 PU->TR 0,465 5,280 0,001 Sim 0,287
Ho6 PU- >SCI 0,235 2,773 0,01 Sim 0,068
H7 TR- >SCI 0,466 5,115 0,001 Sim 0,229
H8 SN- >SCI 0,217 2,788 0,01 Sim 0,077

6 Discussao

A popularidade das redes sociais abre
uma nova plataforma para oportunidades de
negécios e pesquisa. Neste estudo, propomos
uma abordagem para explicar como a confianca
de uma perspectiva social afeta o comércio
social dos usudrios. A abordagem envolve
quatro construtos relacionados: suporte social,
confianga, utilidade percebida e normas subjetivas.
Esses quatro construtos sio agrupados em trés
grandes categorias: fatores sociais (isto é, suporte
social, normas subjetivas), confianga e utilidade

percebida. Usamos o Weibo como uma plataforma
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adequada para testar empiricamente nosso modelo
de comércio social. Fundamentalmente, todas as
hipéteses (H1 a H8) no modelo foram apoiadas
por este estudo.

Se os usudrios conseguirem obter
informagées de suporte sobre o comércio social
moével, eles serdo influenciados por outros e
perceberiao o comércio social mével como dtil, o
que afetard ainda mais suas inteng¢oes de realizar
o comércio social mével. A utilidade percebida
e as normas subjetivas do comércio social
moével afetam a confianga de maneira positiva e
direcionam as inten¢oes de compra. Além disso, a

conflan¢a desempenha um papel significativo no
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desenvolvimento de intenc¢oées de continuidade.
Esses resultados eram esperados e sio consistentes
com Hajli (2012) e Hajli ¢ Shanmugam (2015).

Entre os fatores que afetam a confianga,
a utilidade percebida tem o maior efeito. Se
uma plataforma nio pode garantir a utilidade,
os usudrios podem duvidar da capacidade e
integridade da plataforma de fornecer servicos
méveis de qualidade, diminuindo sua confianca.
Descobrimos que a utilidade percebida e o suporte
social afetam a confianca. Isso é consistente com
Chen e Shen (2015), que estabeleceram o efeito
do suporte social na confianga. Os usudrios
precisam obter informacgées precisas, relevantes
e atualizadas para realizar o comércio social
moével. Se as informagées estiverem imprecisas
ou desatualizadas, os usudrios poderdo se sentir
irritados e sentir falta de controle. Além disso,
uma conclusdo interessante deste estudo foi que
o impacto das normas subjetivas foi minimo. Isso
sugere que os usudrios da plataforma prestem mais
atencgdo as informacoes de utilidade e suporte da
plataforma.

Se comparada as normas subjetivas e a
utilidade percebida, a confianca exerce o efeito
mais forte sobre as inteng¢ées de conduzir o
comércio social mével, o que contradiz os achados
deTan etal., (2012). Eles descobriram que o efeito
da utilidade percebida nas intenc¢ées era mais
forte para o grupo com maiores preocupagoes
com a privacidade e explicaram que a decisio
desse grupo de usar sites de redes sociais dependia
principalmente da utilidade percebida (Tan et
al., 2012). No entanto, nosso resultado apoia as
descobertas de Hajli (2013), Hajli (2015), Yahia,
Al-Neama e Kerbache (2018). Eles explicaram que
os consumidores se sentem préximos nas midias
sociais e se incentivam a ter mais participagao
nas plataformas, ajudando assim a aliviar
questoes problemdticas como a confianca (Hajli,
2015; Yahia et al., 2018). Os testes empiricos
apoiam significativamente a afirmacao de que o
comércio social constréi aumenta a confianca.
Portanto, plataformas como o Facebook ajudam
a aumentar a conflanga e a intengdo de compra
dos consumidores.

Em resumo, este estudo determinou que,
sob o guarda-chuva do suporte social, a confianca

tem a influéncia mais forte sobre a intencao de
um individuo de se envolver no comércio social
moével, seguida pela utilidade percebida e pelas

normas subjetivas.

7 Implicacoes e limitacoes
7.1 Implicagbes para pesquisadores

No geral, este estudo faz algumas
contribui¢des importantes para enriquecer a
literatura existente sobre o comportamento do
usuario relacionado ao CSM. Primeiro, este estudo
revela 0 mecanismo de formagiao de confiancga
e agoes no contexto do CSM. A confianca
desempenha um papel importante na adogao do
CSM pelos usudrios. Este estudo confirma que o
suporte social, a utilidade percebida e as normas
subjetivas podem motivar a confian¢a dos usudrios,
acionando a intenc¢io dos usudrios de usar o CSM.
Segundo, este estudo confirma o importante papel
dos fatores sociais no comportamento do usudrio.
Estudos anteriores raramente prestavam atengao a
influéncia do suporte social e de normas subjetivas
no comportamento dos usudrios do CSM. Este
estudo indica que o suporte social (que inclui
suporte emocional e informacional) e normas
subjetivas tém um impacto positivo na confianga
do usudrio. Terceiro, este estudo expande a teoria
do suporte social. Confirmamos que existe uma
relacio entre suporte social e normas subjetivas.
Nossos resultados mostram que a pressio pessoal
vem nio apenas da sociedade real, mas também
da comunidade virtual. Além disso, o suporte
informacional e emocional pode melhorar a
percepcao dos usudrios sobre a utilidade do CSM
e ajudar a construir a confianga dos usudrios.
Assim, nosso estudo enriquece a literatura sobre o
comportamento do usudrio relacionado 4 adog¢io
do CSM e fornece uma estrutura integrada para
académicos que se envolverdo em pesquisas

semelhantes no futuro.
7.2 Implicagbes para profissionais

Este estudo também possui um certo valor
para empresas que desejam realizar atividades
de negécios sociais méveis, oferecendo algumas

sugestoes vidveis para suas atividades de negdcios.
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Primeiro de tudo, nosso estudo descobriu
que o suporte social influencia a confianga,
normas subjetivas e utilidade percebida;
portanto, as empresas que pretendem usar o
CSM devem fornecer bastante suporte social,
tanto emocionalmente quanto em termos de
informagdes, quando a experiéncia de compra
do cliente ¢ insatisfatéria. Ao mesmo tempo, as
informacoes fornecidas pelas empresas nas midias
sociais devem ser mais detalhadas. Tomando a
empresa de telefonia mével da Xiaomi como
exemplo, a fim de aumentar a disposicao dos
usudrios em comprar, a empresa pode criar
uma comunidade Weibo, permitindo que os
usudrios que compraram produtos para celular
da Xjaomi se comuniquem com os usudrios que
nio compraram os produtos, mas sio dispostos
a fazé-lo. Isso tornaria mais fécil para os usudrios
obterem informagdes e suporte emocional em
tempo hdbil. Segundo, como a disposi¢ao dos
usudrios de comprar via CSM é amplamente
influenciada pela confianca, as empresas devem
estudar cuidadosamente o que os grupos-alvo de
seus produtos ou servigos tém em comum com
as pessoas envolvidas, para que os grupos-alvo
possam prestar aten¢ao neles. As empresas devem
aumentar a confianga do usudrio nos produtos
por meio de multiplos canais, fornecendo suporte
informacional e emocional. Resumos mensais de
produtos e vendas podem, por exemplo, tornar
os usudrios mais conscientes das informacoes
do produto e a empresa pode se comunicar
com os usudrios usando os comentdrios do
Weibo. Terceiro, as empresas devem entender a
importincia da utilidade percebida. Isso torna
necessdrio, durante o processo de realizacdo de
atividades de negdcios nas midias sociais, que as
informagoes do produto ou as recomendagoes de
compras fornecidas aos usudrios sejam localizadas
com facilidade, economizando tempo e custos
para os usudrios. Para alguns produtos digitais, os
comerciantes podem fornecer servigos como teste
e teste, permitindo que os usudrios experimentem
a utilidade do produto e incentivando uma
compra. Quarto, a disposi¢io dos usudrios de
comprar também ¢ influenciada por normas
subjetivas. As recomenda¢des de compras que sao
importantes para o usudrio afetardo a disposi¢ao
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do usudrio em comprar. Para a promogao de
produtos, as empresas devem escolher pessoas
importantes do setor para anunciar os recursos ¢
beneficios dos produtos. E importante verificar
as preferéncias dos usudrios-alvo e desenvolver
estratégias de marketing apropriadas. Para atrair
pessoas em torno dos usudrios-alvo, ele influencia

ainda mais os usudrios-alvo da empresa.

7.3 Limitacoes e recomendagdes para
pesquisas futuras

Evidentemente, nossa pesquisa também
tem algumas limitacées. Antes de tudo, como
nossa pesquisa utilizou apenas o Weibo, usudrios de
empresas sociais méveis de diferentes plataformas
podem ter diferentes intenc¢ées de compra. Em
segundo lugar, quando conduzimos a pesquisa
de questiondrio, nossos questiondrios foram
preenchidos principalmente por pessoas em
Chengdu, China, potencialmente restringindo
ou distorcendo a composi¢io da populacio da
amostra. Em terceiro lugar, nao podemos garantir
que os entrevistados responderam as perguntas
com sinceridade. Portanto, os questiondrios
podem ter sofrido de fatores subjetivos.

Nossa pesquisa também tem potencial para
extensdo. Devido as limita¢oes da pesquisa atual,
os entrevistados eram principalmente usudrios
de negécios sociais méveis em Chengdu, China.
Futuros pesquisadores poderiao expandir esse
escopo geogrifico, tornando nossas conclusoes de
pesquisa mais generalizadas. Além disso, diferentes
métodos experimentais podem ser usados para
reduzir a influéncia de fatores subjetivos nos

entrevistados do questiondrio.
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