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RESUMO

Baseado na teoria da aprendizagem social, o presente trabalho desenvolveu um 
modelo de pesquisa para examinar o comportamento de aprendizagem dos con-
sumidores a partir dos principais Componentes do Social Commerce (CSC) e 
aprendizagem observacional, e assim analisar a influência sobre a confiança na 
plataforma, intenção de compra e intenção de boca a boca. Para cumprimento 
dos objetivos desse trabalho foi realizado uma survey com 162 respondentes, 
utilizando-se da Modelagem de Equações Estruturais como método de análise 
dos dados. Os resultados sugerem que a variável aprendizagem observacional 
apresenta influência sobre a variável confiança na plataforma, bem como a con-
fiança na plataforma de Social Commerce apresenta efeitos positivos sobre as 
variáveis intenção de compra e intenção de boca a boca. Ademais, contrariando 
as expectativas do presente estudo, os resultados sugerem que as dimensões de 
aprendizagem a partir dos principais CSC não apresentam influência significante 
sobre a variável confiança.  
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ABSTRACT

Based on the Theory of Social Learning, the present work developed a research mo-
del to examine the learning behavior of consumers from the main Components of 
Social Commerce (CSC) and observational learning, and thus analyze the influence 
on trust in the platform, intention purchase and word-of-mouth intention. In order to 
fulfill the objectives of this work, a survey was carried out with 162 respondents, and 
using Structural Equation Modeling as a method of data analysis. The results suggest 
that the observational learning variable has an influence on the trust variable on the 
platform, as well as the trust on the Social Commerce platform has positive effects on 
the variables purchase intention and word of mouth intention. Furthermore, contrary 
to the expectations of the present study, the results suggest that the dimensions of 
learning from the main CSCs do not have a significant influence on the trust variable.
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INTRODUÇÃO 
As mídias sociais apresentaram cres-

cente popularidade nos últimos anos, em 
especial na última década. Aliadas aos avan-
ços em tecnologia da informação e infra-
estrutura de comunicação da Web 2.0 têm 
influenciado em mudanças no comporta-
mento dos consumidores e consequente-
mente em modelos de negócios on-line 
(CHEN; LU; WANG, 2017; FU et al., 2020).

Neste sentido, destaca-se a evolução 
do segmento de negócios de varejo on-li-
ne, uma vez que migraram de um e-com-
merce considerado tradicional por propor 
uma abordagem de compra em um click e 
navegação unidirecional para uma platafor-
ma de comércio que permite aos consu-
midores registrarem, de maneira digital, as 
decisões de compra, estabelecendo comu-
nicações bidirecionais e relações de cola-
boração profunda com os demais consumi-

dores (HUANG; BENYOUCEF, 2013, 2015, 
2017). Essa evolução ocorrida nas platafor-
mas de comércio eletrônico (e-commer-
ce) é apresentada como social commerce 
e possui como característica fundamental a 
adoção de recursos tecnológicos da Web 
2.0 e das mídias sociais (LIN; LI; WANG, 
2017; LI, 2019; FU et al., 2020).

Dentro do ambiente de social commer-
ce, os consumidores têm acesso a diversos 
conhecimentos e experiências sociais que 
dão suporte para uma melhor compreen-
são sobre as propostas de compras on-li-
ne e tornam as decisões de compra mais 
embasadas e precisas (HUANG; BENYOU-
CEF, 2013, 2015, 2017; CHEN; LU; WANG, 
2017; FU et al., 2020). Desse modo, resulta-
dos de busca, textos e imagens de anúncio, 
social shopping, social advertising, comentá-
rios e avaliações de usuários (ratings and 
reviews), recomendações sociais (user re-
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comendations), fóruns e comunidades, que 
são apresentados como Componentes do 
Social Commerce (SCCs), podem ser con-
siderados pelos consumidores como uma 
ótima fonte de aprendizagem sobre produ-
tos e serviços para tomada de decisão de 
compra (CHEN; LU; WANG, 2017).

Trabalhos anteriores examinaram o pa-
pel individual dos Componentes do Social 
Commerce na decisão dos consumido-
res (PARK; LEE; HAN, 2007; LI; WU; LAO, 
2013; ANIMESH et al., 2011). Entretanto, o 
papel dos componentes do social commer-
ce ainda não é completamente esclarecido, 
dado que poucos autores se propuseram a 
reunir seus componentes nos estudos re-
alizados (HAJLI, 2015; CHEN; LU; WANG, 
2017; CHEN; LU; GUPTA, 2017). Neste 
sentido, o papel de alguns componentes do 
social commerce são considerados rele-
vantes na intenção de compra do consumi-
dor, em especial quando os componentes 
são estudados de maneira conjunta (HAJLI, 
2015; CHEN; LU; WANG, 2017; CHEN; LU; 
GUPTA, 2017; KUTABISH; SOARES, 2021).

Na perspectiva do consumidor, outro 
aspecto importante considerado neste es-
tudo é a Aprendizagem do Consumidor, 
visto que esse processo age como ante-
cedente na formação da tomada de deci-
são de compra, e que no contexto on-li-
ne se desdobra de maneira mais dinâmica 
comparada ao meio off-line (CHEN; LU; 
WANG, 2017).

Inspirado nos trabalhos de Wang e Yu 
(2017) e Chen, Lu e Wang (2017) o presen-
te trabalho também incorporou conceitos 
da Teoria da Aprendizagem Social de Ban-
dura (1978), que ainda no contexto atual 
de mídias sócias coadunam com o proces-
so de aprendizagem on-line do consumi-
dor, que demandam interações sociais por 

meio do boca a boca e da observação da 
compra de outros consumidores (WANG; 
YU, 2017; MEILATINOVA, 2021).

Ademais, a variável confiança também foi 
considerada para o desenvolvimento do es-
tudo, visto que a confiança é essencial para 
as transações e relações em ambiente on-li-
ne, que podem desencadear riscos devido 
à assimetria de informação, como é o caso 
do social commerce, que utiliza informações 
de terceiros para a consecução do modelo 
de negócio (HAJLI, 2015; HAJLI et al., 2017; 
YAHIA; AL-NEAMA; KERBACHE, 2019).

Pesquisas na área de social commerce 
estudaram as definições e os tipos de so-
cial commerce; características de design
nas plataformas e como essas caracterís-
ticas contribuem para uma melhor intera-
ção dos usuários; modelos de adoção do 
social commerce, incluindo o estudo das 
variáveis intenção de compra e confiança; e 
realizaram revisão de literatura e estado da 
arte (LIANG et al., 2011; CURTY; ZHANG, 
2013; HAJLI, 2015; HUANG; BENYOU-
CEF, 2013, 2015, 2017; LIN; LI; WANG, 
2017; BUSALIM; HUSSIN, 2016; ZHANG; 
BENYOUCEF, 2016). No entanto, poucos 
trabalhos na literatura de social commer-
ce, especialmente no Brasil, estudaram a 
influência do comportamento de aprendi-
zagem na intenção de compra de consumi-
dores em social commerce, considerando 
o efeito mediador da variável confiança 
(CHEN; LU; WANG, 2017; WANG; YU, 
2017; CHEN; LU; GUPTA, 2017; CANU-
TO; AGUIAR; POLICARPO, 2018).

Desse modo, tem-se como questão nor-
teadora: qual a influência da aprendizagem 
em social commerce, tendo como variá-
vel mediadora a confiança, na intenção de 
compra e intenção de boca a boca? O ob-
jetivo de pesquisa foi assim delineado: ana-
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lisar a influência da aprendizagem em social 
commerce na intenção de compra e inten-
ção de boca a boca, tendo como variável 
mediadora a confiança.

FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA
Com o objetivo de oferecer suporte 

teórico ao trabalho, assim como socializar 
o conhecimento de diversos autores na 
pesquisa, na presente seção serão apre-
sentados os seguintes tópicos, Social Com-
merce, que abrange: fóruns e comunidades, 
ratings and reviews, recomendações sociais. 
Após isso, aprendizagem do consumidor 
em ambiente on-line, as interações sociais 
como suporte à aprendizagem em social 
commerce e por último, confiança. 

SOCIAL COMMERCE
O social commerce permite aos consu-

midores a combinação entre atividades de 
compra e redes sociais, pois suporta, em 
ambiente on-line, interações sociais entre 
indivíduos que, ao mesmo tempo, buscam 
satisfazer necessidades de consumo e 
promovem de maneira ativa a geração de 
conteúdo on-line (WANG; ZHANG, 2012; 
HAJLI, 2015; WANG; YU, 2017; YAHIA; AL-
-NEAMA; KERBACHE, 2019; KUTABISH; 
SOARES, 2021). 

Algumas características do social com-
merce podem ser evidenciadas a partir da 
comparação com o e-commerce tradicio-
nal. Apesar de ser reconhecido pela com-
binação entre mídia social e e-commerce, 
as diferenças entre o social commerce e 
o e-commerce tradicional podem ser per-
cebidos em diferentes aspectos (HUANG; 
BENYOUCEF, 2013, 2015, 2017; LI, 2019). 

O social commerce é baseado em di-
versos tipos de mídia social, por exemplo 
Facebook, Twitter, WhatsApp, Instagram, e 

aborda todos os principais aspectos sociais 
da web. Neles estão presentes recursos im-
portantes das mídias sociais, incluindo per-
fil, pesquisa e privacidade, vínculo relacional 
e transparência da rede, que diferenciam o 
social commerce de outros varejistas da 
internet (KANE et al., 2014; CHEN; SHEN, 
2015; LI, 2019; FUN et al., 2020).

Pelo fato de se concentrar em atividades 
comerciais apoiadas pelas mídias sociais, o 
social commerce permite que as pessoas 
possam compartilhar livremente suas ex-
periências de consumo de produtos ou 
serviços e solicitar conselhos e sugestões 
de seus amigos on-line, em vez de estra-
nhos (CHEN; SHEN, 2015; LI, 2019; FUN 
et al., 2020). 

Dois principais tipos de social commer-
ce foram identificados por Liang, Ho, Li e 
Turban (2011) e Chen, Lu e Wang (2017). 
Sites de e-commerce tradicional que adi-
cionam ferramentas sociais para facilitar in-
teração social e o compartilhamento; e si-
tes de mídias/redes sociais que incorporam 
recursos comerciais para permitir transa-
ções e anúncios (ZHANG; BENYOUCEF, 
2016; ZHOU; ZHANG; ZIMMERMAN, 
2013). Percebe-se que nesse contexto 
existem dois relevantes aspectos a serem 
considerados, o social e o comercial.

Fóruns e Comunidades
Fóruns e comunidades on-line são am-

bientes de facilitação da interação social 
entre usuários. Membros de comunidades 
on-line participam em diferentes grupos de 
atividades e dão suporte aos outros mem-
bros por meio de suas comunicações na 
plataforma disponível (BAGOZZI; DHO-
LAKIA, 2002). Eles utilizam tecnologias 
sociais, como exemplo a mídia social, co-
munidades e outros aplicativos da Web 2.0 
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para dar suporte a outros membros a par-
tir do compartilhamento de experiências e 
informações úteis para o contexto (tema, 
tarefa ou categoria) (HAJLI, 2015; HAJLI et 
al., 2017; YAHIA; AL-NEAMA; KERBACHE, 
2019; KUTABISH; SOARES, 2021). 

Essas comunidades permitem que pesso-
as obtenham informações sobre produtos 
e serviços, e desenvolvam um novo tipo de 
recomendação boca a boca semelhante ao 
já utilizado em mercados considerados tra-
dicionais (LU; ZHAO; WANG, 2010; PARK; 
LEE; HAN, 2007; MEILATINOVA, 2021), o 
que pode engajar consumidores e gerar 
vendas (HAJLI, 2014, 2015). Em fóruns e 
comunidades as informações são mais ricas 
e vívidas do que nos demais componentes, 
pois os consumidores podem compartilhar 
conhecimento ou experiência em detalhes 
por meio de texto, áudio, vídeo ou foto 
(HAJLI, 2014, 2015; HAJLI et al., 2017). 

Ratings and Reviews
No contexto de social commerce con-

sumidores podem facilmente se posicionar 
por meio de uma postagem de comentá-
rios e avaliação de determinado produto 
on-line. Esses comentários de revisões e as 
avaliações permitem uma melhor compre-
ensão sobre as características dos produ-
tos, o que beneficia outros potenciais con-
sumidores. A ação de revisão de produtos 
por parte dos consumidores é um hábito 
crescente, visto que avaliações e comentá-
rios sobre produtos gerados por terceiros 
reduz a necessidade dos clientes por infor-
mações advindas de publicidade (CHEN; 
XU; WHINSTON, 2011; CHEN; XIE, 2005; 
KUTABISH; SOARES, 2021). 

Desse modo, comentários de revisões e 
avaliações de produtos têm sido considera-
dos relevantes para consumidores, pois ge-

ram informações efetivas, permitem a co-
criação de valor e a aprendizagem a partir 
das experiências de outros consumidores 
(FÜLLER et al., 2009), bem como promo-
vem maiores níveis de confiança (PAVLOU, 
2003; ONO et al., 2003) e são úteis para 
tomada de decisão (KIM; PARK, 2013).

Recomendações Sociais
Recomendações sociais, outro compo-

nente do social commerce, desempenham 
um papel importante no processo de ado-
ção do social commerce por parte do con-
sumidor, pois é comum o uso de mídias so-
ciais para receber ou dar recomendações 
sobre o que comprar, comer, ler e fazer 
(SHADKAM; O’HARA, 2013; KUTABISH; 
SOARES, 2021). Pesquisas apontam que, em 
um contexto on-line, como as pessoas não 
tem condições de experimentar os pro-
dutos ou serviços, precisam confiar mais 
nas experiências de outros consumidores, 
como suas recomendações de produtos 
ou serviços (SENECAL; NANTEL, 2004). 

Como comparação, observa-se que em 
uma loja de rua os consumidores podem 
investir tempo interagindo com a equipe 
de vendas, tirando dúvidas ou obtendo 
informações sobre diversos aspectos do 
produto, enquanto em uma loja on-line é 
um grande desafio criar um ambiente in-
terativo e socialmente rico (KUMAR; NO-
VAK; TOMKINS, 2010).

APRENDIZAGEM DO 
CONSUMIDOR EM AMBIENTE 
ON-LINE

O processo de aprendizagem do consumi-
dor pode ser considerado como uma ferra-
menta de marketing em estágios de pré-com-
pra comumente apresentada nos formatos 
de tutoriais e instruções de passo a passo. 
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No entanto, a aprendizagem on-line do con-
sumidor refere-se a um processo mais amplo 
que tem como característica a mudança nos 
aspectos de memória e comportamento dos 
consumidores por meio do processamento 
on-line de informações (STEILS; CRIÉ; DRE-
CROP, 2018; KUTABISH; SOARES, 2021). 

Como fenômeno, a aprendizagem on-line 
possui implicações fundamentais no com-
portamento do consumidor, pois além de 
ajudar consumidores a enfrentarem a com-
plexidade existente em alguns produtos, 
através da geração de conhecimento, o que 
reduz o esforço cognitivo do consumidor, 
também influencia atitudes quanto ao pro-
duto (LAKSHMANAN; KRISHNAN, 2011).

No contexto de social commerce, a 
aprendizagem social pode ser considera-
da como um aspecto relevante e essencial, 
pois envolve aprender a partir do conhe-
cimento e experiência de outros que nós 
conhecemos ou supostamente confiamos. 
Componentes do social commerce forne-
cem o ambiente para os consumidores ob-
servarem o comportamento dos outros. 
Clientes têm acesso ao conhecimento e 
experiência social por interagir com fóruns 
e comunidades on-line, buscar por classi-
ficações e revisões (avaliações e comen-
tários – ratings and reviews) postadas por 
outros, ou considerar recomendações nas 
mídias/redes sociais (HUANG; BENYOU-
CEF, 2013, 2015, 2017). 

Nesse processo, os consumidores tor-
nam-se mais esclarecidos e conscientes so-
bre o que eles realmente querem comprar, 
se os produtos satisfazem suas necessida-
des, se os vendedores são confiáveis e se 
a experiência de compra é agradável. Esse 
comportamento de aprendizagem afeta suas 
atitudes em direção a produtos e sites, que 
determinarão suas decisões de compra (LO-

RENZO et al., 2012). Em uma perspectiva 
mais abrangente, toda aprendizagem implica 
na integração de dois processos diferentes: 
um processo de interação externa entre o 
consumidor (aprendiz) e seu ambiente so-
cial, cultural e material, e um processo psi-
cológico interno de aquisição e elaboração 
(ILLERIS, 2003; WANG; YU, 2017). 

O processo de interação externa é uma 
dimensão social tal como participação, co-
municação e cooperação. Isso permite a 
integração pessoal em comunidade, socie-
dade e assim também estabelece a socia-
bilidade do consumidor (aprendiz) nesse 
ambiente (no caso, o ambiente on-line do 
social commerce). O processo psicoló-
gico interno é um processo de interação 
integrada entre duas funções psicológicas 
igualmente envolvidas em qualquer apren-
dizado, a saber, a função da cognição, lidar 
com o conteúdo da aprendizagem, e a fun-
ção emocional ou psicodinâmica, fornecen-
do a energia mental necessária ao proces-
so (ILLERIS, 2003; WANG; YU, 2017).

Desse modo, a informação obtida por 
meio dos Componentes Social commerce 
(SCCs) pode reparar a escassez de infor-
mações e mitigar a assimetria de informa-
ções aos clientes em relação à decisão de 
compra (CHEN; LU; WANG, 2017). Espe-
cificamente, aprender a partir dos SCCs 
ajudará usuários a tornar-se familiar com 
o site (HAJLI, 2015), criar confiança com 
o site e vendedores (LU; ZHAO; WANG, 
2010) e reduzir suas incertezas sobre suas 
decisões (PAVLOU; DIMOKA, 2008).

AS INTERAÇÕES SOCIAIS COMO 
SUPORTE À APRENDIZAGEM EM 
SOCIAL COMMERCE

A interação social tem como caracterís-
tica qualquer ação de engajamento de um 
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indivíduo que afeta as avaliações e decisões 
de outros consumidores em relação a pro-
dutos e serviços disponíveis em ambiente 
on-line (GODES et al., 2005; WANG; YU, 
2017; KUTABISH; SOARES, 2021). A partir 
das interações sociais o relacionamento 
entre consumidores e vendedores no so-
cial commerce é mais ativo e consistente. 

Wang e Yu (2017) elencam os constru-
tos boca a boca e aprendizagem observa-
cional como elementos essenciais da inte-
ração social no social commerce pelo fato 
de capturar as propriedades das interações 
entre consumidores, e desse modo, seus 
efeitos influenciam os processos de toma-
da de decisão dos consumidores.

A teoria original – Word of Mouth Theory 
– assume que informação advinda do boca a 
boca é uma indispensável fonte de experiên-
cia criada por indivíduos, e é então difundi-
do por consumidores e entre consumidores 
(ARNDT, 1967; ENGEL; KEGERREIS; BLA-
CKWELL, 1969). O boca a boca tem por ob-
jetivo ajudar consumidores a entender com-
pletamente um serviço ou produto antes 
de seu consumo e pode também construir 
expectativas do serviço (BANSAL; VOYER, 
2000; MEILATINOVA, 2021). A valência do 
boca a boca pode ser positiva ou negativa 
e tem mostrado que consumidores tendem 
pesar as classificações negativas de produtos 
mais profundamente que as positivas durante 
a avaliação e decisão de compra (CHEUNG; 
THADANI, 2012; PARK; LEE, 2009).

Já a aprendizagem observacional, foca no 
comportamento e na compra e decisão de 
outros consumidores (CHEN; WANG; XIE, 
2011). Pessoas pesam as informações dos 
outros mais profundamente que as próprias 
informações quando a aprendizagem obser-
vacional ocorre (BANERJEE, 1992; WANG; 
YU 2017). Aplicando essa teoria para pes-

quisa de comportamento do consumidor, 
entende-se que a decisão de adoção do 
produto seria formada por consumidores 
antecedentes, que já consumiram e de al-
gum modo registraram e expuseram suas 
experiências de compra (BIKHCHANDA-
NI; HIRSHLEIFER; WELCH, 1998; PARK; 
LESSIG, 1977; WANG; YU, 2017).

Pesquisas em e-commerce têm revelado 
que as informações obtidas de observações 
de compras de consumidores anteriores 
estão associadas com ações de compra 
(CHEN et al., 2011; CHEUNG et al., 2014; 
LIU; SUTANTO, 2012; WANG; YU, 2017) e 
que as ações de outras pessoas ou grupos 
têm influência significante em tomadas de 
decisão de outros em muitos contextos 
(e.g., BIKCHANDANI; HISHLEIFER; WEL-
CH, 1992; HANSON; PUTLER, 1996).

CONFIANÇA
A confiança é considerada um ponto crí-

tico para o contexto on-line, uma questão 
desafiadora ainda no e-commerce tradicio-
nal, pois é posta como questão central em 
muitas transações econômicas e sociais, 
especialmente em contexto on-line, onde 
pode haver bastante incerteza. No caso do 
e-commerce, quando o risco é percebido 
como alto, a confiança torna-se ainda mais 
importante (HAJLI, 2015; HAJLI et al., 2017; 
MUTZ. 2005; PAVLOU, 2003). Desse modo, 
a confiança pode, então, ser desenvolvida 
pelo social commerce, já que inclui intera-
ções sociais mais intensas com o consumi-
dor, aumentando o nível de confiança nesse 
ambiente (HAJLI, 2015; HAJLI et al., 2017; 
YAHIA; AL-NEAMA; KERBACHE, 2019).

Devido ao seu significativo papel no pro-
cesso de adoção do Social Commerce e no 
comércio on-line a confiança como área de 
investigação tem sido seriamente explo-
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rada por pesquisadores (HAJLI, 2015; GE-
FEN; STRAUB, 2004; HAJLI et al., 2014; KIM; 
PARK, 2013). Hajli et al. (2014) apontam que 
com o aumento significativo das tecnologias 
que permitem a interconectividade das pes-
soas na internet, há a necessidade da presen-
ça mais expressiva de confiança e segurança, 
o que permitirá que as partes reduzam os 
riscos percebidos nas transações. Com isso, 
reforça-se achados de pesquisas que apon-
tam que as pessoas estão dispostas a redu-
zir suas incertezas quando estão expostas 
ao convívio/relações sociais.

É válido o argumento de que a descrição 
minuciosa de produtos e serviços disponibili-
zadas em páginas de e-commerce proporcio-
nam maiores níveis de confiança por parte dos 
consumidores (HAJLI, 2015; GEFEN; STRAUB, 
2004). Contudo, nas atuais plataformas sociais, 
classificações de consumidores, informações e 
experiências de outros usuários em fóruns e 
comunidades podem facilitar a percepção de 
níveis de confiança satisfatórios.

Da mesma forma, as pessoas preferem 
compartilhar sua experiência de consumo 
de produtos e serviços quando o outro 
lado tem alguns atributos de confiabili-
dade (ou seja, benevolência, integridade). 
Isso permitirá que eles conversem facil-
mente com base no conhecimento co-
mum e ajudem a reduzir possíveis com-
portamentos oportunistas. Também é 
possível argumentar que as comunicações 
on-line estabelecidas entre os consumido-
res por meio dos componentes do social 
commerce fornecem suporte social ao 
meio, o que por sua vez gera confiança nas 
plataformas (CHEN et al., 2013; YAHIA; 
AL-NEAMA; KERBACHE, 2019).

MODELO DE PESQUISA 
E HIPÓTESES

A partir da literatura supracitada foram 
extraídos fundamentos para a proposição 
de modelo de pesquisa e elaboração de hi-
póteses, conforme figura 01. 

FIGURA 01  - Modelo de pesquisa: Comportamento de Aprendizagem, Confiança, Intenção de 
compra e Intenção de Boca a Boca em Social Commerce
Fonte: Elaborado pelos autores com dados da pesquisa.
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O presente estudo propõe desenvolver 
um modelo que relaciona as dimensões 
de comportamento de aprendizagem do 
consumidor, de acordo com os componen-
tes do social commerce, com intenção de 
compra do consumidor, considerando a va-
riável confiança como mediadora.

Desse modo, tem-se como questão nor-
teadora: qual a influência da aprendizagem 
em social commerce, tendo como variável 
mediadora a confiança, na intenção de com-
pra? O objetivo de pesquisa foi assim deli-
neado: analisar a influência da aprendizagem 
em social commerce na intenção de compra, 
tendo como variável mediadora a confiança 
na plataforma. Foram definidos os seguintes 
objetivos específicos: a) avaliar a influência 
das dimensões de aprendizagem na variável 
confiança, b) avaliar a influência da variável 
confiança na intenção de compra; e elabora-
das as hipóteses que se seguem:

H ipóteses:
H1: Aprendizagem por meio de fóruns 

e comunidades influencia positivamente a 
variável confiança.

H2: Aprendizagem por meio de avalia-
ções e comentários influencia positivamen-
te a variável confiança.

H3: Aprendizagem por meio de reco-
mendações sociais influencia positivamente 
a variável confiança.

H4: Aprendizagem por meio de publici-
dade/anúncios influencia positivamente a 
variável confiança.

H5: Aprendizagem por meio de observa-
ção de compra de outros consumidores in-
fluencia positivamente a variável confiança.

H6: A variável confiança influencia posi-
tivamente a variável intenção de compra.

H7: A variável confiança influencia positi-
vamente a variável intenção de boca a boca.

METODOLOGIA
Abaixo são apresentados os procedi-

mentos metodológicos adotados na pre-
sente pesquisa, tendo em vista que a utili-
zação do método científico é indispensável 
para alcançar a característica de verificabi-
lidade do trabalho (HAIR et al., 2005).

Tipo de pesquisa
Para este trabalho desenvolveu-se um 

estudo descritivo, tendo em vista que a 
pesquisa descritiva busca analisar e expor 
as principais características de uma de-
terminada população ou fenômeno, bem 
como estabelecer correlações e definir a 
natureza das variáveis em estudo (VERGA-
RA, 1998). Ademais, foi realizada uma abor-
dagem quantitativa, por meio de pesquisa 
de campo, que, segundo Vergara (1998, 
p.45), “é a investigação empírica realizada 
no local onde ocorre ou ocorreu um fe-
nômeno ou que dispõe de elementos para 
explicá-lo”.

Universo e amostra
O universo pesquisado foi composto 

por homens e mulheres que compartilham 
interesse em mídias sociais e consomem 
por meio de plataformas de e-commerce. 
A amostra é considerada não probabilística 
por acessibilidade (VERGARA, 1998).

Coleta de dados e procedimentos
Os dados do presente estudo foram co-

letados por meio de uma survey realizada 
no Brasil, especificamente em Fortaleza, 
capital do estado do Ceará, entre feverei-
ro e março de 2020. Os participantes da 
pesquisa foram estudantes e profissionais 
usuários de sites de redes sociais, totalizan-
do 162 pessoas. Para garantir a clareza de 
entendimento sobre a pesquisa por parte 
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dos participantes, um estudo piloto foi rea-
lizado com 30 respondentes. O questioná-
rio foi disponibilizado, nas versões impres-
sa e eletrônica com objetivo de ampliar o 
número de participantes, em universidades 
e por meio de redes sociais. A técnica bola 
de neve também foi utilizada para maximi-
zar o número de respondentes.

É válido salientar que durante o trata-
mento dos dados não foi observado ne-
nhum missing values ou outliers, valores de 
assimetria e curtose se mostraram ade-
quados. Quanto ao desenvolvimento do 
instrumento de pesquisa deve-se conside-
rar os cinco construtos explorados neste 
estudo: aprendizagem em social commer-
ce, aprendizagem observacional, confiança, 
intenção de compra e intenção de boca 
a boca. Os Componentes do Social com-
merce contemplam quatro dimensões: fó-
runs e comunidades, avaliações e comentá-
rios, recomendações sociais e publicidade. 
Os itens para mensurar a aprendizagem 
em social commerce foram adaptados de 
Chen, Lu e Wang (2017), os autores inclu-
íram três itens formativos, são eles: frequ-
ência, duração e qualidade do material. Os 
autores afirmam, com base na Teoria da 
Aprendizagem Social, que esses elementos 
são considerados relevantes, pois podem 
influenciar na melhoria dos resultados de 
aprendizagem dos consumidores (CHEN; 
LU; WANG, 2017). Foi solicitado aos res-
pondentes para apontarem a frequência do 
comportamento de aprendizagem, duração 
e qualidade do material usando uma escala 
de 7 pontos. 

No caso da frequência do comporta-
mento de aprendizagem são avaliados de 
1 (discordo totalmente) para 7 (concordo 
totalmente). Em seguida os respondentes 
apontam a duração do comportamento de 

aprendizagem, sendo avaliados de 1 (pou-
co) para 7 (muito). Por fim, os responden-
tes avaliam a concordância com a qualida-
de das informações, sendo de 1 (discordo 
totalmente) para 7 (concordo totalmente). 
Os três construtos restantes são todos 
formados por itens reflexivos, e são ava-
liados a partir de escala Likert de 7 pontos 
conforme o grau de concordância, sendo 
de 1(discordo totalmente) para 7 (concor-
do totalmente). 

A aprendizagem observacional foi inclu-
ída no estudo com o objetivo de entender 
parte da interação social dos consumido-
res, bem como verificar se os consumido-
res observam e aprendem a partir da ob-
servação do comportamento de compra de 
outros usuários. Os itens desse construto 
foram adaptados de Wang e Yu (2017). 

O construto confiança foi mensurado 
pelos aspectos benevolência e credibilida-
de, a partir da escala empregada no traba-
lho de Hajli (2015). O último construto, 
intenção de compra, é considerado madu-
ro por sua expressa aplicação no contexto 
on-line. Desse modo, seis itens da escala fo-
ram utilizados para mensurar a intenção de 
compra de consumidores em social com-
merce, a elaboração dos itens foi inspirada 
nos trabalhos de Chen, Lu e Wang (2017) 
e Wang e Yu (2017). Os itens referentes à 
intenção de boca a boca são inspirados no 
trabalho de Kim e Park (2013).

Análise de dados
O presente estudo aplica Modelagem de 

Equações estruturais (SEM), pois apresen-
ta algumas vantagens quando comparado a 
outras técnicas. Entre as vantagens estão 
inclusas abordagens que permitem análi-
ses mais complexas e abrangentes, como 
é o caso da avaliação de efeitos mediado-
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res, moderação, invariância/equivalência 
de construtos entre vários grupos, dentre 
outros. A análise da SEM envolve avaliação 
simultânea de múltiplas variáveis e facilita 
a descoberta e confirmação de eventuais 
relações (HAIR; GABRIEL; PATEL, 2014). 

A avaliação da confiabilidade dos cons-
trutos foi realizada por meio do cálculo 
do Alfa de Cronbach e da confiabilidade 
composta (CR – Composite Reliability), to-
dos os construtos devem alcançar valores 
acima do recomendado que é 0,7 (CHIN, 
1998; CHEN; LU; WANG, 2017; CHEN; LU; 
GUPTA, 2017). 

A validade convergente foi testada por 
meio da Variância Média Extraída (Avera-
ge Variance Extracted – AVE, em inglês) 
e pela significância dos itens de carga 
(loading) e peso (weight). Quanto aos 
construtos reflexivos todos os constru-
tos devem alcançar valores acima do re-
comendado de 0,5 para as AVEs (CHIN, 
1998), bem como alcançar significância 
para as cargas (loadings). Para os constru-
tos formativos todos os pesos (weight) 

devem apresentar significância para asse-
gurar a validade convergente.

RESULTADOS
Essa seção dedica-se a apresentar os re-

sultados da presente pesquisa.

Análise descritiva
Uma das primeiras características levan-

tadas foi quanto a frequência de acesso às 
mídias sociais. Percebe-se que a maioria 
dos respondentes acessam as mídias so-
ciais todos os dias (96,3%), sendo 91,4% 
(148 pessoas) acessam mais de uma vez 
por dia. Esta análise descritiva é apresenta-
da de forma resumida. 

A plataforma de social commerce indi-
cada com maior frequência de acesso foi 
o WhatsApp com 81 pessoas equivalen-
do a 50% da amostra, seguido pelo Ins-
tagram (48 pessoas) e pelo YouTube (11 
pessoas). 

A Tabela 02 expõe qual mídia social os 
respondentes escolheriam para acessar 
com exclusividade.

QUADRO 01 – Construtos
Construto Fonte

Aprendizagem em Social Commerce Chen, Lu e Wang (2017)

Aprendizagem observacional Wang e Yu (2017)

Confiança Hajli, (2015)

Intenção de Compra Chen, Lu e Wang (2017); Wang e Yu (2017)

Intenção de Boca a boca Kim, Park (2013)

Fonte: Elaborado pelos autores com dados da pesquisa.

TABELA 1 – Frequência de acesso as redes/ mídias sociais
Frequência que acessa Frequência Porcentagem

Mais de uma vez por dia 148 91,4

Três ou quatro vezes por semana 1 ,6

Uma ou duas vezes por mês 2 1,2

Uma ou duas vezes por semana 3 1,9

Uma vez por dia 8 4,9

Total 162 100,0

Fonte: Elaborado pelos autores com dados da pesquisa.
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Os respondentes foram questionados 
também sobre a frequência de compras nos 
últimos seis meses. Cerca de 90% dos res-
pondentes, realizaram pelo menos uma com-
pra nos últimos 6 meses que antecederam a 
pesquisa. Sendo a maior parte (43,8%) fize-
ram entre 1 a 3 compras, seguidos de outros 
20,4% que realizaram entre 4 e 6 compras.

Sobre os valores gastos em compras nos 
últimos seis meses pelos pesquisados, te-
mos que 58 pessoas (35,8%) indicaram ter 
gastado mais de R$1.100, seguidos por 31 
pessoas (19,1%) que indicaram ter gastado 
entre R$ 101,00 a R$ 300,00; 18 pessoas 
(11,1%) que indicaram ter gasto entre R$ 
301,00 a R$ 500,00; e 17 pessoas (10,5%) 
que indicaram ter gasto entre R$ 501,00 
a R$ 800,00, indicando gastos substanciais 
em um período de seis meses. 

Análise dos resultados
Devido à adaptação realizada no instru-

mento de pesquisa foi necessário avaliar as 
propriedades de medida por meio de um 

Análise Fatorial Exploratória. Antes de re-
alizar o procedimento foi verificado se os 
dados estavam adequados para análise por 
meio de dois testes: teste de Kaiser-Meyer-
-Olkin (KMO) e o teste de esfericidade de 
Bartlett (Tabela 3). 

A seguir observar-se o resultado inicial 
da Análise Fatorial Exploratória (Tabela 4).

Em seguida, os fatores abaixo de 0,5 fo-
ram excluídos da análise. Observam-se na 
Tabela 5 os fatores válidos e o cálculo do 
Alfa de Cronbach que se mostraram satis-
fatórios. Nota-se abaixo que o construto 
Aprendizagem Observacional teve que ser 
excluído do modelo devido a cargas fato-
riais baixas.

Apesar da Análise fatorial exploratória 
não apresentar valores de cargas fatoriais 
satisfatórias (abaixo de 0,5) para o cons-
truto aprendizagem observacional, a análi-
se fatorial confirmatória obteve valores sa-
tisfatórios com O.L_2 (0,53), O.L_3 (0,85), 
O.L_4 (0,79) e O.L_5 (0,61).

Em seguida, é apresentado, na Tabela 6, o 

TABELA 2 – Se pudesse usar somente uma mídia social, qual seria?
Mídias Sociais Frequência Porcentagem

Facebook 3 1,9

Instagram 52 32,1

Linkedin 2 1,2

Twitter 6 3,7

WhatsApp 92 56,8

YouTube 7 4,3

Total 162 100,0

Fonte: Elaborado pelos autores com dados da pesquisa.

TABELA  3 – Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequação de amostragem ,878

Teste de esfericidade de Bartlett

Aprox. Qui-quadrado 4076,666

Gl 528

Sig. ,000

Fonte: Elaborado pelos autores com dados da pesquisa.
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TABELA  4 – Análise Fatorial Exploratória (inicial)

Fatores
Fator

1 2 3 4 5 6

L.F.C_1 ,697

L.F.C_2 ,668

L.F.C_3 ,772

L.R.R_1 ,859

L.R.R_2 ,784

L.R.R_3 ,868

L.SR_1 ,810

L.SR_2 ,714

L.SR_3 ,783

L.A_1 ,696

L.A_2 ,815

L.A_3 ,737

O.L_1 ,445

O.L_2 ,363

O.L_3 ,777

O.L_4 ,802

O.L_5 ,443

TRUST_1 ,381

TRUST_2 ,611

TRUST_3 ,504

TRUST_4 ,849

TRUST_5 ,865

TRUST_6 ,682

P.I_1 ,812

P.I_2 ,798

P.I_3 ,859

P.I_4 ,470

P.I_5 ,483

P.I_6 ,575

W.O.M.I_1 ,931

W.O.M.I_2 ,880

W.O.M.I_3 1,048

W.O.M.I_4 ,904

Fonte: Elaborado pelos autores com dados da pesquisa.
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TABELA  5 – Análise Fatorial Exploratória (final)

Alfa de Cronbach
Fator

0,935 0,946 0,826 0,928 0,881

L.F.C_1 ,709

L.F.C_2 ,685

L.F.C_3 ,798

L.R.R_1 ,892

L.R.R_2 ,765

L.R.R_3 ,866

L.SR_1 ,784

L.SR_2 ,736

L.SR_3 ,760

L.A_1 ,696

L.A_2 ,926

L.A_3 ,746

TRUST_2 ,522

TRUST_4 ,852

TRUST_5 ,879

TRUST_6 ,663

P.I_1 ,865

P.I_2 ,851

P.I_3 ,905

W.O.M.I_1 ,876

W.O.M.I_2 ,855

W.O.M.I_3 ,997

W.O.M.I_4 ,844

Fonte: Elaborado pelos autores com dados da pesquisa.

TABELA 6 –  Teste de Fornell e Larcker para a Validade Discriminante e Convergente
CR AVE MSV MaxR(H) LRR WOM Trust PI LA LSR LFC OL

LRR 0,874 0,699 0,783 0,894 0,836

WOM 0,948 0,821 0,464 0,952 0,258 0,906

Trust 0,832 0,558 0,170 0,863 0,161 0,413 0,747

PI 0,929 0,814 0,464 0,937 0,196 0,681 0,350 0,902

LA 0,885 0,721 0,473 0,899 0,619 0,107 0,142 0,044 0,849

LSR 0,887 0,725 0,783 0,904 0,885 0,300 0,168 0,221 0,688 0,851

LFC 0,847 0,649 0,681 0,854 0,825 0,219 0,145 0,213 0,617 0,824 0,805

OL 0,794 0,499 0,266 0,838 0,444 0,516 0,329 0,424 0,454 0,473 0,419 0,706

Fonte: Elaborado pelos autores com dados da pesquisa.

teste de validade convergente e discriminan-
te (teste de Fornell e Larcker), os resultados 
do modelo de mensuração (Figura 1) e os 
índices de ajustes desse modelo (Tabela 7).

Para o teste acima seguem algumas con-
siderações: 

1) Validade discriminante: a raiz quadra-
da do AVE para LRR é menor que o valor 
absoluto das correlações com outro fator.

2) Validade discriminante: a raiz quadra-
da do AVE para LSR é menor que o valor 
absoluto das correlações com outro fator.
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3) Validade discriminante: a raiz qua-
drada do AVE para LFC é menor que o 
valor absoluto das correlações com ou-
tro fator.

4) Validade discriminante: o AVE para 
LRR é menor que o MSV.

5) Validade discriminante: o AVE para 
LSR é menor que o MSV.

6) Validade discriminante: o AVE para 
LFC é menor que o MSV.

7) Validade convergente: o AVE para 
OL é inferior a 0,50.

FIGURA 2 – Modelo de Mensuração
Fonte: Elaborado pelos autores com dados da pesquisa.
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Acima são apresentados o modelo es-
trutural e o teste de hipótese da pesquisa 
(Figura 3):

DISCUSSÃO DOS RESULTADOS
Observa-se, na Tabela 8, com base nos 

resultados satisfatórios do Alfa de Cronba-

TABELA  7 – Índices de Ajuste do modelo de mensuração
CMIN 576,8885

CMIN/DF 1,9489

GFI 0,7785

CFI 0,9148

IFI 0,9162

TLI 0,8990

RMSEA 0,0768

P 0,0000

Fonte: Elaborado pelos autores com dados da pesquisa.

FIGURA 03 – Modelo Estrutural
Fonte: Elaborado pelos autores com dados da pesquisa.
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Commerce, e se esse processo influencia 
a confiança na plataforma de Social Com-
merce, entretanto essas hipóteses não fo-
ram corroboradas. Pode-se inferir que os 
consumidores pesquisados não apresentam 
maiores níveis de confiança na plataforma a 
partir da aprendizagem em Componentes 
do Social Commerce.

A inferência a ser desenvolvida a par-
tir da rejeição de hipóteses relevantes se 
faz conveniente e factível. Principalmente 
quando o construto analisado é conside-
rado maduro na literatura científica. No 
entanto, não é a condição que se encontra 
o construto empregado na pesquisa. Além 
de ser um construto pouco explorado 
em trabalhos científicos (Chen, Lu e Wang 
(2017)), o mesmo ainda não recebeu tra-
dução e aplicação para a língua portuguesa. 
Ademais, o construto de aprendizagem é 
de natureza sensível, o que pode ter sido 
decisivo para análise do presente trabalho. 
A manifestação do fenômeno de aprendi-
zagem não apresentou mensuração estatis-
ticamente significante, o que difere da ne-
gativa de manifestação do fenômeno entre 
os respondentes.

H5: Aprendizagem por meio de observa-
ção de compra de outros consumidores in-
fluencia positivamente a variável confiança.

A hipótese H5 propõe a influência da 
variável aprendizagem observacional na va-

ch, cargas fatoriais e testes de validade 
convergente e discriminante que as escalas 
demonstraram resultados adequados para 
os construtos dos Componentes do Social 
Commerce, intenção de compra, intenção 
de boca a boca e confiança (na plataforma), 
com exceção para o construto Aprendiza-
gem Observacional.

O modelo de mensuração proposto ba-
seado na teoria mostrou-se adequado. O 
modelo estrutural obteve valores satisfa-
tórios, mostrando-se um modelo ajustado 
conforme a literatura pertinente. Obser-
vou-se a partir do teste de hipótese, e con-
trariando as expectativas do presente tra-
balho, que das sete hipóteses, apenas três 
foram corroboradas.

H1: Aprendizagem por meio de fóruns e 
comunidades está positivamente relaciona-
da à variável confiança.

H2: Aprendizagem por meio de avalia-
ções e comentários está positivamente re-
lacionada à variável confiança.

H3: Aprendizagem por meio de reco-
mendações sociais está positivamente re-
lacionada à variável confiança.

H4: Aprendizagem por meio de publici-
dade/anúncios está positivamente relacio-
nada à variável confiança.

A hipóteses H1 a H4 estão relacionadas 
ao processo de aprendizagem do consumi-
dor por meio dos Componentes do Social 

TABELA 8 – Teste de hipótese do modelo estrutural
Variável Dependente Variável Independente Teste T Resultado

Confiança Aprendizagem por fóruns e comunidades 0,9847 H1 - Rejeitada

Confiança Aprendizagem por ratings and reviews 0,8264 H2 – Rejeitada

Confiança Aprendizagem por recomendações sociais 0,7803 H3 - Rejeitada

Confiança Aprendizagem por publicidades/anúncios 0,6786 H4 - Rejeitada

Confiança Aprendizagem observacional 0,0028 H5 – Aceita

Intenção de compra Confiança *** H6 – Aceita

Intenção de boca a boca Confiança *** H7 -  Aceita

Fonte: Elaborado pelos autores com dados da pesquisa.
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riável confiança. Sendo essa corroborada, 
pode-se inferir que os consumidores ao 
observarem o consumo de outros usuá-
rios ampliam os níveis de confiança na pla-
taforma. Desse modo, o comportamento 
empregado por outros consumidores em 
ambiente de social commerce é conside-
rado relevante, e possivelmente passivo de 
ser padronizado e reproduzido por consu-
midores ávidos por informações e conteú-
do, e a fim de realizar uma transação mais 
segura e transparente.

H6: A variável confiança está positiva-
mente relacionada à intenção de compra.

H7: A variável confiança está positivamen-
te relacionada à intenção de boca a boca.

As hipóteses H6 e H7 estão relacionadas 
à influência da variável confiança (HAJLI et 
al., 2014; HAJLI, 2015; HAJLI et al., 2017). As 
duas hipóteses foram aceitas. A H6 trata da 
influência da confiança na intenção de com-
pra. Assim, pode-se inferir que quanto maior 
a confiança o consumidor depositar na pla-
taforma de Social Commerce, maior será a 
intenção de compra dele nessa plataforma.

A H7 está relacionada à influência da con-
fiança na intenção de boca a boca do con-
sumidor. Desse modo, a partir da aceitação 
desta hipótese, pode-se destacar que quando 
uma plataforma proporciona uma percepção 
de confiança para o consumidor maior será a 
intenção dele de realizar o boca a boca, seja 
por meios on-line ou off-line.

CONSIDERAÇÕES FINAIS
Baseado na teoria da aprendizagem so-

cial, o presente trabalho desenvolveu um 
modelo de pesquisa para examinar o com-
portamento de aprendizagem dos consu-
midores a partir dos principais Compo-
nentes do Social Commerce (CSC), e assim 
analisar a influência sobre a confiança na 

plataforma, intenção de compra e intenção 
de boca a boca. Desse modo, este estudo 
possibilita aumentar e reforçar o entendi-
mento sobre as decisões de consumo no 
contexto do Social Commerce.

A aprendizagem observacional apresen-
ta efeitos positivos sobre a confiança na pla-
taforma de social commerce, o que sugere 
que consumidores estão atentos às ações e 
histórico de consumo de outros usuários, 
gerando maiores níveis de confiança na pla-
taforma. Deve-se salientar o quão impor-
tante é para os gestores das plataformas 
de social commerce trabalharem em fer-
ramentas e interfaces que promovam um 
consumo interativo e transparente entre 
consumidores e potenciais consumidores, 
que constantemente navegam a fim de bus-
car informações sobre produtos e serviços 
no e-commerce.

Os resultados também sugerem que a 
variável confiança na plataforma de Social 
Commerce apresenta efeitos positivos so-
bre as variáveis intenção de compra e inten-
ção de boca a boca. Isso indica que aspectos 
relacionados a confiança nas plataformas 
direcionam consumidores a compras e ao 
compartilhamento de informações e expe-
riências sobre as plataformas das mais varia-
das maneiras. Desse modo, é válido salientar 
a importância dos gestores de Social Com-
merce alocarem mais recursos e esforços 
para tornar as plataformas ainda mais con-
fiáveis/transparentes seguindo as expectati-
vas dos consumidores e os achados na lite-
ratura pertinente. 

Ademais, contrariando as expectativas 
do presente estudo, os resultados sugerem 
que as dimensões de aprendizagem a partir 
dos CSC não apresentam influência sobre 
a variável confiança. Essa pesquisa apresen-
ta algumas limitações quanto ao tamanho 
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e da amostra, isso considerando o método 
de análise utilizado. Os respondentes se li-
mitaram ao estado do Ceará. Foram consi-
derados para pesquisa apenas os principais 
Componentes do Social Commerce.

Para futuras pesquisas sugere-se au-
mentar o tamanho da amostra, conside-
rar o PLS como método de análise a fim 

de melhor tratar os construtos forma-
tivos (dimensões de aprendizagem), am-
pliar o campo de estudo para obter um 
estudo no nível Brasil. Deve-se conside-
rar outros CSC e investigar quais aspec-
tos antecedentes são considerados pelo 
consumidor para caracterizar o quesito 
confiança na plataforma. 
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