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RESUMO

O objetivo desse trabalho é identificar o perfil de comportamento de compra social de consumidores em
Roraima. Para tanto, fez-se uma pesquisa quantitativa, do tipo Survey que fez uso da plataforma do
Googleforms para coleta de dados. A pesquisa foi realizada entre marcgo e abril de 2021, por meio do
link gerado na plataforma, foi disponibilizado nas redes sociais como: Facebook, Whatsapp, Instagram,
telegram. Coletou-se 194 questionarios, dos quais foram todos validados. Como técnica de analise,
utilizou-se Regressdo hierarquica maltipla por meio Statistical Package for the Social Sciences versdo
20.0. Os resultados demonstram que o perfil de consumo social de Roraima, leva em consideracdo
Classificacdo e comentérios, Recomendagdes e referencias, Autocontrole e Pandemia. Além disso, o
perfil sociodemografico dos respondentes mostrou tratar-se de jovens adultos, servidores publicos,
ganhando até R$3.000,00, quantidade do género masculino levemente maior que o feminino, masculino
53,6% sdo homens e mulheres apresentaram um percentual de 43,8%, com 2,6% que ndo quiseram
responder. Esse estudo prop6s que os aspectos de Confianga, Autocontrole, Recomendacdes e
referencias e Classificacdes e comentarios e pandemia fossem variaveis que influenciassem a intencao
de consumo social. Conquanto, os resultados da Regressdo multipla, mostraram que a confianga tem
uma influéncia fraca na intengdo de consumo e foi retirada do modelo teérico proposto. A partir do
coeficiente de Pearson, mostrou-se que o autocontrole possui uma relagdo de influéncia na intencéo de
consumo social, mas uma relagdo moderada na Intencdo de consumo social em Roraima. Traz-se a
guestdo da Pandemia ao contexto desse estudo, uma vez que ele ocorre em meio a Pandemia do Corona
virus, e ao discutir o uso das midias sociais e, principalmente, 0 consumo por meio delas. Portanto,
indica-se que hajam mais estudos sobre a confianga e mesmo o autocontrole na Intengdo de consumo
social, da mesma forma com a ampliagdo de pesquisa que abarquem variaveis como o hedonismo na

intencdo de consumo social.

Palavras-chave: Roraima. S-commerce. Intencdo de consumo social. Confianca. Autocontrole.
INTRODUCAO

Ao longo dos anos, a relagdo comercial entre compra e venda sofreu mudancas
profundas. Isso prova ainda que com a insercdo de novas tecnologias, o surgimento da
computacdo de nivel popular e quase todos podem utiliza-la, a realidade mudou, e o
relacionamento com os clientes ganhou uma nova forma, o que exige que as organizagdes
tomem decisdes estratégicas, para manter uma distancia menor entre os clientes. A Internet
sempre foi um desses elos, possibilitando as empresas facilitar a comunicacdo e fortalecer o

vinculo com os seus clientes e ou potenciais clientes (JUNQUEIRA et al. 2014).



O contexto competitivo mundial em que as organizagdes estao inseridas corresponde ao
plano de fundo para questdes estratégicas e o0 marketing tem um papel fundamental, por que é
um dos elos entre a organizacgdo e o0 mercado. Por tanto é necessario aprofundar conhecimentos
sobre a construcdo de estratégias, ou seja, como se da o processo da formacao da estratégia de
marketing, sua formagéao e implementagdo (TOALDO; LUCI, 2006).

Desta forma, Pinto et al. (2018) todas essas questdes aliadas a evolugdo do E-commerce,
favoreceu S-commerce, uma vez que o cliente pode satisfazer suas necessidades, com produtos
diversificados, precos acessiveis e a conveniéncia de ndo deixar a comodidade da sua residéncia
para fazer uma compra. Esses aspectos e essa forma de relacionamento exigem que as empresas
invistam cada vez mais em estudos para entender o comportamento de comprar de seus
consumidores. Eles devem tentar identificar quais informacGes os clientes usam para decidir
pela compra do produto A e ndo do B.

Ao mencionar caminhos de alcance ao publico-alvo, traz-se uma das formas ou
estratégias que vem aumentando o volume de vendas significativamente, qual seja, o E-
commerce. Para se ter ideia, 0 E-commerce teve expressivo crescimento em 2020 em relacdo a
2019, mesmo em meio a uma pandemia (EBIT, 2021).

Nesse sentido, viu-se que 0 E-commerce vem aumento em volume de vendas e isso pode
ser reflexo, também, do chamado comércio social ou S-commerce. Hajli (2017) indica que o
comércio social é uma nova abordagem no E-commerce gerado pelo uso das midias sociais
oportunizando que clientes interajam na Internet. Os avangos recentes na Tecnologia da
informacdo e comunicacdo e o surgimento da Web 2.0, juntamente com a popularidade das
midias sociais e sites de redes sociais, viram o desenvolvimento de novas plataformas sociais.

S-commerce veio galgando espaco cada vez mais, devido ao aumento da popularidade
de sites de redes sociais como o Facebook, LinkedIn e Twitter. A caracteristica principal do S-
commerce € a realizagdo de varios tipos de atividades comerciais nas redes de midias sociais a
fim de aproveitar o capital social online. Os usuarios das redes sociais sdo encorajados a
compartilhar informacdes de produtos com seus amigos ou vender produtos ou servicos através
das redes sociais (LIANG et al., 2011).

O S-commerce abarca o0 uso de Infraestrutura e tecnologias de midia social Web 2.0 a
fim de suportar interacbes online e contribuigdes do usuario para auxiliar na aquisicdo de

produtos e servigos. As tecnologias de Midias sociais ndo s6 fornecem uma nova plataforma



para os empreendedores inovarem, mas também levantar uma variedade de novas questdes para
pesquisadores de comércio eletrénico (TURBAN; LIANG, 2015).

Tendo em vista que a cidade de Boa Vista é a menor capital do Brasil (IBGE, 2019)
comparada as demais capitais brasileiras, ndo significa que ndo haja concorréncia entre as
empresas; isso faz com que elas estejam, constantemente, pensando nas estratégias de alcancar
seu publico. Ja se mencionou que o comércio eletrdnico vem apresentando significativo
aumento no volume de vendas (antes e durante a pandemia); ao constatar esse fato, se pensou
em estudar as redes sociais, que também, vem apresentando aumento significativo das
interacdes dos consumidores seja por meio do Facebook, Twitter ou comunidades online
(HAJLI, 2017).

Investigar e compreender o perfil de consumo social de consumidores ndo apenas cria
oportunidades de negocios as empresas, com possiveis reajustes de acdes de marketing e de
comunicac¢do, mas também, pode beneficiar os préprios consumidores, pois as empresas
saberdo sobre o seu perfil, sobre os valores que esse consumidor se baseia. Com o0 E-commerce
crescendo tendo destaque durante a pandemia uma facilidade para os consumidores que querem
comprar sem sair de casa. Esse segmento teve significativo crescimento em 2020 comparado a
2019, mesmo em meio a uma pandemia (EBIT, 2021).

Por isso, investigar o perfil de consumo social se faz importante e pertinente, pois
contribuird ao campo empresarial com informacGes sobre o perfil de consumo social dos
consumidores boa-vistenses; as midias que mais utilizam, se ha confianca quanto as
recomendacdes, avaliagcdes de produto se servicos.

Assim, esse trabalho propbe a seguinte questdo de pesquisa: Qual o perfil de
comportamento de compra social de consumidores de Roraima? Como objetivo geral, tem-se:
identificar o perfil de comportamento de compra social de consumidores em Roraima. Além
disso, esse estudo se prop0s a averiguar 0s aspectos que compdem o comportamento de compra
social e ainda avaliar se o autocontrole influencia a intencdo social de consumo dos

respondentes.

2 REFERENCILA TEORICO

2.1 E-commerce: uma estratégia virtual de Marketing que deu certo



A atividade da empresa ja ndo é mais local, nem se limita a questdes geogréficas. A
organizagdo deve primar por uma dupla perspectiva, local e global. A deciséo da empresa
moderna depende de onde produz ou compra insumos e onde comercializa 0s seus produtos,
pois tem um mundo a sua disposicdo através da Internet.

Isso causou rupturas em diferentes ramos de atividades e expandiu as capacidades de
comunicagdo e transacao das pessoas. As pessoas ndo se restringem mais ao espaco fisico e o
tempo, pois estdo full time conectados a rede. Os individuos podem interagir, comprar, vender
e trocar a qualquer momento. (COSTA JUNIOR, 2015).

O E-commerce ou comercio eletronico é uma modalidade de comércio que realiza
transagcdes comerciais e financeiras por meio de dispositivos e plataformas eletrénicas como
computadores e smartphones. (ALBERTIN, 2000).

De uma perspectiva mais geral, Andrade (2017) aponta que o E-commerce pode ser
definido como um método de neg6cios moderno que pode expressar as diferentes vantagens e
necessidades de organizacfes, comerciantes e consumidores, e visa reduzir custos enquanto
melhora a qualidade e eficiéncia de entrega de produto e servico

cresceu ao longo dos anos e teve um aumento de 18% em 10 anos. Em 2019, o
crescimento do E-commerce foi de 13% em relacdo a 2018 com faturamento de 53,2 bilhdes de
reais. (EBIT 2021).

No ambito do E-commerce, as midias sociais atuam como um meio para facilitar o
processo de compra e venda, uma forma de conectar quem vende e quem compra. Isso
demonstra sua relevancia para a economia e a sociedade, e sua amplitude de divulgacéo, por
serem faceis de alcancar e com um baixo custo (AHMAD; LAROCHE, 2017).

Na figura 1 a seguir, é possivel visualizar por qual midias sociais sendo alternativas aos
lojistas.

Figura 1 — buscadores de informacGes por segmentos
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Quando se segmenta esses dados, vé-se por meio da Figura 2, porcentagem por categorias por
qual meio do E-commerce o cliente chegou na loja e 0s segmentos, departamento, roupas/calgados,

perfumaria, alimentos e bebidas através das redes sociais e sites de buscas puxaram esses nUmeros.

Figura 2 — buscadores de informac6es por segmentos 2020
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Portanto, esses dados demonstram que 0 E-commerce cresce a cada ano, e seu crescimento é
fruto da confianga dos consumidores nas compras virtuais. 1sso se deve aos avancos tecnoldgicos que
oferecem maior seguranca e sites de compras, que tornam as compras mais faceis, convenientes e

seguras.
2.1.1 S-commerce: Uma estratégia do E-commerce que trata da interacéo social de consumidores

Turban e Liang (2015) entendem que 0 S-commerce representa um cenario no qual a
interacdo social e o contetdo gerado pelo usuério, sdo usados para ajudar os consumidores a
comprar produtos ou servigos, porque pode aumentar a familiaridade e a confianga das pessoas,
por isso usar analises de fontes com referéncia online e divulgacéo de amigos e noticias de boca.

Redes socialis e sites de busca sdo os principais caminhos que levam o consumidor as
lojas online. Reforga os beneficios e vantagens através das redes sociais consumidor com mais
experiéncia online, distanciamento digital gera aproximagé&o digital. (EBIT 2020).

De acordo com Hajli (2017), S-commerce é definido como a integracdo do E-commerce
com as midias sociais, € uma forma das empresas de E-commerce atrairem consumidores para
obterem informacdes sobre seus produtos e servigos. Londofio et al. (2018) asseveram que as
midias sociais sdo definida como uma estrutura colaborativa na Internet que pode manter
conteddos especificos, para promover a interacdo com diferentes assuntos e compartilhar
informacBes em diferentes formatos.

O Facebook é a principal midia social usada pelas organizacfes para fins de
comunicacdo. O Instagram esta em segundo, o Twitter em terceiro e o Linkedin em quarto.
Facebook e Instagram atualmente pertence ao mesmo dono Mark Zuckerberg. Dez anos ap6s
sua fundacdo, o Facebook se tornou a comunidade mais populosa do mundo, com 2,8 bilhdes
de usuérios e sendo 0 S-commerce, mais importante do E-commerce (EXAME, 2020).

O Instagram possui a plataforma mais criativa e popular, sua estrutura foi projetada para
promover o compartilhamento de informacdes e a construcdo de comunidades online, e sua
praticidade intuitiva permite aos usuarios navegar facilmente. (ASTUTI; PUTRI, 2018).

No mundo online que se concentra o S-commerce, a confianga comecga a representar
uma certeza em relacdo as opcdes de compra do cliente. Duque (2018) demostra que quando
um cliente percebe que o sistema do qual esta participando traz beneficios como confianga no

site, a confianca do cliente aumenta em usa-lo.



Neste contexto, Al-Adwan e Kokash (2018) entendem que a confianca é considerada
um fator crucial para o comercio social devido a uma quantidade significativa de contetudo
gerado. A marca que tem sua confianca estabelecida no mercado, que é bem avaliada, pode ser
melhor colocada em relacdo aos seus concorrentes.

Maia et al. (2019) entendem que o0 S-commerce representa um cenario em que a
interacdo social e o contetido gerado pelo usuario sdo usados para auxiliar os consumidores na
compra de produtos ou servicos, pois pode melhorar a familiaridade e a confianca das pessoas,
fazendo amigos por meio de comentarios em redes sociais e boca a boca.

O E-commerce é permeado pela influéncia da cultura no comportamento do consumidor,
portanto, ele pode mudar de acordo com a realidade cultural sem perder os aspectos positivos
da intencdo de compra. Para Hajli (2017), a intimidade ¢ um aspecto fundamental para a
construcdo de confianca no contetdo fornecido.

Huang e Benyoucef (2017) afirmam que os consumidores estdo sempre experimentando
novas experiéncias, que tem migrado das lojas fisicas para as lojas online. Isso acontece de
varias maneiras, como recomendacGes de amigos e usuarios da Internet, avaliacbes de
consumidores, anotacdes sobre diretrizes por meio da plataforma Web 2.0 e outras maneiras de
interagir no S-commerce.

Telles (2010) afirma que além do que foi dito anteriormente, o consumidor também
pode consultar as redes sociais, em contrapartida, pode utilizar ferramentas das suas redes
sociais para partilhar informacdes. Por exemplo, 0 botdo Curtir no Facebook e Instagram Tweet
no Twitter entre outros que fornecem um mecanismo para medir o conteddo compartilhado.

O ponto de vista dos clientes de se tornarem divulgadores das marcas, esté relacionado
ao uso do S-commerce. Por exemplo, o uso do das midias sociais € essencial porgue os clientes
sd0 responsaveis por promover suas marcas e produtos para a rede de amigos (TURBAN;
LIANG, 2015).

Portanto, a confianga no comércio social é uma variavel crucial para as empresas, na
evolucdo dos negacios que esta relacionado com comodidade dos consumidores entre infinitas
opcOes de compras no comércio eletrdnico, a confianca se torna a chave para 0 sucesso.

Ao mencionar confianca, esse estudo traz um aspecto antecessor a Intengdo de consumo,

qual seja o autocontrole. Tem-se varios trabalhos que demonstram que o autocontrole € um



aspecto que influencia a intengdo de consumo. Nesse estudo, toma-se 0 autocontrole como
antecedente a Intencéo de consumo social.

O autocontrole é uma diferenca individual caracteristica que reflete a capacidade de
exercer controle sobre pensamentos, acGes, emoc¢des e impulsos de alguém e priorizar 0s
motivos distais sobre motivos proximais (FUJITA, 2011; TANGNEY; BAUMEISTER;
BOONE, 2004). Envolve a habilidade para alterar as respostas habituais ou dominantes e
substitui-las por respostas ndo dominantes para atingir metas, recompensas ou padrdes de longo
prazo (FUJITA, 2011; INZLICHT; SCHMEICHEL; MACRAE, 2014).

Em outras palavras, € a capacidade de autogoverno voluntario (DUCKWORTH; KERN,
2011). O autocontrole esté relacionado e facilmente confundido com muitos outros construtos
psicolégicos. Ele reflete os aspectos de cima para baixo da autorregulacdo, um termo usado
para se referir a processos mais amplos de gerenciamento de comportamento para definir e
perseguir metas e manter padrdes individuais (NIGG, 2016).

O autocontrole é o aspecto da autorregulacdo usado para resolver o conflito de metas,
especialmente quando a gratificacdo imediata colocaria em risco uma meta de longo prazo
(FUJITA, 2011).

Uma vez explicitado sobre alguns aspectos que tem e podem ter influéncia na Intengéo
de consumo social, no contexto de S-commerce, demostra-se 0 Modelo tedrico a ser testado,
conforme Figura 3 a seguir.

Figura 3 — Modelo tedrico testado
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Observa-se que a variavel do autocontrole foi presumida que, também, exerca influéncia
significativa na Intengdo de consumo social, da mesma forma que exerce influéncia na intencéo de
consumo. Traz-se a questdo da Pandemia ao contexto desse estudo, uma vez que ele ocorre em meio a
Pandemia do Corona virus, e ao discutir o uso das midias sociais e, principalmente, 0 consumo por meio

delas, € relevante avaliar se a pandemia influencia essa Inten¢éo de consumo social.

3. METODOLOGIA

Essa pesquisa se classifica como exploratdria, de abordagem quantitativa, em que
segundo Monteiro (2010) é apropriada para medir tanto, atitudes e preferéncias, como
comportamento, e sua analise apresenta os dados em porcentual. Outrossim, essa pesquisa € de
levantamento, em que se foca na coleta de dados ou informagdes acerca de determinado
problema para qual se procura uma resposta ou desvendar novos fendmenos ou as relacoes
existentes entre eles (MARKONI; LAKATOS 2010), e, também, Descritiva.



A fim de alcancar os objetivos desse estudo, estruturou-se alguns critérios de inclusao
dos respondentes a essa pesquisa, a saber: a) maiores de 18 anos, b) residentes no Estado de
Roraima, c¢) Possuidores de, pelo menos, uma midia social (Facebook, Instagram, Twitter,
LinkedIn, Whatsapp, Telegram dentre outras). Como fator de exclusdo de respondentes, esse
fazia mencdo a ser menor de 18 anos e ndo residente no estado de Roraima.

Além disso, trabalhou-se com uma amostragem ndo-probabilistica por conveniéncia, a
qual segundo Sampieri et al. (2013) a obtencao dos respondentes ocorreu por meio de diferentes
meios eletronicos, cujo acesso, facilidade de divulgacdo e compartilhamento de mensagens
permitiram a identificacdo de um grande nimero de potenciais respondentes. Foram coletados
194 questionarios, dos quais todos foram validados. Frisa-se que todas as questdes eram
obrigatdrias, o que facilitou no aproveitamento integral das escalas.

O questionario foi disponibilizado por meio de um link (googleforms), enviados pelas
redes sociais (Facebook, Instagram, Whatsapp, Telegram e outras). O periodo de coleta foi de
marco a abril de 2021. A escala de confianca foi adaptada de Gefen, Straub e Han, Bo e Windsor,
John. Ja a escala de Intencdo de consumo (compra) social foi adaptada de Liang et al. (2011),
a escala Intencdo de Compra Social. A Escala de Autocontrole foi adaptada de Tangney,
Baumeister e Boone (2004). As escalas de Recomendacdo e Referencias, Foruns e
Comunidades e Classificacdo e Comentarios foi adaptado de Han, Bo e Windsor, John. Para
tanto, utilizou-se de escala do tipo likert de 5 pontos, sendo 1: Discordo totalmente a 5:
Concordo totalmente.

Para a andlise dos dados, além de estatistica descritiva das variaveis (Independentes e
dependente), também se realizou andlise de Regressdo Hierarquica Multipla. Essa técnica
permite que os pesquisadores prevejam mais de uma variavel independente influenciando numa
variavel de saida ou dependente (FIELD, 2009), que no caso desse estudo, se previu: variaveis
independentes: Confianca, autocontrole, pandemia, Recomendacdes e referencias e
ClassificacGes e comentarios. A variavel de saida, dependente, foi a Intencdo de consumo
(compra) social. O modelo a ser testado ja foi apresentado na segéo 2.

A fim de alcancar o objetivo desse estudo, realizou-se a analise de estatistica descritiva
e Regressao por meio do Statistical Package for the Social Sciences — SPSS, versdo 20.0. Frisa-
se que cada variavel recebeu um acrénimo, conforme consta a seguir, que sera mencionado no

capitulo 4, de forma a otimizar o nome dessas variaveis.



Quadro 1: Variavel e Acrénimo

Variavel Acrbénimo
Intencdo de consumo social ITCS
Confianca CONF
Recomendac6es e referencias REC/FER
Autocontrole CLA/COM
Pandemia PAN

Fonte: Elaboracéo propria

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS
4.1 Perfil sociodemografico dos respondentes

Um dos objetivos especificos desse estudo, fazia mencdo ao perfil sociodemografico
dos respondentes. Foram Analisados 194 questionarios, dos quais todos foram validados. Frisa-
se que todas as questBes eram obrigatorias, o que facilitou no aproveitamento integral das
escalas.

As informacdes em relacdo ao género apontado na tabela 1 mostram que dos 194
respondentes sao masculinos levemente maior que o feminino, 53,6% sdo homens e mulheres
apresentaram um percentual de 43,8%, com 2,6% que ndo quiseram responder. A idade média
entre os respondentes é de 26 a 35 anos, com 41,8%, a segunda maior faixa etéria é de 18 a 25
anos com 25,8%, seguida de 36 a 45 anos com 24,2%, de 46 a 55 anos com 6,2% e maior que
56 sdo 2,1%. Ja quanto a escolaridade e o estado civil dos respondentes, viu-se que 42,3%
cursam algum curso superior; ja para o ensino médio completo e curso superior completo tem
0 mesmo percentual, de 21,1%. J& a especializacdo com 10,3%, Mestrado com 3,6% e
Doutorado com 5%. Quanto ao estado civil, 48,5% sdo solteiros; casados apresentou um
percentual de 39,2%, a unido estavel de 6,2%, respondentes separados ou divorciados com 5,7%,
e, por fim, ndo quiseram responder 5%.

Quanto a renda, a maior parte dos respondentes se localizou entre R$ 1.101,00 a
R$ R$ 6.00,00, conforme Tabela 3 a seguir. Na sequencia, viu-se que a maior parte desses
respondentes sdo servidores publicos (municipais, estaduais, federais, civis e militares). Isso
encontra amparo no IBGE (2018) em que indica que Roraima possui mais 51mil pessoas no

servigo publico, dos 631.181 total da populagédo do Estado.



A pesquisa mostrou que o perfil do consumidor social em Roraima, esté entre 18 e 35
anos, jovens adultos, sdo na maioria homens, cursando algum curso superior, e uma grande
parcela sendo servidor publico ganhando até R$ 3.000,00.

4.2 Aspectos que compdem o comportamento de compra social

Esse estudo, se propds a identificar os aspectos (construtos) que influenciam a intencéo
de compra social, a saber: a confianga, recomendacdes e referencias, classificagfes e
comentarios, pandemia e autocontrole. Esses aspectos sdo chamados de varidveis
independentes ou preditivas. A intencdo de consumo social é chamada de variavel dependente
ou de saida.

Relembrando que todos esses construtos s&éo compreendidos por meio das assertivas que
compde o construto. A intengdo de consumo social, também fora formada por assertivas. Todas
elas com escala do tipo likert de 5 pontos, conforme consta ha Metodologia.

Para se verificar se 0s aspectos que compdem a intencdo de consumo social, realizou-se
uma Regressdo hierarquica Multipla, e os principais pressupostos atingidos foram (FIELD,
2009): a) minimo de 20 observac@es por variavel independente (tem-se 32 observacfes por
variavel preditiva); b) O indice Durbin-watson deve ser proximo a 2 (nesse estudo fora de
1.541); c) auséncia de multicolineariodade, o qual deve ser >0,1 (nesse caso, todas as variaveis
independentes sdo maiores que 0,1 (Tolerance); d) normalidade dos dados e e)
homoscedasticidade.

Destarte, ap6s verificar especificamente a multicolinearidade, viu-se que essa fora
acima de 0,8 (como indicado por Field (2009)), para as variaveis: Recomendacoes e referéncias
e Classificacdo e comentarios. Desta forma, se procedeu a juntada dessas duas variaveis, o que
resultou num modelo de 5 variaveis independentes: a confianca, recomendacdes e referencias,
classificaches e comentarios, pandemia e autocontrole. Mas, apenas um modelo contendo 4
variaveis preditivas: autocontrole, confianca, pandemia e classificagdo e comentarios
(Recomendac®es e referencias) apresentaram seus indices dentro do estipulado pela literatura,
conforma anteriormente explicado, baseado em Field (2009).

Para ilustrar, vé-se no quadro 2 a seguir, a juntada das duas variaveis: Classificacédo e
comentarios com Recomendacdes e referencias.

Quadro 2: Juncgdo das variaveis



Assertivas de Recomendacdo e Referéncias

1. Acredito que as recomendacdes dos meus amigos sdo francas nas midias sociais.

2. Acredito que as recomendacdes dos meus amigos nas midias sociais sao confiaveis.

3. No geral, as recomendacdes e referéncia de produtos e servicos nas midias sociais dos meus amigos sao

confiaveis.

Assertivas de Classificacdo e Comentéarios

Vocé acha que os comentarios e classificacdo dos seus amigos sdo geralmente honestas.

Sinto que avaliacfes e comentarios dos meus amigos sdo confiaveis.

Vocé acha os comentarios e classificacdo de seus amigos nas midias sociais sdo confiaveis.

N o g &~

No geral, os comentarios e classificacdo de seus amigos nas midias sociais sdo confiaveis.

8. confio em meus amigos nas suas avaliacdes e comentarios e compartilho meus status e fotos com eles.

Fonte: Elaboracao propria

Isso quer dizer que apenas os aspectos de: confianca, autocontrole, pandemia, e
Classificacdo e comentarios e Recomendacfes e referencias compdem a varidvel de saida:
intencdo de consumo social.

Considerou-se que as variaveis: Confianca, Classificacdo e comentarios
(Recomendac®es e referencias), autocontrole e a pandemia influenciam a intencdo de consumo
social dos respondentes em Boa Vista. A confianca no comércio social € uma variavel crucial
para as empresas, na evolucdo dos negdcios que esta relacionado com comodidade dos
consumidores entre infinitas op¢des de compras no comércio eletrdnico, a confianca se torna a
chave para 0 sucesso.

O autocontrole é uma diferenca individual caracteristica que reflete a capacidade de
exercer controle sobre pensamentos, acfes, emoc¢des e impulsos de alguém e priorizar 0s
motivos distais sobre motivos proximais. Que envolve a habilidade para alterar as respostas
habituais ou dominantes e substitui-las por respostas ndo dominantes para atingir metas,
recompensas ou padrées de longo prazo.

Traz-se a questdo da pandemia ao contexto, uma vez que ele ocorre em meio a crise
sanitaria do Corona virus, e ao discutir o uso das midias sociais, em seu uso, e, principalmente,
0 consumo por meio delas, é relevante avaliar se a pandemia influencia essa Intengdo de
consumo social. Na sequéncia, toma-se a correlacdo das variaveis avaliadas e os resultados

apresentados, encontram-se no quadro 3 a segulir.



Quadro 3: Correlacdo das variaveis avaliadas

Varidveis avaliadas
Inten¢do de consumo social
Autocontrole
Pandemia
Classificacdo e comentarios e Recomendagdes e
Referencias
Confianca
Fonte: Elaboragdo propria

Correlacdo
1,00

0,393
0,531
0,728

0,316

Ao avaliar a correlagdo entre as variaveis, é possivel identificar uma baixa correlagdo

entre confianca e intengdo de consumo social. Acima, viu-se a dimenséo que a confianca foi

tomada nesse estudo. Contudo, por apresentar uma correlagéo baixa (FIELD, 2009), decidiu-se

por retirar a variavel confianga.

Figura 4: Modelo ajustado de teste

Autocontrole

Intencao de
consumo

Classificacao e
comentarios e
Recomendacbes e
Referencias

Fonte: Elaboragdo propria.




Para o coeficiente de Pearson, apresentara-se:

Quadro 4: Coeficiente de Pearson
Variaveis Coeficiente de Pearson
Classificacdo e comentarios e Recomendagdes e 0,749
referencias
Pandemia 0,531
Autocontrole - 0,393
Fonte: Elaboragdo propria.

Field (2009) indica que quanto mais préximo de -1 ou +1, for o resultado da relacéo,
maior o grau de associacao entre as variaveis, e quanto mais préximo de zero, menor a relacao,
indicando que ndo existe correlacdo entre elas. O autor toma os valores: a) 0.7 a 0.9
positivo ou negativo indica uma correlacdo forte; b) 0.5 a 0.7 positivo ou negativo indica
uma correlacdo moderada e ¢) 0.3 a 0.5 positivo ou negativo indica uma correlacdo fraca.

A partir desse coeficiente de Pearson, vé-se que o0 autocontrole possui uma relacéo de
influencia na intencdo de consumo social, mas uma relacdo moderada (-0,393). Além disso, 0
autocontrole apresenta valor negativo, porque a escala do autocontrole é reversa e a relacao
estabelecida é quanto mais autocontrole se tiver, menor é a intencdo de consumo social. No
capitulo 2, apresentou-se essa relacdo entre o autocontrole a intencdo de consumo.

Quanto aos modelos que foram analisados no SPSS, obteve-se que ao proceder a
Regressao hierarquica multipla o modelo com um preditivo Classificagdo e comentarios (junto
a Recomendacdes e referéncias) apresenta um percentual de explicacdo de 55,8% da Intencdo
de consumo social. Ao se incluir a segunda variavel, pandemia, o percentual vai para 58,2%.
Por altimo, incluiu-se o Autocontrole, o que fez com aumenta-se para 58,6% de explicacdo das
variaveis preditivas na variavel de saida. Sendo o indice de Durbi-watson de 1,541, dentro do
intervalo indicado por Field (2009) que deve ficar entre 1 e 3.

Um aspecto chama a atencdo que a siginificancia do autocontrole no modelo fora
sig:0,03. Sendo que para as demais variaveis obteve-se sig<0,01. Isso corrobora a questdo do
Autocontrole ter uma relacdo moderada com a Intencéo de consumos social. Contudo, incluir
0 autocontrole torna o modelo mais significativo e explica melhor os dados.

Quando a ANOVA foi realizada, obteve-se sig<0,01 para 0 modelo com 3 variaveis
preditivas a intencdo de consumo. Isso quer dizer que ao se considerar um modelo apenas com
a Intencéo de consumo social é diferente de considerar o modelo de intengéo de consumo social

com essas 3 varidveis preditivas (Autoncontrole, pandemia e Classificacdo e comentarios



(recomendacdes e referencias). Quanto a multicolinearidade, essa fora alcangcada com o0 modelo
atestado.

Sendo o objetivo desse estudo, Identificar o perfil de comportamento de compra social
de consumidores em Roraima, viu-se que o perfil de consumidor social leva em consideracéo
as Classificacbes, comentarios, Recomendagdes e referencias na sua intencdo de consumo
social, da mesma forma que tem no autocontrole uma variavel de autorregulacdo. Além disso,
a pandemia influenciou esse perfil de comportamento.

Hajli (2017) diz que as variaveis do comeércio social (Classificacdo e comentarios e
Recomendacdes e Referencias) sdo fundamental para comercio social com outros ambientes de
negocios online, 0os consumidores sempre buscam orientacdo antes de fazer qualquer compra.

A interacdo social dentro do S-commerce segundo Maia et al. (2019) se mostrou positivo,
visto que o contetdo gerado pelo usuério € usado para auxiliar o consumidor na hora da compra
de produtos ou servicos.

Fica as organizacdes, indicacOes de que procedam, estrategeiam acdes para que suas
recomendacdes e classificacfes sejam positivas, de forma a ampliar sua imagem.

De acordo EBIT (2021), o E-commerce no Brasil, supera as crises advindas da pandemia,
mesmo considerando um elevado indice de desemprego que impacta na queda do poder de
compra do consumidor. Contudo, as estratégias online como mecanismos de superacédo, 0 que
vem apontando resultados positivos, durante a pandemia.

CONSIDERACOES FINAIS

Esse estudo teve como objetivo geral, Identificar o perfil de comportamento de compra
social de consumidores em Roraima. Viu-se por meio dos resultados que o consumidor social
de Roraima, considera as variaveis: recomendacdes e referencias, classificacdo e comentarios,
autocontrole e pandemia na intencao de consumo social, ou seja, essas variaveis influenciam a
intencdo de consumo social.

Também, propGs os objetivos especificos de: Identificar o perfil sociodemogréafico dos
respondentes; averiguar o0s aspectos que compdem o comportamento de compra social e avaliar
se 0 autocontrole influencia a intengdo social de consumo dos respondentes.

Quanto ao perfil sociodemografico, esse demonstrou ser um consumidor, em sua

maioria, masculino, jovem adulto (na faixa etaria de 26 a 35 anos), solteiro e servidor publico.



Quanto aos aspectos que compde o comportamento de compra social, viu-se que
autocontrole, pandemia e recomendacdes e referencias, classificacdo e comentarios influenciam
0 comportamento de compra social. Uma questdo interessante foi a variavel de confianca ndo
ter apresentado influencia no comportamento de compra social. Isso porque, em estudos
anteriores, ha evidencias de que a confianga impacta no comportamento de compra e, inclusive,
no comportamento de consumo social. Contudo, nesse estudo ndo se apresentou dessa forma.

Quanto ao autocontrole influenciar a intencdo de consumo social, viu-se que esse tem
influéncia, embora de forma, moderada; ao contrario, também, de estudos que demonstram que
a autocontrole é um preditivo & intencéo de consumo.

Quanto a limitag6es do método, por ter utilizado questionario, esse tem devolucéo tardia
que prejudica o calendario ou sua utilizacdo, impossibilidade de ajudar o respondente em
questdes mal compreendidas, porcentagem pequena dos questionarios que voltam. No caso
desta pesquisa, o retorno foi lento e baixo

Essa pesquisa enfrentou dificuldades até chegar ao seu resultado final; isso porque se
esta vivendo ainda, uma pandemia, a qual se iniciou em 2020. A configuracdo de ensino remoto
emergencial, também pode ser considerada uma dificuldade, pois as orientacGes de pesquisa
foram apenas virtuais. O semestre, 2020.2, teve seu periodo diminuido (iniciamos em fevereiro
e término em maio), ou seja, 4 meses para realizar a monografia. Mesmo diante dessas
dificuldades e trago ainda a coleta virtual, pois nem todas as pessoas tem tempo ou desejam
participar voluntariamente, foram desafios que se conseguiu ultrapassar. Mas, devem ser
levados em consideracéo.

Recomenda-se para estudos futuros, uma abordagem sobre o consumo hedénico dos
consumidores nas midias sociais.

REFERENCIAS

AHMAD, Shimi N.; LAROCHE, Michel. Analyzing electronic word of mouth: A social
commerce construct. International Journal of Information Management, 2017.
AL-ADWAN, A. S.; KOKASH, H. The Driving Forces of Facebook Social Commerce.
Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce Research [Electronic Version]
v. 14, n. 2, 15-32, 2018.

ALBERTIN, A. L. O comércio eletrénico evolui e consolida-se no mercado brasileiro. Revista
de Administracéo de Empresas- RAE, S&o Paulo, v. 40, n. 4, p. 94-102, 2000.

ANDRADE, M. C. F. de; SILVA, N. T. G. da. O comércio eletrénico (E-commerce): um estudo
com consumidores, Perspectivas em Gestdo & Conhecimento, Jodo Pessoa, v. 7, n. 1, p. 98-
111, jan./jun., 2017.



ASTUTI, B; PUTRI, A. P. Analysis on the Effect of Instagram Use on Consumer Purchase
Intensity. Review of Integrative Business and Economics Research, v. 7, p. 24-32, 2018.
COSTA JUNIOR, H. L. Informatica para administradores. Floriandpolis: Departamento de
Ciéncias da Administracdo - UFSC; Brasilia: CAPES: UAB, 2015.

DIRETORIA DE PESQUISAS, COORDENAC}AO DE POPULAQAO E INDICADORES
SOCIAIS, ESTIMATIVAS DA POPULACAO RESIDENTE COM DATA DE REFERENCIA.
[S. 1], 2019. Disponivel em: https://cidades.ibge.gov.br/brasil/rr/panorama. Acesso em: 22 abr.
2021.

EBIT. Webshoppers, 412 edi¢do, 2020. Disponivel em: https://www.ebit.com.br/webshoppers.
Acesso em 13 de marco de 2021.

EBIT. Webshoppers, 432 edi¢do, 2020. Disponivel em: https://www.ebit.com.br/webshoppers.
Acesso em 20 de marco de 2021.

FUJITA, K. On conceptualizing self-control as more than the effortful inhibition of impulses.
Personality and Social Psychology Review, 15, 352-366, 2011.

GIL, A. Como elaborar um projeto de Pesquisa. 4.ed. S&o Paulo 2008

LONDONO Arredondo, S.; MORA Gutiérrez, Y. J. y Valencia Céardenas, M. (2018). Modelos
estadisticos sobre la eficacia del marketing digital. Revista EAN, 84, (pp 167-186).

HAJLI, Nick. Social commerce and new development in E-commerce Technologies.
International Journal of Information Management, n. 37, p. 177-178, 2017.

HUANG, Z.; BENYOUCEF, M. The effects of social commerce design on consumer purchase
decision-making: An empirical study. Electronic Commerce Research and Applications, v.
25, p. 40-58, 2017.

INZLICHT, M., SCHMEICHEL, B. J., & MACRAE, C. N. Why self-control seems (but may
not be) limited. Trends in Cognitive Science, 18, 127-133, 2014.

JUNQUEIRA, F. C. et al. A Utilizacdo das Redes Sociais para o fortalecimento das
OrganizacBes. X1 Simposio de Exceléncia em Gestdo e Tecnologia, 22, 23 e 24 de out,
2014.Disponivel em:https://www.aedb.br/seget/arquivos/artigos14/22020181.pdf.
MARCONI, M. A.; LAKATOS, E. M. Técnicas de Pesquisa. Sdo Paulo: Atlas, 2010.

MAIA, C.; COSTA, L.; GONCALVES, C. Atuacdo de Influenciadores Digitais: Relacdo Entre
Credibilidade e Intencdo De Compra Dos Novos Consumidores. SINERGIA, Rio Grande, v.
23, n. 2, p. 21-32, jul./dez. 2019

PINTO, R. M. et al. Social commerce: uma andlise bibliométrica para novas oportunidades de
pesquisa. CASI, Rio de Janeiro, RJ, 06 e 07 de dez., 2018.

SAMPIERI, Roberto; COLLADO, Carlos; LUCIO, Maria. Metodologia de Pesquisa. 5. Ed.
Porto Alegre: Penso, 2013.

TANGNEY, J. P., BAUMEISTER, R. F., & BOONE, A. L. High self-control predicts good
adjustment, less pathology, better grades, and interpersonal success. Journal of Personality,
72, 271-324, 2004.

TELES, A. A revolucéo das midias sociais. Sdo Paulo: M. Books do Brasil, 2010.
TURBAN, E.; LIANG, T. Electronic Commerce: A Managerial and Social Networks
Perspective. 82 ed. Springer, p. 3-719, 2015.



