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1 INTRODUCAO

Social Commerce ou s-commerce € um novo conceito no comércio eletrénico
que usa as redes sociais para interacdes e contribuicbes entre 0s Uusuarios,
influenciando as operacdes de compra e venda online de produtos e servicos.
Tragou-se como objetivo desta pesquisa: Compreender o sentimento de confianca
de consumidores de lojas online em funcdo das recomendacdes, considerando-se
diferentes graus de relacionamento. Em especial, busca-se através de um estudo
experimental analisar em que medida essas diferentes condicionantes influenciam a
confianca dos consumidores no comeércio social. Desse modo, os resultados trazem
indicativos importantes para as empresas que desejam desenvolver negdocios na
Internet.

2 REFERENCIAL TEORICO

O estudo da confianca é essencial para a compreensdo das relacfes
existentes entre as organizagdes e seus consumidores (BATISTA, 2005). O nivel de
familiaridade do consumidor com a empresa tende a aumentar quando estes leem
comentarios e avaliacbes de produtos ou servicos em suas redes sociais, trazendo
confianca para realizar uma transacao (HAJLI, 2015). Lee e Lee (2011) afirmam que
informacgdes vindas de redes sociais podem compensar a incerteza que a compra
online gera e aumentar a confianca na realizacdo dessa compra. Com base nesses
e outros referenciais tedricos, enunciam-se as seguintes proposigoes:

P1 - Recomendagbes positivas tém efeito positivo no sentimento de
confianga, enquanto recomendacgdes negativas causam efeito inverso;

P2 — A proximidade do relacionamento entre quem faz a recomendacao e o
comprador atuara como variavel moderadora da relagdo entre Recomendacdo e
Confiancga.

3 PROCEDIMENTO METODOLOGICO

Optou-se pela realizacdo de um estudo experimental. Desenvolveu-se um site
de vendas online, reproduzindo o ambiente de uma loja virtual que possibilitasse
configurar diferentes cenarios. Também aplicou-se um questionario para mensurar a
percepcao dos consumidores quanto as diferentes variaveis utilizadas no estudo.

4 RESULTADOS e DISCUSSAO

Primeiramente, analisaram-se todos os dados sem distincdo de grupos
(Figura 1A), a fim de explorar a primeira proposicdo. A média da Confianga com
recomendacdes negativas foi de 2,07 (DP = 0,82), ja para recomendacdes positivas
essa meédia aumentou para 3,56 (DP = 0,79), sendo a diferenca de médias entre as



MPU

duas condicbes de 1,49. O teste t independente revelou que, se a hipotese nula
fosse verdadeira, tal resultado seria improvavel de ter ocorrido (t(541) = 21,53; valor-
p < 0,001). Tais valores corroboram achados de outros estudos, como os de Hijli
(2015).

A fim de testar a segunda proposicdo, procedeu-se para uma analise que
destacasse a proximidade do Relacionamento como variavel moderadora no
modelo. Ao examinar-se o grafico da Figura 1B, observa-se claramente que a
variavel Relacionamento € uma varidvel moderadora da relacdo de influéncia da
recomendacdo sobre a Confianca. Percebe-se que a avaliacdo de conhecidos
amplifica os efeitos das recomendacfes tanto nas recomendacbes positivas
(impacta a média da confianca para cima, de 3,44 para 3,68 ; p = 0,012 ) quanto nas
negativas (impacta a média da confianca para baixo de 2,13 para 2,00; p = 0,190).
No entanto, é valido observar que considerando o nivel de significancia de 5% (a =
0,05), o teste estatistico t mostra que a diferenca € significativa apenas nas
recomendacdes positivas.

Figura 1 — (A) Médias estimadas de sentimento de confianca por
recomendacdo e (B) Médias estimadas de sentimento de confianca por
recomendacdo feita por conhecidos na rede social e por desconhecidos
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Fonte: Os autores
5 CONSIDERACOES FINAIS
O estudo confirma o exposto no referencial teérico de que recomendacdes
online podem ser mais influentes no comportamento do consumidor por transmitirem
maior credibilidade e confianca. Adicionalmente, constatou-se a moderacao que a
variavel relacionamento exerce sobre a relacdo da recomendacao na confianca.
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