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RESUMO

O Social Commerce pode ser entendido como um modelo de negdcios emergente que integra
funcionalidades de redes sociais ao comércio eletronico, promovendo um ambiente de compra
baseado em colaboracdo, engajamento e influéncia social. O presente trabalho teve como
objetivo identificar os fatores que influenciam a decisdo dos consumidores em adotar o Social
Commerce (SC). A pesquisa partiu da integracdo de teorias consolidadas como Technology
Acceptance Model (TAM), Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) e
Technology-Organization-Environment (TOE). Essa integragé@o possibilitou a identificacdo de
10 varidveis que afetam a adocdo das tecnologias: qualidade da informacdo, promocdes,
comportamento do consumidor, relacionamento com empresas, fatores tecnoldgicos, culturais,
financeiros, utilidade percebida, seguranca e privacidade e credibilidade do perfil da loja. A
coleta de dados foi realizada por meio de um questionario online aplicado a 151 respondentes,
sendo os dados analisados por técnicas estatisticas multivariadas: Analise Fatorial Exploratoria
(AFE), Anélise Fatorial Confirmatdria (AFC) e Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE),
com suporte do software JASP. Os resultados apontaram que os fatores mais influentes na
adocdo do SC foram o comportamento dos consumidores, o relacionamento com a empresa, a
utilidade percebida, os fatores tecnoldgicos e a percepcdo de seguranca e privacidade. O estudo
demonstrou que o comportamento dos consumidores, o relacionamento com as empresas, a
utilidade percebida, os fatores tecnologicos e a percepcao de seguranca e privacidade exercem
papel relevante na intencdo de adogdo do SC em plataformas digitais. A partir dos achados,
conclui-se que o SC é impulsionado principalmente por experiéncias positivas de uso, confianca
nas plataformas e influéncia social, sendo essencial que as empresas adaptem suas estratégias

de marketing digital a esses fatores para aumentar o engajamento e as vendas.

Palavras-chave: Social Commerce; comportamento do consumidor; redes sociais; modelagem

de equac0es estruturais



ABSTRACT

Social Commerce can be understood as an emerging business model that integrates social media
functionalities into e-commerce, promoting a purchasing environment based on collaboration,
engagement, and social influence. This study aimed to identify the factors that influence
consumers' decisions to adopt social commerce (SC). The research integrated established
theories such as the Technology Acceptance Model (TAM), the Unified Theory of Acceptance
and Use of Technology (UTAUT), and the Technology-Organization-Environment (TOE),
enabling the analysis of variables such as information quality, promotions, consumer behavior,
relationships with companies, technological, cultural, and financial factors, perceived
usefulness, security and privacy, and the credibility of the store's profile. Data collection was
conducted through an online questionnaire administered to 151 respondents. The data were
analyzed using multivariate statistical techniques: Exploratory Factor Analysis (EFA),
Confirmatory Factor Analysis (CFA), and Structural Equation Modeling (SEM), supported by
JASP software. The results indicated that the most influential factors in SC adoption were
consumer behavior, relationships with the company, perceived usefulness, technological
factors, and perceptions of security and privacy. The study demonstrated that consumer
behavior, relationships with companies, perceived usefulness, technological factors, and
perceptions of security and privacy play a significant role in the intention to adopt social
commerce on digital platforms. Based on the findings, it can be concluded that social commerce
is primarily driven by positive user experiences, trust in the platforms, and social influence. It
is essential that companies adapt their digital marketing strategies to these factors to increase

engagement and sales.

Key-words: Social Commerce; Consumer behavior; Social networks; Structural Equation

Modeling;
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1. Introducéo

Nos ultimos anos, a evolugdo das midias sociais surgiu como um fenémeno importante,
ndo apenas em termos de avancos tecnoldgicos, mas também no rapido crescimento do nimero
de usuarios (Huwaida et al., 2024). O Social Commerce ou S-Commerce (neste estudo
designado como SC) vem se destacando como uma das tendéncias mais significativas no
panorama do comércio digital, transformando a relacdo entre consumidores e empresas, por
meio da integracdo de redes sociais com plataformas de vendas online.

Segundo Huang e Yu (2024), consumidores tomam decisdes sob a orientacdo dos
préprios usuarios da plataforma, o que muda os padrGes de consumo dos clientes
inconscientemente, melhora a confianca na plataforma e, por fim, afeta o0 comportamento dos
usuarios. Marolt e Zimmermann (2022) definem que, enquanto os clientes se envolvem por
meio de sua jornada de compra, as empresas buscam facilitar as atividades de venda para
melhorar a experiéncia do cliente e construir uma marca e reputagéo fortes.

A adogéo do SC tem sido amplamente analisada sob duas vertentes: a dos consumidores
e a das empresas. De um lado, estudos como o de Senali et al. (2024) sdo voltados para a
perspectiva dos consumidores, avaliando aspectos como confianca, justica de preco percebida
e intencdo de compra. Por outro lado, sob o ponto de vista das empresas, pesquisas como a de
Zhao e Benyoucef (2013) apontam como as organizacGes podem adaptar as funcionalidades de
suas plataformas de SC para melhorar a experiéncia do usuario e aumentar a adocao.

Com foco na perspectiva dos consumidores, para entender os fatores que influenciam a
adocdo do SC por eles, este estudo se baseia em trés teorias principais: a Technology-
Organization-Environment (TOE) (Ma et al., 2022; Abed, 2020), a (UTAUT) (Oltra et al.,
2025; Sutomo et al., 2021; Abed, 2018) e o Technology Acceptance Model (TAM) (Ventre;
Kolbe, 2024; Alotaibi et al., 2023; Cho; Son, 2019). Essas teorias oferecem uma base para
analisar, de forma especifica, a influéncia de fatores tecnolégicos, organizacionais, ambientais,
a facilidade de uso das plataformas de SC e a influéncia social que facilitam a adocao deste tipo
de comérecio.

Entretanto, a implementacdo do SC entre os consumidores ndo acontece sem desafios.
Ao longo desse processo, 0s usuarios podem se deparar com varias barreiras que afetam a
adocdo dessas plataformas. Essas barreiras podem ser organizadas em categorias, como
problemas associados a seguranca e privacidade (Baghdadi, 2016), interacdo social e senso de
comunidade (Rahardja et al., 2021), confianca nas plataformas (Al-Kfairy et al., 2023),

beneficios econdmicos (Wang e Herrando, 2019) e percepcao de utilidades (Hu et al., 2022).
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Esses obstaculos podem restringir a eficacia do SC e impactar negativamente a experiéncia do
consumidor, tornando-se um aspecto crucial a ser investigado.

Dessa forma, esta pesquisa se propde a examinar os fatores que afetam a adogéo do SC
pelos consumidores sob a perspectiva de uma andlise quantitativa, aplicando a modelagem de
equac0es estruturais (MEE ou no inglés, Structural Equation Modeling - SEM). A partir das
analises, espera-se compreender as relagGes entre as variaveis e entender quais fatores sdo mais
importantes para ado¢do do SC pelos usuarios das plataformas. Diante disso, esta pesquisa
pretende preencher lacunas existentes na literatura, oferecendo uma visdo empirica e robusta

sobre esses fatores, sob 0 ponto de vista dos consumidores.

1.1 Problema de pesquisa

O SC tem conquistado relevancia como uma das maiores predisposi¢cdes no ambiente
digital integrando redes sociais e plataformas de e-commerce, para oferecer experiéncias de
compra mais dinamicas e colaborativas. Para Zhou (2024) os estudos existentes nao
compreenderam completamente os motivadores da interacdo eletrénica entre consumidores. De
acordo com Bianchi et al. (2017), uma lacuna relevante no contexto do SC é a escassez de
estudos que explorem como variaveis pessoais e sociais influenciam o comportamento do
consumidor em diferentes paises, especialmente em mercados emergentes. Apesar do crescente
interesse no tema, muitas pesquisas focam em aspectos isolados, sem considerar a
complexidade das relacdes entre os motivadores da interacdo eletrdnica e 0 comportamento do
consumidor.

Ao realizar uma busca de artigos sobre os fatores que afetam a ado¢do do SC na base
Scopus, no periodo de 2021 a 2025, ndo foi identificado nenhum estudo que explore a MEE.
Os artigos encontrados abordam fatores isolados, como barreiras tecnoldgicas e financeiras
(Asanprakit et al., 2023), aspectos culturais (Bugshan e Attar, 2020), utilidade percebida (Gupta
et al., 2024), seguranca e privacidade (Laradi et al., 2024), credibilidade do perfil da loja (Attar
et al., 2021; Hu et al., 2022), promoc¢des ofertadas nas redes sociais (Kamdjoug, 2023),
comportamento dos consumidores nas redes sociais (Rahardja et al., 2021) e relacionamento da
empresa com o0s consumidores (Zhou et al., 2024). No entanto, ndo foi encontrado nenhum
artigo que integre os dez fatores mencionados em um Unico estudo.

Essa lacuna evidencia a necessidade de pesquisas que explorem, de forma abrangente e
integrada, os multiplos elementos que influenciam a adocdo do SC, utilizando métodos

analiticos como a MEE, para compreender as interacGes entre esses fatores. Lim et al. (2020)
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sugerem que pesquisas futuras possam analisar questdes como comportamento em midias
sociais e estilos de vida para fornecer mais insights sobre o comércio eletrdnico. Além disso,
os autores destacam a importancia de adotar uma abordagem experimental para avaliar o
impacto dos niveis de engajamento nas plataformas sociais sobre a intengdo de uso do SC.
Diante disso, ha uma necessidade de investigacGes mais aprofundadas que explorem os
fatores que impulsionam a interacdo e a adogdo do SC, especialmente sob a perspectiva do
consumidor. Assim, faz-se essencial desenvolver estudos que integrem multiplas variaveis e

utilizem métodos analiticos como a MEE.

1.2 Objetivo
1.2.1 Objetivo Geral

Identificar dentre os dez fatores apresentados na literatura, aqueles que mais influenciam

0 comportamento dos consumidores em adotar o SC.

1.2.2 Objetivos especificos
e Caracterizar os respondentes;
e Caracterizar o perfil dos respondentes em relacdo ao comportamento de uso das midias

sociais.

1.3 Justificativa
O surgimento das tecnologias digitais revolucionou a forma como consumidores,

vendedores e empresas interagem. O SC associa comércio eletrénico e redes sociais, nasce
CcOmOo uma nova vertente no comportamento de compra, integrando aspectos sociais ao processo
de aquisicdo de servicos e produtos.

O tema escolhido se justifica pela crescente relevancia do SC como uma nova estratégia
de mercado, considerando um cenario onde as decis6es de consumo séo diretamente afetadas
por recomendacdes, comentarios, avaliacdes e compartilhamentos. Do ponto de vista
académico, ajudara para o avanco do conhecimento sobre o comportamento e a interacdo do
consumidor em um ambiente digital. Pela concepc¢do de mercado, o estudo apoiara as empresas
a desenvolver estratégias eficazes para engajar consumidores, criar confianca em suas marcas
e expandir o potencial de influéncia das redes para aumentar as vendas.

Segundo Attar (2021), um importante preditor que leva a participacao ativa dos usuarios

no SC é identificado como confianga. Devido a essa natureza, as empresas sdo obrigadas a
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aprimorar os recursos de confianca em seu modelo de negdcios, pois € um fator importante a
ser alcangado como estratégia de marketing.

Dessa forma, a pesquisa sobre os fatores que influenciam a adoc¢do do SC pelos
consumidores € importante tanto para preencher lacunas existentes na literatura académica,

quanto para atender as demandas praticas de um mercado em constante transformacéo.

1.4 Estrutura da pesquisa
Sendo assim, o estudo primeiramente ira apresentar o referencial tedrico, no qual sdo

discutidos os conceitos do SC e de alguns fatores que influenciam a adoc¢éo do comércio social
pelos consumidores. Em seguida, a metodologia descreve a abordagem a ser utilizada, 0s
critérios para a elaboracdo do questionario e o processo de coleta de dados. Por fim, sera

apresentada a estratégia para analise dos dados obtidos segundo a MEE.
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2. Referencial Teorico
O presente estudo estrutura seu referencial tedrico em duas se¢Ges, uma para abordar 0s

conceitos fundamentais do SC e outra para apresentar os fatores que influenciam sua adocao.
Inicialmente, é apresentado o conceito de SC, destacando suas caracteristicas. Em seguida, sdo
explorados os fatores que influenciam a adocdo do SC. Por fim, é apresentada uma tabela
indicando as perguntas utilizadas no questionario, sobre cada fator e suas respectivas

referéncias.

2.1. Social Commerce

O SC é um novo modelo de e-commerce, em que se utilizam as tecnologias da Web 2.0
e as midias sociais para apoiar a atividade de troca nas redes sociais (Abdelsalam et al., 2020,
Zhao e Benyoucef, 2013). Para essas trocas sdo gerados conteudos pelos usuarios para auxiliar
0s consumidores em suas tomadas de decisdes e aquisi¢cdes de produtos e servigos em mercados
online. O SC pode ser definido também como a utilizagdo de plataformas online que permite as
pessoas se envolverem no marketing, venda, comparacdo, selecdo, aquisicdo e
compartilhamento de produtos e servicos em mercados e comunidades virtuais (Zhou et al.,
2013).

Nos ultimos anos a expansdao do comercio por meio de plataformas de midias sociais
tem se intensificado. Redes sociais como Instagram, Snapchat e Pinterest introduziram
funcionalidades de “postagens compraveis”, viabilizando a aquisi¢ao de produtos sem que o
usuario precise sair da plataforma (Hund e McGuigan, 2019). Ademais, 0 Facebook, entre
outras plataformas ampliaram suas funcionalidades de comércio eletrdnico, com destaque para
a criacdo das lojas do Facebook, que visam facilitar a venda de produtos diretamente na
plataforma, beneficiando, em especial, pequenas empresas (Wongkitrungrueng e Assarut,
2020).

Para compreender a adoc¢do do SC, diversas teorias explicam a aceitacdo de tecnologias
e 0 comportamento no ambiente digital, como TOE, TAM e UTAUT. Esses modelos sdo
frequentemente combinados em pesquisas para obter uma visdo mais completa da adocéo
tecnoldgica.

O TOE explica a adoc¢do de tecnologia nas organizacdes por meio de trés contextos:
tecnoldgico, ambiental e organizacional (MA et al., 2022). O TAM prevé a adocdo de uma
determinada tecnologia pelos usuarios com base na utilidade percebida e na facilidade do uso

(Alotaibi et al., 2023). Ele esta alinhado com sua caracteristica central de conectividade social
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(Cho e Son, 2019). A UTAUT ¢ o modelo generalizado para explicar a intencdo de adotar e a
adocdo efetiva de uma tecnologia (Oltra et al., 2025), sendo também pertinente para o uso do
SC devido ao seu poder e flexibilidade em explicar a adocdo e uso de novas tecnologias
(Sutomo et al., 2021).

Nesse sentido, Wu et al. (2025) afirmam que estruturas tedricas como o0 TOE e TAM
séo ferramentas que auxiliam na formulacdo de decisGes de adogdo entre empresas, permitindo
a identificacdo de barreiras relevantes e fatores facilitadores no contexto do SC. Assim, essas
teorias fundamentam uma base para compreender como aspectos tecnoldgicos, organizacionais

e individuais influenciam a adogao e 0 uso dessas plataformas.

2.2. Fatores que influenciam a adogdo do Social Commerce
A partir da revisdo das teorias TOE, UTAUT e TAM, foram identificados dez construtos

que influenciam a adogdo do SC pelos consumidores. Esses construtos séo:

1. Qualidade da informacéo;
Promoc0es ofertadas nas redes sociais;
Comportamento dos consumidores nas redes sociais;
Relacionamento da empresa com 0s consumidores;
Aspectos tecnologicos;
Aspectos culturais;
Aspectos financeiros;

Utilidade percebida;

© 00 N o g bk~ w DN

Seguranca e privacidade;
. Credibilidade do perfil da loja.

RN
o

Zhang et al. (2014) propdem que a qualidade da informacdo seja analisada sob duas
perspectivas. A primeira, a inteligéncia percebida, se refere a relevancia e utilidade da
informacdo para o usuario. J& a segunda, a persuasdo percebida, diz respeito ao poder da
informacao em influenciar a opinido e o comportamento do consumidor. Ademais, as avaliacdes
online desempenham um papel importante na formacdo das intengbes de compra dos
consumidores. A qualidade da informacdo, medida pela sua capacidade de persuadir quanto
pela sua relevancia, influencia diretamente o comportamento de compra dos usuérios (Park et
al., 2007).
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Sob a perspectiva de Ali et al. (2019), a credibilidade da informagdo, o senso de
pertencimento, a atitude em relagdo ao eWOM (electronic Word of Mouth ou boca a boca
eletronico) e o suporte social s&o os principais fatores a serem priorizados pelos gestores para
incentivar o engajamento do consumidor no eWOM em plataformas de SC. Nesse sentido, para
Rouibah et al. (2021), o modelo vincula trés fatores de destaque (confianga em outras pessoas,
confianga na internet e riscos percebidos) ao uso de eWoM para SC por meio da mediagéo do
prazer percebido, valor percebido e satisfagcdo do cliente.

As promogdes de vendas constituem uma estratégia relevante para estimular o consumo
e fortalecer a fidelidade dos clientes, por meio de ferramentas como cupons ou vouchers,
amostras gratis e incentivos de preco (Ratu et al., 2022). Tradicionalmente, essas acGes vém
sendo empregadas para oferecer valor adicional ou beneficios extras a consumidores,
atacadistas, varejistas e demais clientes organizacionais, com o proposito de aumentar as vendas
imediatas e influenciar a escolha de compra (Kaveh et al., 2021).

Além disso, as promog¢des também sdo frequentemente concebidas como incentivos de
curto prazo destinados a estimular o teste ou a recompra de produtos e servicos especificos, um
recurso promocional amplamente utilizado que ajuda a explicar o rapido crescimento de
aplicativos e plataformas promocionais. Muitas empresas adotam essas estratégias para facilitar
0 engajamento do consumidor, melhorar a atitude em relacdo a marca e aumentar a intencao de
compra (Wang et al., 20019).

Com o avango das midias sociais e do comércio eletrénico, as promogdes passaram a
integrar formatos cada vez mais dinamicos de marketing - incluindo embalagens promocionais
criativas e transmissdes ao Vvivo - tornando-se conteudos mais atrativos, interativos e capazes
de ampliar o alcance das a¢fes promocionais (Cyntia e Ramadanty, 2023).

As midias sociais desempenham um papel central na disseminacdo de conteudo
informativo, sendo uma referéncia nacional e internacional (Rahardja et al., 2021). Além de
serem utilizadas para negocios, educacdo e outras atividades, permitem que usudrios, tanto
experientes quanto iniciantes, compartilhem informacGes variadas com o publico. O
compartilhamento entre usuarios pode aumentar rapidamente a reputacdo de aplicativos de
midias sociais. Uma boa relacdo cliente-fornecedor favorece a satisfacdo e a lealdade dos
consumidores. Essa natureza dindmica dessa relacdo também implica que a qualidade da
comunicacdo, a confianca e a capacidade de resolver conflitos de forma eficaz desempenham
papéis cruciais na formacdo da qualidade geral do relacionamento e do desempenho entre

clientes e fornecedores (Wieland e Ivens, 2025).
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O SC oferece uma experiéncia de compras online mais interativa e colaborativa,
permitindo a comercializacdo de produtos e servicos em comunidades digitais. As interagdes
sociais nessas plataformas, como o compartilhamento de informacGes, a colaboracdo e o
networking, tornam a comunicacdo entre consumidores mais flexivel. O SC pode aumentar
significativamente a vantagem competitiva de uma empresa influenciando as relagdes com os
clientes, a eficiéncia operacional e as ofertas de servicos e produtos, a0 mesmo tempo em que
melhora o faturamento (Kamdjoug, 2023). Como apontado por Busalim e Asadi (2025), o
advento do SC criou oportunidades para empresas online que buscam estabelecer operacoes
centradas no cliente e alavancar o poder dos sistemas de recomendacéo social, implementando
estratégias eficazes de engajamento do cliente para obter vantagem competitiva.

Segundo a teoria da interagdo social, uma caracteristica marcante do SC é a complexa
rede de relacOes estabelecida entre os consumidores por meio de interacdes e comunicagdes
frequentes no ambiente online (Sheikh et al., 2017; See-To, 2014). Essas redes de
relacionamento intensificam os efeitos da interacéo social, pois permitem que 0s usuarios atuem
na cocriacdo de valor, seja ao compartilhar experiéncias de compra, produzir avaliagdes ou
recomendar produtos e servigos. Esse processo colaborativo amplia a percepcao de valor no SC
e, consequentemente, eleva a intencdo de compra dos consumidores nas redes sociais (Cheng
et al., 2021).

A geracdo conjunta de valor para o cliente pode proporcionar as empresas uma
vantagem competitiva. O valor funcional, em especial, destaca os componentes Uteis e praticos
das midias sociais, estando associado principalmente a obtencéo e atualizacéo de informacdes.
Nesse contexto, os consumidores podem comparar precos, acessar avaliacdes e interagir com
outros clientes em plataformas de SC, o que amplia seu conhecimento sobre produtos e servicos
e fortalece a confiabilidade das informac6es disponiveis. Quanto maior o engajamento dos
clientes nessas interacGes, mais valor é produzido coletivamente, gerando sensacdo de
realizacdo e aceitacdo social (Zhou et al., 2024).

Entretanto, a adocdo e 0 uso do SC ndo dependem apenas das interacdes sociais, mas
também da infraestrutura tecnologica disponivel. Aspectos como a penetracdo da internet, a
popularizacdo dos dispositivos mdveis, a oferta de métodos de pagamento digitais e o nivel de
conhecimento tecnoldgico da populacdo influenciam diretamente a utilizacdo dessas
plataformas (Asanprakit et al., 2023). Como exemplo, Keng Boon e Wei Han (2016) destacam
que, apesar das vantagens do uso de cartGes de crédito em smartphones, muitos consumidores

ainda resistem a adogdo devido as limitagdes ergondmicas — como telas pequenas e teclados
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reduzidos —, & dependéncia de conexdo estavel com a internet e a incompatibilidade com
aparelhos mais antigos. Esses fatores desencorajam o0s consumidores a migrarem para 0S
pagamentos online.

Além disso, os recursos do SC podem ser analisados a partir de diferentes dimensdes —
sociais, comerciais, tecnologicas, comportamentais e de compartilhamento. Nessa perspectiva,
o risco de privacidade também deve ser considerado de forma multidimensional, uma vez que
pode ser afetado por fatores sociais, tecnolégicos e comerciais. Apesar desses riscos, as midias
sociais oferecem vantagens relevantes, como a ampliacdo das atividades de compartilhamento
de informacdes, que podem otimizar processos de negdcios em areas como Customer
Relationship Management (CRM), marketing, publicidade e promoc¢des. Essas praticas se
manifestam em formatos variados, incluindo avaliac@es, classificacbes, foruns, comunidades,
videos, imagens, feedbacks e recomendacbes — elementos que constituem a base das interacoes
em plataformas de SC (Bugshan e Attar, 2020).

Os fatores culturais exercem influéncia significativa no comportamento dos
consumidores e na eficacia das estratégias de SC. Em economias emergentes, onde a
regulamentacdo € menos rigida e o acesso digital é crescente, os consumidores valorizam a
autenticidade e a intimidade do contetdo gerado, muitas vezes confiando mais em
recomendagdes informais do que em estratégias de marcas tradicionais. Essa preferéncia reflete
uma cultura que prioriza relagdes mais horizontais e colaborativas, nas quais a confianca e o
engajamento sdo construidos a partir de interacGes genuinas e da troca de experiéncias entre 0s
proprios consumidores. Nesse contexto, a aceitacdo ou resisténcia ao uso das plataformas nao
depende apenas de ferramentas tecnoldgicas, mas também da capacidade das empresas de
alinhar-se a valores culturais locais, como a flexibilidade nas negociacfes, a criatividade na
comunicacdo e a menor adesdo a modelos convencionais de consumo e publicidade (Schwob
et al., 2023).

Apesar do rapido crescimento e do valor significativo da participacdo de mercado do
SC, muitos usudrios da Internet acham que ha risco e incerteza envolvidos na compra online.
Entre as principais causas estdo os fatores de risco e confianca que influenciam a atitude do
cliente em relacdo as compras online e a realizacao de transacdes de SC (Al-kfairy e Shuhaiber,
2022). Nesse contexto, surge o conceito de comércio compartilhado, que se refere a participacao
conjunta de plataformas e consumidores na construcdo de um ambiente de compra mais seguro
e sustentavel. Ao colaborar ativamente — por meio de avaliacGes, feedbacks e recomendacdes

—, 0S usudrios contribuem para aumentar a transparéncia e a confianca, enquanto as
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plataformas se responsabilizam por garantir mecanismos de protecéo e suporte, reduzindo assim
as incertezas no processo de compra (Attar et al., 2022).

A confiangca nos mecanismos de pagamentos no contexto do SC esta associada a
percepcdo do consumidor quanto a seguranga, autenticidade e confiabilidade desses sistemas.
Essa confiangca envolve a certeza de que os métodos utilizados sdo capazes de proteger
informacbes pessoais e financeiras, garantir a seguranca das transacGes e preservar a
privacidade dos usuérios. Dessa forma, a confianca nos sistemas de pagamento exerce
influéncia direta sobre o comportamento de compra no e-commerce, afetando tanto o processo
de tomada de decisdo quanto a disposicdo do individuo em adotar diferentes formas de
pagamento disponiveis nas plataformas digitais (Li et al., 2023).

No contexto do SC, a utilidade percebida esta relacionada aos beneficios que os
consumidores obtém por meio das interagdes sociais em plataformas digitais. Esses beneficios
incluem desde o acesso a informacdes relevantes até a comparagdo de produtos e servigos,
elementos que contribuem para melhorar a experiéncia de compra e o desempenho geral das
plataformas. Do ponto de vista dos vendedores, praticas de socializagdo bem estruturadas —
como estimular avaliagbes, comentarios e recomendacdes — fortalecem a reputacdo das
empresas perante consumidores e demais stakeholders, além de impulsionar a intencdo de
adocdo e o0 engajamento dos usuarios nos sites de SC (Gupta et al., 2024).

O valor percebido pelo consumidor abrange a avaliacdo das diferencas percebidas entre
0 custo e os beneficios obtidos em uma compra. Adwan e Aladwan (2022) argumentam que a
utilidade percebida e a facilidade de uso influenciam diretamente a disposicdo dos
consumidores em adotar tecnologias, afetando consequentemente seu comportamento de
compra.

O SC acentua a vulnerabilidade dos consumidores a diversas ameacas a seguranca. A
exposi¢do a “fornecedores fraudulentos”, o risco de “roubo e manuseio antiético de informacdes
e identificagdo pessoal” e a disseminagdao de ‘“avaliagdes positivas de usuarios fabricadas”
exigem o desenvolvimento de mecanismos de seguranca eficazes e a implementacdo de
politicas de privacidade mais rigorosas (Laradi et al., 2024). Na visdo de Pothong e
Sathitwiriyawong (2016), os usuarios de plataformas online sdo mais propensos a confiar no
SC se este fornecer ambientes apropriados, incluindo recomendacbes e referéncias,
classificacdes e avaliacdes, foruns e comunidades, e preocupac¢des com seguranga.

O uso acelerado da Internet criou um mundo sem fronteiras com a proliferacdo das

midias sociais, nas quais a comunicacao e a interacdo social foram completamente redefinidas.
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Na era do SC, os consumidores podem criticar, elogiar, avaliar e classificar produtos, tornando
esse comportamento um elemento central para as estratégias de marketing das empresas. Nesse
cenario, além da confianca, destaca-se a chamada credibilidade superficial, que se refere a
impresséo inicial de confiabilidade transmitida pelo perfil da loja, pela qualidade das postagens
ou pelas avaliacOes visiveis. Embora ndo envolva uma anélise profunda das informacdes, essa
percepcdo inicial pode influenciar significativamente a confianca e a satisfacdo do usuario. A
satisfacdo, por sua vez, € um aspecto essencial, pois reflete diretamente na lealdade, no
engajamento e na intencdo de compra dos consumidores (Attar et al., 2021).

A credibilidade da fonte permite que os consumidores confiem nas informacoes
apresentadas, dispensando a necessidade de uma analise minuciosa. Essa confianca torna o
processo de compra online mais simples e prazeroso, otimizando a experiéncia do e-commerce.
Alem disso, como as informagdes utilizadas em plataformas de SC dependem principalmente
de contribuicdes do usuario, como as avaliacbes e recomendacdes, o nivel de credibilidade dos
usuarios influencia diretamente a qualidade geral do site (Hu et al., 2022).

Nessa linha de raciocinio, Yusuf et al. (2018) afirma que em sites de SC, os clientes
estdo mais preocupados com a credibilidade da informacao do que com sua qualidade, ja que a
informacao pode ser fornecida por qualquer pessoa. Diante disso, as empresas terdo que se
esforcar mais para incentivar os clientes a anexarem pistas vitais ao compartilhar sua
experiéncia para ajudar outros consumidores a estabelecerem a credibilidade das informacGes
postadas.

O quadro 1 apresenta os construtos (fatores) e os respectivos indicadores utilizados para
analisar os fatores que influenciam a ado¢éo do SC pelos consumidores. Os construtos abordam
diferentes aspectos do comportamento do consumidor e da percepg¢éo sobre as redes sociais no
contexto das compras online. Cada indicador reflete um elemento especifico dentro do fator
correspondentes, permitindo assim avaliar como esses fatores impactam a decisdo de compra

nas midias sociais.

Quadro 1 - Construtos e seus respectivos indicadores para anélise da ado¢do do SC

Construto Indicador Referéncia

Qualidade das Considero importante que as empresas tenham Zhang et al. (2014);

Informacdes perfis nas redes sociais Park et al., (2007):

As informagdes que a empresa divulga a respeito  |Ali et al., (2019);
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de seus produtos e servicos nas redes sociais

interfere na minha decisdo de compra

Rouibah et al., (2021).

Promocgdes
ofertadas nas
redes sociais

A oferta de cupons de desconto langados nas redes
sociais (pela empresa ou por influencers) é um

fator decisivo para a minha deciséo de compra

A oferta de produtos com promoc¢éo ou desconto
nas redes sociais (incluindo o cashback) é um
fator decisivo para a minha decisdo de compra

Ratu et al., (2022);
Kaveh et al., (2021);
Wang et al., (2019);
Cyntia e Ramadanty,
(2023).

Comportamento
dos

consumidores

Minha decisdo de compra é influenciada pelo
comportamento dos consumidores em geral

(reacGes, comentarios, depoimentos/experiéncia)

As postagens dos consumidores nas redes sociais,
com fins comerciais, influenciam minha intengéo

de compra dos produtos/servicos

Minha decisdo de compra ¢ influenciada pelo
comportamento de pessoas que fazem parte do
meu convivio (reacdes, comentarios e

depoimentos/experiéncia)

Rahardja et al.,
(2021);

Wieland e lvens,
(2025).

Relacionamento
da empresa com

0S consumidores

A interacdo da empresa com 0s consumidores por
meio de mensagens publicas nas redes sociais é

um fator decisivo para a minha decisdo de compra

A interacdo da empresa com 0s consumidores por
meio de mensagens privadas (chat) nas redes
sociais é um fator decisivo para a minha decisdo

de compra

Valorizo quando a empresa melhora a qualidade
dos seus produtos/servicos a partir das

informacGes dos consumidores nas redes sociais

A empresa responder o cliente nos comentarios

realizados nas redes sociais, para esclarecer

Kamdjoug, (2023);
Busalim e Asadi,
(2025);

Sheikh et al., (2017);
See-To, (2014);
Cheng et al., (2021);
Zhou et al., (2024).
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duvidas, é um fator decisivo para a minha deciséo

de compra

Ter um servico para acompanhamento do pedido
de compra pelas minhas redes sociais € um fator

decisivo durante 0 momento de compra

Tecnoldgicos

Tenho dificuldades em operar as redes sociais
(falta familiaridade com os termos técnicos, as
funcionalidades presentes nas midias digitais)

Tenho medo de cometer erros e ndo ser capaz de

corrigi-los (ex. divulgar uma informacéo e néo

Asanprakit et al.,

2023).
saber apagar) (2023)
Keng Boon e Wei
Tenho dificul m acompanhar rgimen
enho dificuldade em acompanhar o surgimento Han, (2016).
das novas funcionalidades das midias digitais
N&o possui infraestrutura adequada para a
realizacdo de compras online (via redes sociais)
(celulares com baixa capacidade, problemas de
conexdo internet)
Culturais Né&o gosto de utilizar tecnologias das redes sociais
na minha vida
— . Bugshan e Attar,
Né&o vejo vantagem em realizar compras (2020)
utilizando as informacdes das redes sociais '
Schwob et al., (2023).
Prefiro realizar compras em lojas fisicas
Financeiros N&o gosto de realizar pagamentos via internet
(seja utilizando cartao de creédito, pix, boleto ou | Al-kfairy e Shuhaiber,
outra forma) para realizacdo das compras pelas (2022);
redes sociais Attar et al., (2021);
N4&o possuo conhecimento suficiente para realizar |Lietal., (2023).
operacdes financeiras utilizando as redes sociais
Utilidade Sigo perfis e paginas de empresas nas redes Gupta et al., (2024);
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Percebida

sociais.

Comprar pelas redes sociais é util para realizar
compras com melhor custo beneficio (maior

qualidade e menor custo)

Usar servicos das redes sociais para comprar

tornaria mais fécil realizar minhas compras

Considero que a adogéo das redes sociais para a
promogcé&o de vendas faz com gque a empresa esteja

a frente de seus concorrentes

Adwan e Aladwan,
(2022).

Seguranga e

Privacidade

Considero os servicos de transacgdes eletronicas

atuais (pagamentos e transferéncias) seguros.

Considero seguro informar meus dados pessoais e
documentos para empresas/vendedores nas redes

sociais

Tenho medo de ter minhas informacdes pessoais

expostas de forma de inadequada

A rede social (Facebook, Instagram, Twitter e
outros) fornece a credibilidade necessaria para

garantir meus direitos durante uma compra

Laradi et al., (2024);
Pothong e
Sathitwiriyawong,
(2016).

Credibilidade
do perfil da

loja

A qualidade e estrutura das postagens (imagem
dos produtos, videos, textos) nas redes sociais
aumenta a credibilidade da empresa na deciséo de

compra

As redes sociais sdo faceis de utilizar para

conhecer 0s produtos e servicos das empresas

Attar et al., (2021);
Hu et al., (2022);
Yusuf et al., (2018).

Fonte: Elaborada pelos autores
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2.3 Métodos estatisticos aplicados a pesquisa

Para uma compreensao sélida dos elementos que afetam a adogdo do SC, esta pesquisa
utiliza métodos estatisticos multivariados que sdo comumente empregados em estudos nas
ciéncias sociais aplicadas. Entre esses métodos, salientam-se a AFE, AFC e MEE que permitem
explorar interacBes entre variaveis latentes e observaveis, validar teorias e examinar modelos

complexos.

2.3.1 Andlise Fatorial Exploratoéria
A AFE ¢ utilizada para identificar a estrutura subjacente de um conjunto de variaveis,

agrupando aquelas que apresentam correlacdes significativas em fatores comuns. Essa técnica
permite explorar padrdes ocultos nos dados, revelando dimensdes latentes que explicam a
variabilidade observada (Watkins, 2018). Segundo Tavakol e Wetzel (2020), a AFE busca
simplificar a complexidade dos dados multivariados, extraindo fatores que concentram as

covariancias entre variaveis e fornecendo um ponto de partida para a validacéo posterior.

2.3.2 Analise Fatorial Confirmatdria
A AFC ¢é uma extensdo da AFE e tem como objetivo confirmar a estrutura fatorial

previamente identificada, testando hipoteses sobre a relacao entre variaveis observadas e fatores
latentes. Li (2016) destaca que essa técnica permite avaliar se os dados empiricos se ajustam ao
modelo tedrico proposto. Além disso, a AFC possibilita verificar a invariancia do modelo em

diferentes grupos, o que amplia sua validade (Damasio, 2013).

2.3.3 Modelagem de Equacdes Estruturais
A MEE combina aspectos da analise fatorial e da regressdo multipla em um modelo

integrado, permitindo investigar relagdes simultaneas entre multiplas variaveis preditoras e de
resposta em uma rede causal (Lefcheck, 2016). De acordo com Wolf et al. (2013), essa
abordagem se destaca por possibilitar o exame de associagdes complexas, incorporar erros de
medicdo e admitir diferentes tipos de dados (categoricos, continuos, censurados, de contagem,
entre outros). Diez-Mesa et al. (2018) ressaltam que a MEE favorece o teste de teorias
completas, enquanto Henseler et al. (2016) apontam que sua aplicacdo garante analises mais

abrangentes e consistentes em estudos empiricos.
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3. Metodologia
3.1 Classificacdo da pesquisa
Survey sdo investigacOes que colhem dados de amostra representativa de uma populagéo

especifica, que sdo descritos e analiticamente explicados (Cendén et al., 2014). Segundo Gil
(2017) em uma survey, o analista tem a sua frente somente os dados obtidos por meio do
formulério e sabe que ndo pode captar as experiéncias dos varios entrevistadores que o
aplicaram. Convém, portanto, que o pesquisador desenvolva logo no inicio da pesquisa um

quadro de referéncia tedrico a fim de evitar especulagdes no momento de analise.

3.2 Coleta de dados

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario desenvolvido na plataforma
Google Forms, elaborado para analisar os fatores que influenciam a adogdo do SC pelos
consumidores. O questionario, que se encontra em anexo no apéndice A, foi estruturado em
duas etapas: a caracterizagdo dos respondentes e as perguntas que compdem a analise dos
fatores.

Na secéo de caracterizacdo, foram incluidas perguntas sobre idade, género, ocupacao,
escolaridade, estado de residéncia, preferéncia de compra, como utilizam as redes sociais para
compras e quais os itens que mais compram nessa modalidade. Na secdo seguinte, foram feitas
10 perguntas em escala Likert (1 a 5, de “discordo totalmente” a “concordo totalmente”) sobre
fatores como a qualidade da informacgdo, promocdes ofertadas, comportamento dos
consumidores, fatores tecnoldgicos, culturais, financeiros, a utilidade percebida, seguranca e
privacidade, e a credibilidade do perfil.

Apos a elaboracdo do questionario, um link foi divulgado por meio de redes sociais,
como Instagram e WhatsApp. A escolha das midias sociais como meio de distribuicdo baseou-
se na sua ampla acessibilidade e na alta taxa de engajamento dos usuarios, fontes que
contribuiram para uma coleta de dados abrangente.

Segundo Hood et al. (2020), os dados sociodemograficos sdo um importante
impulsionador do uso do comércio digital e da escolha do canal de compra. Essa variedade de
perfis do pablico respondente nos permite identificar padrdes universais de adocdo ao SC como
variacOes nos fatores decisérios entre géneros, faixas de renda ou regiGes. Essa pluralidade
possibilita que as organizac@es criem sugestdes personalizadas, como abordagens de marketing
distintas para diferentes grupos, além de evidenciar como determinados aspectos continuam
sendo importantes, independentemente das caracteristicas do cliente, aumentando a solidez de

suas conclusoes.

27



3.3 Analise de dados

A andlise dos dados foi conduzida em trés etapas principais: AFC, AFE e MEE. Essas
técnicas estatisticas multivariadas foram aplicadas com o suporte do software JASP, permitindo
identificar padrdes, validar os construtos tedricos e testar o modelo estrutural proposto.

A AFE foi utilizada para explorar a estrutura subjacente das variaveis e identificar
fatores latentes. Em seguida, a AFC possibilitou confirmar a validade do modelo fatorial,
avaliando o ajuste entre dados e teoria. Por fim, a MEE foi aplicada para examinar

simultaneamente as relagdes entre os construtos e validar as hipoteses formuladas neste estudo.

3.4. Modelo Estrutural
A partir dos dez construtos apresentados na revisdo de literatura que englobam os fatores

que influenciam a adogéo do SC, foi possivel estruturar o modelo tedrico a ser validado por este
estudo, conforme apresentado na Figura 1.

Figura 1 - Modelo de interacdo entre fatores que influenciam a adocdo do SC

Qualidade da Informacao
Promocdes Ofertadas

T

Eelacionamento da Empresa com os Consumidores Adogdo do

Tecnologicos
Culturais

Financeiros

Social Commerce

Seguranca e Privacidade
Credibilidade do Perfil da Loja

Fonte: Criado pelos autores.
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Com base na figura 1 foram formuladas as seguintes hipdteses a serem testadas por

meio da AFE, AFC e MEE:

H1:
H2:
H3:
H4:
H5:
H6:
H7:
H8:
HO:

A qualidade da informacdo (QL) afeta na adocdo do SC

As promogdes ofertadas (PR) afetam na adogéo do SC

O comportamento dos consumidores (CP) afeta na adoc¢do do SC

O relacionamento da empresa (RL) com os consumidores afeta na adocdo do SC
Os fatores tecnoldgicos (TL) afetam na adocdo do SC

Os fatores culturais (CL) afetam na adogédo do SC

Os fatores financeiros (FC) afetam na ado¢éo do SC

A utilidade percebida (UP) afeta na adogéo do SC

A seguranga e privacidade (SP) afetam na adogéo do SC

H10: A credibilidade (CR) do perfil da loja afeta na adoc¢do do SC
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4. Resultados
Nesta secdo serdo apresentados e discutidos os resultados obtidos por meio da aplicacéo

do questionario. Inicialmente, realizou-se a caracterizagdo da amostra, abordando aspectos
importantes para a compreensdo do perfil dos respondentes. Em seguida, é apresentada a AFE,
a AFC e a Modelagem de Equacges Estruturais (MEE), conduzidas no JASP.

4.1 Caracterizacdo da amostra

A partir da aplicacdo do questionario, foi obtida uma amostra de 151 respondentes,
sendo a maioria mulheres (63,6%). A faixa etéria predominante foi a de 20 a 29 anos (60,3%),
totalizando 91 individuos, o que indica um publico majoritariamente jovem. No que diz respeito
as preferéncias de compra, observa-se que a maioria dos respondentes (61%) prefere realizar
compras em lojas online, enquanto 39% ainda optam por lojas fisicas. Esse dado revela uma
tendéncia clara em direcdo ao comércio digital, embora uma parcela significativa mantenha o
habito de compras presenciais. As Figuras 2 e 3 apresentam, respectivamente, a distribuicao
dos respondentes por género e faixa etaria, bem como suas preferéncias de compra entre lojas

online e fisicas.

Figura 2 - Gréfico de género

Género

Fonte: Elaborada pelos autores

Figura 3 - Grafico de faixa etaria
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Menos de 20 anos - 17
-
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Entre 30 e 39 anos - 14
Entre 50 e 59 anos - g

Entre 60 e 69 anos I 2

Idade

Mais de 70 anos I 2
o 20 40 60 80

Fonte: Elaborada pelos autores
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Sobre 0 uso de redes sociais para fins de consumo, 36% dos participantes afirmam que
compram em sites de e-commerce, mas sdo influenciados por anincios e postagens nas redes
sociais, enquanto 29% preferem ir diretamente aos sites sem consultar as redes sociais. Além
disso, 11% dos respondentes destacam que negociam com vendedores ou empresas por meio
de interacGes nas redes sociais antes de efetuar a compra, demonstrando um comportamento
mais interativo no processo de deciséo da compra.

As categorias de produtos mais adquiridas por meio das redes sociais incluem vestuario
(56%), eletrdnicos (47%), calcados (39%), cosméticos (35%) e livros (31%). Esses resultados
indicam que produtos de moda e tecnologia sdo 0s mais comprados, possivelmente devido a
facilidade de visualizacdo e a influéncia de campanhas publicitarias direcionadas. Quanto a
frequéncia de uso das redes sociais, WhatsApp (96%), Instagram (83%) e YouTube (64%)
destacam-se como as plataformas mais utilizadas, com alta frequéncia de uso. Facebook (32%)
e TikTok (28%) também apresentam relevancia, embora com maior variagdo, incluindo
usuarios que acessam apenas ocasionalmente. Em contrapartida, plataformas como Twitter
(23%), Linkedin (11%) e Pinterest (9%) tém menor penetracdo para fins comerciais, sugerindo

gue Seu uso esta mais associado a outros tipos de interacao.

Figura 4 - Gréfico da utilizacdo das midias sociais

Utilizagdo das midias sociais para fazer compras

16 (10,6%) -

17 (36,42%)
(11,26%)

19
(12,58%)

44(29,14%)

Fonte: Elaborada pelos autores

Figura 5 - Gréafico por categorias de compras
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Fonte: Elaborada pelos autores
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Dentre os fatores que influenciam a deciséo de compra, as promog¢des emergem como
um elemento-chave, com aproximadamente 60% dos respondentes considerando cupons de
desconto e ofertas como decisivos em suas escolhas. A interagdo com as empresas,
especialmente por meio de respostas a comentarios e atendimento via chat, também impacta
significativamente a confianca do consumidor. Esses dados fornecem uma base sélida para

compreender o comportamento do consumidor no contexto do SC.

4.2 Anélise Fatorial Exploratéria

A fim de compreender a forma como os indicadores utilizados na pesquisa se agrupam
e se relacionam entre si, de modo a identificar padrdes de correlacdo que validem os construtos
previamente definidos, foi realizada a AFE. Essa técnica permite avaliar se os itens realmente
representam os fatores propostos, verificar a coeréncia estatistica entre eles e reduzir possiveis
redundancias. Dessa forma, a AFE possibilita compreender a maneira que os indicadores se
organizam em dimensGes comuns, oferecendo uma base solida para interpretacéo dos resultados
e para a analise da adoc¢éo do SC.

Para a interpretacdo dos resultados foram considerados critérios estatisticos de acordo
com a literatura. A Tabela 1 apresenta os parametros adotados como referéncia para avaliacdo
da adequacdo do modelo e da qualidade do ajuste, como os indices KMO, teste de esfericidade
de Bartlett, indices de ajuste (CFI, TLI, RMSEA, SRMR), entre outros.

Tabela 1 - Valores de referéncia adotados para analise AFE

Paréametro Valores
KMO >0.6
Bartlett’s test p <0.001
Chi2 p < 0.001
CF >4
Unic. >0.6 (recomendavel remover a variavel)
RMSEA Preferencialmente < 0.08
SRMR <0.08
TLI/CFI Preferencialmente > 0.9
VR <0.3

Fonte: Valores baseados nas indicagdes dos autores: Brown (2014) e Kline (2015).
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A AFE foi realizada de forma iterativa, exigindo 14 rodadas de refinamento até que
todos os critérios estatisticos de ajuste fossem atendidos. Em cada rodada, os indicadores de
ajuste do modelo eram cuidadosamente avaliados. Caso algum pardmetro ndo atendesse aos
critérios estabelecidos (como RMSEA, TLI ou CFl), procedia-se a exclusdo da variavel com
menor carga fatorial (loading) ou maior unicidade, por apresentar menor contribuigéo ao fator.
Esse processo foi repetido até que todos os parametros fossem atendidos, garantindo um modelo
final estatisticamente adequado e teoricamente consistente.

Desse modo, ao aplicar a AFE aos construtos QL, PR, CP, RL, TL, CL, FC, UP, SP e
CR, procurou-se verificar quais indicadores exercem maior influéncia na composic¢do de cada
construto, aprofundando o entendimento de sua estrutura interna. Os fatores extraidos - que
representam as variaveis latentes - revelam como cada variavel observada se conecta e contribui
para a adogdo do SC (FSC), ampliando a compreensdo dos fendmenos analisados. Desses
construtos, apenas os construtos RL, TL, UP e SP tiveram variéveis excluidas. Foram excluidas
duas variaveis latentes do construto RL (RL1 e RL2), uma do construto TL (TL2), uma do
construto UP (UP1) e uma do construto SP (SP3), todas nessa ordem de exclusao.

O quadro 2 apresenta as variaveis observadas que foram gradualmente excluidas durante
a conducdo da AFE, com base nos critérios estabelecidos, como baixa carga fatorial e alta

unicidade, visando a melhoria do ajuste do modelo.

Quadro 2 - Variaveis excluidas da AFE

Fator | Var | Pardmetro | Valorde | Valor Motivo da excluséo
Afetado | Referéncia | Obtido
RL | RL2 | RMSEA <0.08 0.286 | Menor carga fatorial (0,719) e maior
TLI >0.9 0.688 | unicidade (0,483) no fator.
CFlI >0.9 0.845
RL1 | RMSEA <0.08 0.180 | Menor carga fatorial (0,642) e maior
TLI >0.9 0.893 | unicidade (0,587) no fator.
TL | TL2 | Chi? p<0.001 | 0.788 | Menor carga fatorial (0,746) e maior
unicidade (0,443) no fator.
UP | UP1 | RMSEA <0.08 0.100 | Menor carga fatorial (0,613) e maior
unicidade (0,625) no fator.
SP | SP3 | RMSEA <0.08 0.165 | Menor carga fatorial (0,151) e maior
TLI >0.9 0.745 | unicidade (0,977).

Fonte: Elaborado pelos autores
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Na tabela 2 sdo apresentados os valores finais de todos os construtos apds a eliminagao
das quatro variaveis latentes RL2, RL1, TL2, UP1 e SP3.

Tabela 2 - Valores finais da AFE

Construto Var. KMO Bartlett’s Chiz CF RMSEA SRMR TLI

test ICFI
oL QL1 0500 p<0.001  p<0.001 0.808 (*) *)  1.012/
QL2 0.988
PR PRI 0500 p<0.001  p<0.001 0.863 () *) 1008/
PR2 0.992
cP CP1 0632 p<0.001  p<0.001 0.957 (¥) * 1000 /
CP2 0.693 0.792 1.000
CP3 0.772 0.710
RL RL3 0792 p<0.001  p<0.001 0.478 (¥ * 1000 /
RL4 0.697 0.860 1.000
RL5 0.702 0.852
TL TL1 0723 p<0.001  p<0.001 0.972 (%) *) 1000 /
TL3 0.808 0.812 1.000
TL4 0.865 0.743
cL CL1 0540 p<0.001  p<0.001 0.736 () *) 1000 /
CL2 0.537 0.899 1.000
CL3 0.792 0.299
FC FC1 0500 p<0.001  p<0.001 0.710 () *)  1.024/
FC2  0.500 0.710 0.977
P UP2 0.734 I|o<o.001 Ip<o.oo1 0819 *) I(*) 1000/
UP3 0.708 0.858 1.000
UP4 0.762 0.788
s 'SPL 0615 p<000L  p<000L 0595 (¥) ™ 1000
SP2 0574 0.944
SP4  0.674 0.498
CR CR1 0500 p<0.001  p<0.001 0.860 (*) *) 1009/
CR2 0.500 0.860 0.991

Fonte: Elaborado pelos autores

34



Os resultados da AFE demonstram que os dados analisados apresentam boa adequacao

ao modelo proposto, evidenciando sua robustez e potencial analitico. Todos os construtos

apresentaram indicadores dentro dos pardmetros recomendados para analise fatorial, como

valores de KMO superiores a 0,5, significancia no teste de esfericidade de Bartlett e indices de

ajuste adequados, como o SRMR. Além disso, a presenca de varidveis com cargas fatoriais

relevantes fortalece a base para a continuidade das analises subsequentes.

4.3 Analise Fatorial Confirmatéria

Com base nos resultados da AFE, procedeu-se a AFC para testar o ajuste do modelo

identificado. A analise (vide Apéndice 3 para a parametrizacdo do software para execucdo das

analises) permitiu a estimacao dos parametros do modelo e a avaliacdo dos indices de ajuste. O

quadro 3 a seguir apresenta os critérios utilizados para a avaliacao das analises.

Quadro 3 - Valores de referéncia adotado para analises AFC de cada construto

Fator Resultado

CFI Valores acima de 0.90 geralmente indicam um bom ajuste.

TLI Valores acima de 0.90 indicam bom ajuste

NFI Valores superiores a 0.90 sdo considerados bons

PNFI Este indice penaliza a complexidade do modelo. Valores em torno de 0.50 sdo
comuns.

RFI Valores superiores a 0.90 indicam um bom ajuste

IFI Valores superiores a 0.90 sdo considerados bons.

RNI Valores superiores a 0.90 indicam bom ajuste.

SRMR Valores de SRMR menores que 0.08 s&o geralmente considerados bons.

GFlI Valores de GFI superiores a 0.90 indicam um bom ajuste.

MFI Valores de MFI superiores a 0.90 indicam um bom ajuste.
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KMO

O teste KMO avalia a adequacao da amostra para realizacdo da anélise fatorial.
Valores maiores que 0.6 indicam que os dados apresentam qualidade

satisfatdria e sdo apropriados para aplicacdo da técnica fatorial.

Teste de
Bartlett

O teste de Bartlett tem como finalidade verificar a adequagdo da matriz de
correlacGes para a anélise fatorial. Para que os dados sejam considerados
apropriados para esta analise, o resultado do teste deve apresentar significancia
estatistica (p<0,001), indicando que a matriz de correlacbes difere
significativamente de uma matriz identidade, ou seja, que existem correlagdes

suficientes entre as variaveis para justificar a aplicagdo da técnica fatorial.

Chi?

Deve ser significativo (p<0.001) para indicar que os fatores extraidos explicam

variancias significativas.

CF

Devem ser superiores a 0.4 para indicar que as variaveis contribuem

significativamente para o fator.

Unic.

Deve ser inferior a 0.6 para indicar que a maioria da variancia da variavel é

explicada pelo fator comum.

RMSEA

Preferencialmente inferior a 0.08 para indicar um bom ajuste do modelo.

R2

Na AFC avalia-se o quanto da variancia de uma variavel observavel é atribuida
ao fator latente correspondente. Essa medida é expressa pelo coeficiente de
determinacdo (R?). Valores superiores a 0.5 indicam que o fator latente explica
adequadamente a variabilidade da variavel, enquanto coeficientes inferiores a
esse patamar sugerem que grande parte da variancia permanece nao explicada

pelo modelo fatorial proposto.

VR

Na AFC é desejavel que as variancias residuais associadas as variaveis
observaveis sejam reduzidas. Valores elevados dessa variancia podem sugerir
gue o modelo proposto ndo esta representando adequadamente, o0s dados,
indicando que parte significativa da variabilidade das variaveis ndo esta sendo

capturada pelos fatores latentes.

Fonte: valores baseados nas indicac¢fes dos autores: Brown (2014) e Kline (2015)
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A implementacdo da AFC demandou ajustes metodolégicos em fungédo de dois aspectos
centrais: (1) os critérios de adequacdo do modelo, conforme estabelecidos no quadro 3, e (2) as
especificacbes técnicas do software JASP utilizado para as andlises. Particularmente, a
exigéncia do JASP de um minimo de trés variaveis observaveis por construto representou uma
limitagdo significativa para o estudo.

Essa restricdo técnica tornou inviavel a analise separada dos construtos QL, CR, PR e
FC, que permaneceram com apenas duas variaveis. Para superar essa limitacdo, adotou-se uma
estratégia de consolidacdo de fatores, agrupando construtos que apresentam relacdo tedrica e
complementaridade de significado na literatura sobre SC. Por exemplo, qualidade da
informacdo e credibilidade estdo associados a percep¢do de confiabilidade do consumidor,
enquanto promogdes ofertadas e fatores financeiros se relacionam a incentivos econdémicos para
adocdo do SC. Dessa forma, a juncéo foi realizada com base em fundamentos conceituais.

Nesse contexto, procedeu-se a fusdo de QL e CR, formando o novo construto
consolidado “Qualidade + Credibilidade” (QC), enquanto PR e FC foram integrados no novo
construto “Promogao + Financeiro” (PF). Essas combinagdes ndo apenas atenderam ao requisito
minimo de variaveis exigido pelo software, mas também preservaram a coeréncia tedrica do
modelo investigado, permitindo a conducdo adequada da AFC dentro dos parametros
metodologicos estabelecidos.

O construto PF demonstrou adequacdo satisfatoria, apresentando indices de ajuste
dentro dos parametros estabelecidos e confirmando sua validade para 0 modelo proposto. Em
contrapartida, o construto QC ndo alcancou os critérios minimos de aceitacdo. A analise indicou
que seria necessario a exclusdo da varidvel com menor carga fatorial para melhorar seus
indicadores. Entretanto, essa modificacdo tornou o construto inviavel para a analise no software
JASP, pois gerou erros de estimacao nos procedimentos computacionais.

O construto FSC, como resultado da AFE, inicialmente era composto por 26 variaveis:
QL1, QL2, PR1, PR2, CP1, CP2, CP3, RL3, RL4, RL5, TL1, TL3, TL4, CL1, CL2, CL3, FC1,
FC2, UP2, UP3, UP4, SP1, SP2, SP4, CR1 e CR2. Assim, ao conduzir as analises AFC foi
considerado que inicialmente todas essas variaveis compdem cada variavel latente. Também o
intuito de melhorar o ajuste do modelo, a fim de atender os parametros do modelo, as variaveis
com menor valor de carregamento foram removidas. O quadro 4 apresenta 0 passo a passo da
AFC, acompanhado da justificativa de cada decisdo, conforme critérios estabelecidos no quadro
3.
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Quadro 4 - Passo a passo da AFC

Const| Variavel Justificativa
1|CP CP1 + O construto demonstrou excelente ajuste aos dados,com CFI = 1.000,
CP2 + TLI =1.000, RMSEA = p<0.001, e SRMR =< 0.08. Todas as cargas
CP3 fatoriais excederam 0.60, a AVE = 0.687, atendendo aos critérios
estabelecidos.
2 |RL RL3 + O construto demonstrou excelente ajuste aos dados,com CFI = 1.000,
RL4 + TLI =1.000, RMSEA = p<0.001, e SRMR =< 0.08. Todas as cargas
RL5 fatoriais excederam 0.60, a AVE = 0.681, atendendo aos critérios
estabelecidos.
3|TL TL1+ O construto demonstrou excelente ajuste aos dados,com CFI = 1.000,
TL3 + TLI =1.000, RMSEA = p<0.001, e SRMR =< 0.08. Todas as cargas
TL4 fatoriais excederam 0.60, a AVE = 0.736, atendendo aos critérios
estabelecidos.
4 | CL CL1+ Apesar de se atingir valores aceitaveis para os parametros CFI
CL2 + (1.000), TLI (1.000), RMSEA (p<0.001), e SRMR (<0.08), a variavel
CL3 CL3 apresentou uma variancia residual muito acima das demais
variaveis (1.515), indicando que uma parcela significativa da sua
variancia ndo é explicada pelo fator latente. Além disso, o valor
relativamente baixo de Rz (0.090) reforcou essa conclusdo ao
evidenciar uma contribuicdo limitada de CL3 para formacdo do
construto.
5|CL CL1+ Devido a limitacbes do software ndo foi possivel rodar a AFC para
CL2 apenas essas duas variaveis.
6 | UP UP2 + O construto demonstrou excelente ajuste aos dados,com CFI = 1.000,
UP3 + TLI =1.000, RMSEA = p<0.001, e SRMR =< 0.08. Todas as cargas
UP4 fatoriais excederam 0.60, a AVE = 0.678, atendendo aos critérios
estabelecidos.
7 | SP SP1 + O construto demonstrou excelente ajuste aos dados,com CFI = 1.000,
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SP2 +
SP4

TLI =1.000, RMSEA = p<0.001, e SRMR =< 0.08. Todas as cargas
fatoriais excederam 0.60, a AVE = 0.511, atendendo aos critérios

estabelecidos.

PF

PR1 +
PR2 +
FC1 +
FC2

A variavel FC1 foi excluida do modelo devido a necessidade de
melhorias nos indices de qualidade do ajuste, que apresentaram 0s
seguintes valores: AVE = 0.378; RMSEA = 0.365; TLI = 0.275; e
CFI = 0.758; Além disso, essa variavel apresentou a maior variancia
residual entre todas as analisadas (1.367), indicando que uma parcela
significativa da sua variancia nao era explicada pelo fator latente. O
valor relativamente baixo de R? (0.018) reforcou essa concluséo, ao
evidenciar uma contribuicdo limitada de FC1 para a formacao do
construto. Diante desses resultados, optou-se por sua remog¢do do
modelo a fim de aprimorar a consisténcia e o0 ajuste da estrutura

fatorial

PF

PR1 +
PR2 +
FC2

Apesar de se atingir valores aceitaveis para os parametro CFI (1.000),
TLI (1.000), RMSEA (p<0.001), e SRMR (<0.08), a variavel FC2
apresentou uma variancia residual muito acima das demais variaveis
(1.006), indicando que uma parcela significativa da sua variancia ndo
é explicada pelo fator latente. Além disso, o valor relativamente baixo
de R2(0.041) reforcou essa conclusao ao evidenciar uma contribuicdo

limitada de FC2 para formacao do construto.

PF

PR1 +
PR2

Devido a limitacGes do software ndo foi possivel rodar a AFC para

apenas essas duas variaveis.

QC

QL1+
QL2 +
CR1 +
CR2

A variavel QL2 foi excluida do modelo devido a necessidade de
melhorias nos indices de qualidade do ajuste, que apresentaram 0S
seguintes valores: AVE = 0.562; RMSEA = 0.418; TLI = 0.360; e
CFIl = 0.787; Além disso, essa variavel apresentou a maior variancia
residual entre todas as analisadas (0.652). Além disso, a variavel QL2
foi a que obteve o menor valor de R2 (0.235). Diante desses

resultados, optou-se por sua remoc¢do do modelo a fim de aprimorar
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a consisténcia e o ajuste da estrutura fatorial

QC | QL1+
CR1 +
CR2

Apds a exclusdo da variavel QL2 o software apresentou erro.

Fonte: Apéndices de 12 a 19

A aplicagdo da AFC demonstrou viabilidade para a maioria dos construtos apresentados

no quadro 4, com algumas excec¢des devido as limitacbes do proprio software, como € 0 caso

do construto QC, que apresentou erro ao eliminar uma variavel, mesmo ficando com o minimo

de trés varigveis para analise.

Como estratégia metodologica alternativa para a fase subsequente de MEE,

desenvolveu-se uma abordagem analitica diferenciada, implementada por meio de quatro

modelos distintos. Nesta etapa ird combinar quatro modelos:

l.
.
1.
V.

QL1 + CR1 + demais construtos

QL1 + CR2 + demais construtos

QL2 + CR1 + demais construtos

QL2 + CR2 + demais construtos

Os indicadores finais de ajuste obtidos na AFC encontram-se detalhados na tabela 3.

Tabela 3 - Resultados da AFC

Const. Var. KMO Chi? CF. AVE VR SRMR/  TLI/
RMSEA CFI
CP CP1  0.632 p<0.001 1.000 0.687 0.115 p<0.001 1.000
CP2  0.693 0.858 0.550
CP3  0.772 0.707 0.619
RL RL3  0.792 p<0.001 1.000 0.681 0.469 p<0.001 1.000
RL4  0.697 1.216 0.311
RL5  0.772 1.263 0.360
TL TL1  0.633 p<0.001 1.000 0.736 0.065 p<0.001 1.000
TL3  0.703 0.905 0.461
TL4  0.774 0.607 0.326
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CL CL1  Devido as restricbes do software de o minimo de trés varidveis para
CL2  rodar a AFC ndo foi possivel verificar os valores obtidos para essas

variaveis
UP up2 0.734 p<0.001 1.000 0.678 0.353 p<0.001 1.000
UP3  0.708 1.099 0.312
UP4  0.762 0.968 0.411
SP SP1 0.615 p<0.001 1.000 0.511 0.777 p<0.001 1.000
SP2 0.574 1.629 0.139
SP4 0.674 0.807 0.841
PF PR1  Devido as restricbes do software de o minimo de trés variaveis para

PR2  rodar a AFC ndo foi possivel verificar os valores obtidos para essas

variaveis
QC QL1  Devido a erro do software ndo foi possivel verificar os valores obtidos
CR1  nessa AFC

CR2

Fonte: Valores obtidos no JASP

Com base na tabela os resultados indicam a adequacéo do modelo de mensuracgdo para
0s construtos analisados. Os indices de ajuste, como KMO e Chi2, demonstram a adequacao da
amostra e a significancia estatistica do modelo (p<0.001), reforcando a validade da estrutura
fatorial. Além disso, os valores de CFI e TLI proximos de 1,000 indicam um bom ajuste do
modelo, enquanto o0 RMSEA e SRMR apresentam valores dentro dos limites aceitaveis,
sugerindo que o modelo representa adequadamente os dados.

Quanto a validade convergente, os valores de AVE variam entre 0.511 e 0.736,
indicando que, na maioria dos construtos, mais de 50% da variancia das variaveis é explicada
pelo fator latente, atendendo ao critério proposto.

Em sintese, os resultados confirmam a validade e confiabilidade da maioria dos
construtos, mas destacam-se pontos de melhoria em alguns indicadores e a necessidade de

ajustes metodoldgicos para uma avaliacdo mais abrangente.

41



4.4 Modelagem de Equagdes Estruturais

Apos a realizagdo da AFC, cujo objetivo foi verificar a validade e a confiabilidade dos
construtos do modelo tedrico proposto, foi conduzida a MEE a fim de testar as relagdes causais
entre os construtos latentes. Nessa etapa, foram definidos quatro modelos iniciais, que variaram
nas combinacgdes das variaveis dos construtos QL e CR. A escolha dessas combinacfes decorreu
das limitacGes observadas na AFC, devido a erros do software. Dessa forma, a analise buscou
identificar a configuracdo que apresentasse melhor ajuste estatistico e maior consisténcia
tedrica. As combinagdes foram as seguintes:

e Modelo 1: QL1 e CR1, junto aos demais construtos validados;

e Modelo 2: QL1 e CR2, junto aos demais construtos validados;

e Modelo 3: QL2 e CR1, junto aos demais construtos validados;

e Modelo 4: QL2 e CR2, junto aos demais construtos validados.

Essa abordagem permitiu comparar o desempenho dos indicadores, considerando tanto a
consisténcia interna quanto o ajuste global do modelo, com base em indices estatisticos como
CFI, TLI, RMSEA e SRMR. A adocdo dessa estratégia foi motivada pelo objetivo de identificar
a combinacéo a combinacao de indicadores que melhor representasse 0s construtos no contexto
do modelo tedrico, garantindo robustez das relacdes causais analisadas na MEE.

O quadro 5 apresenta a analise desses quatro modelos.

Quadro 5 - Anélise dos 4 modelos propostos

Construto Resultado Apéndice

1 | Modelo1l | Apresentou indices adequados (TLI, CFI, RMSEA, AVE, | Apéndice 20
SRMR); Modelo mantido

2 | Modelo 2 | Apresentou indices adequados (TLI, CFI, RMSEA, AVE, | Apéndice 21
SRMR); Modelo mantido

3 | Modelo 3 | Néo foi possivel validar o modelo devido a restricdes Apéndice 22
técnicas do software

4 | Modelo 4 | N&o foi possivel validar o modelo devido a restricdes Apéndice 23
técnicas do software

Fonte: Elaborado pelos autores
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Com base nos resultados obtidos nessas primeiras quatro analises, os Modelos 1 e 2
foram considerados vélidos. Diante disso, desenvolveu-se um quinto modelo, incorporando
simultaneamente os indicadores QL1, CR1 e CR2 com 0s demais construtos validados, a fim
de avaliar se essa combinacdo ampliaria a qualidade do ajuste e a explicagdo tedrica do modelo.

Com a inclusdo da varidvel CR2 no Modelo 1 (Apéndice 24), houve uma leve
diminuigdo nos indices TLI e NFI. Além disso, verificou-se um pequeno aumento no SRMR.
No entanto, as cargas fatoriais do construto QC mantiveram-se altas, demonstrando que QL1,
CR1 e CR2 contribuem de forma significativa para a representacdo do construto QC. Diante
disso, optou-se por manter o Modelo 5, constituido pelo construto QC (QL1, CR1, CR2) e
demais construtos, para as proximas analises.

Apesar dos bons resultados, os valores de TLI (0.888), NFI (0.825) e GFI (0.826)
ficaram ligeiramente abaixo dos parametros recomendados (>0.90). Diante disso,
implementou-se um processo iterativo de refinamento do modelo, com o objetivo de identificar
e corrigir variaveis que estavam causando desajuste no modelo. Este processo consistiu na
analise sistematica das cargas fatoriais e dos indices de modificacdo, seguindo os parametros
da literatura.

A variavel TL4 foi identificada como a principal candidata a excluséo por apresentar a
menor carga fatorial (0.658), indicando uma representatividade limitada do construto latente.
Apos nova estimacdo do modelo, apds a remocdo da variavel, constatou-se uma melhora
marginal nos indices de ajuste (TLI = 0.895; NFI = 0.834; GFI = 0.830), como detalhado no
apéndice 25.

Portanto, na sequéncia do processo de refinamento, optou-se pela exclusdo da variavel
SP4, que apresentava a menor carga fatorial (0.720) entre os indicadores remanescentes. Como
detalhado no Apéndice 26, essa exclusdo resultou em uma melhora no ajuste do modelo,
culminando com o indice TLI atingindo o valor recomendado de 0.910. Contudo, os indices
NFI (0.851) e GFI (0.851) permaneceram aquém do ideal.

Diante desse resultado, novas rodas de analise foram conduzidas (Apéndice 27 e 28)
para verificar a viabilidade de exclusdes adicionais. Constatou-se, porém, que as variacdes nos
indices de ajuste seriam pouco significativas e ndo justificariam a perda da validade de contetdo
decorrente da remocao de mais variaveis.

Dessa forma, considerando o equilibrio entre o ajuste estatistico e a robustez tedrica do
modelo, definiu-se a estrutura final com os seguintes indicadores: CP1, CP2, CP3, RL3, RL4,
RL5, TL1, TL3, CL1, CL2, UP2, UP3, UP4, PR1, PR2, SP1, SP2, QL1, CR1 e CR2. Essa
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configuracdo foi considerada a mais adequada para representar os construtos em anélise e para

a progressdo da modelagem estrutural.

O quadro 6 resume os principais indicadores do modelo final.

Quadro 6 - Resultado da analise MEE

Parametro Valores Resultados

CFlI 0.927 Indica um bom ajuste

TLI 0.910 Indica um bom ajuste

NFI 0.851 Abaixo do ideal (>0.9), mas aceitavel

RMSEA 0.072 Indica um bom ajuste

GFI 0.851 Proximo ao ideal (1), aceitavel

SRMR 0.078 Indica um bom ajuste

R2 0.016 a3.329 | Indica que a variancia explicada pelos fatores varia
consideravelmente entre os indicadores.

AVE >0.5 Convergéncia satisfatoria dos construtos

Fonte: Valores obtidos pelo software JASP conforme Apéndice 26

Quanto as cargas fatoriais, todos os valores foram estatisticamente significativos

(p<0.001), mostrando que os indicadores representam bem seus construtos latentes. As

covariancias variaram entre 0.639 e 2.168, sugerindo correlacdes fortes entre os fatores. As

variancias residuais também foram significativas, demonstrando a presenca de variabilidade

ndo explicada. A figura 6 ilustra visualmente a estrutura do modelo final de equacdes estruturais

destacando as relacdes entre os construtos e sua influéncia na adocdo do SC.
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Figura 6 — Estrutura do modelo final de equagdes estruturais

Fonte: Elaborado pelos autores.

=

[a]

= |[= alln
T El‘
= - N

cP2

Os resultados demonstram que, das 31 variaveis inicialmente propostas para explicar a

adocdo do SC, apenas 20 foram plenamente validadas como influentes diretos.

Esses resultados evidenciam que o modelo ajustado por MEE é robusto, estatisticamente

consistente e teoricamente fundamentado, sendo adequado para representar as relacGes

propostas no modelo teorico.
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5. DiscussOes
A partir da aplicacdo do questionario, realizada durante 0 més de agosto de 2022, foi

obtida uma amostra de 151 respondentes. Em relacdo a aspectos sociodemograficos e
comportamentais, observa-se que a maioria dos participantes é do género feminino (96
pessoas), com predomindncia na faixa etaria entre 20 e 29 anos (91 pessoas). Quanto a
escolaridade, destaca-se a prevaléncia de respondentes com graduagdo incompleta (36,4%),
seguida por ensino médio completo (25,2%) e graduacdo completa (16,6%). Do ponto de vista
geografico, a maior parte dos entrevistados concentra-se em Minas Gerais (108 respondentes —
71,5%), seguida por S&o Paulo (40 pessoas — 26,5%), Rio de Janeiro (2 pessoas — 1,3%) e Bahia
(1 pessoa — 0,7%). Ressalta-se, entretanto, que a distribuicdo regional evidencia uma limitacéo
da pesquisa, visto que os dados se concentram majoritariamente na regido Sudeste, o que pode
comprometer a representatividade nacional da amostra.

O problema central do estudo esta em compreender os fatores que influenciam a ado¢éo
do SC pelos consumidores, principalmente em paises em desenvolvimento, onde ha uma falta
de pesquisas abrangentes que tratam de diversas variaveis sob uma otica quantitativa (Zhou,
2024; Bianchi et al., 2017). A principal contribuicao deste trabalho buscou criar e validar um
modelo estrutural que reune construtos tedricos, empregando técnicas estatisticas robustas
como a AFC, AFE e MEE, com o intuito de proporcionar uma perspectiva abrangente acerca
dos fatores que influenciam a adocao do SC.

Entre os fatores analisados, cinco se destacaram como os mais relevantes para a adocao
do SC. O comportamento dos consumidores (CP) destacou-se como o fator mais impactante
(R2=0.671 e AVE = 0.759), apoiando a teoria do boca a boca eletronico (eWOM) (Rahardja et
al., 2021). Este resultado esta em conformidade com a UTAUT, que enfatiza a influéncia social
como um fator crucial na adocdo de tecnologias. Além disso, o relacionamento empresa-
consumidor (RL) revelou-se essencial, ja que uma interacdo clara e um atendimento rapido nas
redes sociais elevou a confianca dos usuarios, reforcando a importancia da utilidade percebida,
conforme previsto pelo TAM (Alotaibi et al., 2023).

As promocdes (PR) também tiveram um impacto significativo, com cupons e descontos
funcionando como impulsionadores de engajamento. Essa descoberta estd de acordo com
pesquisas que ligam vantagens econbmicas a aceitacdo de novas tecnologias (Wang et al.,
2019). Os fatores tecnoldgicos (TL), como infraestrutura digital adequada e interfaces
intuitivas, foram igualmente relevantes, alinhando-se ao modelo TOE (Ma et al., 2022). Por

fim, a seguranca e privacidade (SP) mostraram-se essenciais, destacando a importancia da
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confianga nos sistemas de pagamento e na protecdo de dados, conforme abordado por Laradi et
al. (2024).

Por outro lado, determinados fatores ndo passaram por validacdo estatistica, tais como
os fatores culturais (CL) e financeiros (FC), mesmo apresentando importancia na literatura (Al-
Kfairy e Shuhaiber, 2022; Bugshan e Attar, 2020). Uma possivel razdo para esse resultado é a
uniformidade da amostra, que é predominantemente formada por jovens (20 a 29 anos) de
Minas Gerais, 0s quais provavelmente tém maior conhecimento acerca de tecnologias e uma
menor resisténcia a riscos financeiros.

Além disso, a qualidade da informacédo (QL) e a credibilidade (CR) foram combinadas
em um Unico construto devido as limitagdes do software utilizado. Essa consolidacdo pode ter
afetado a andlise individual de cada fator no modelo. No entanto, a literatura destaca a
importancia tedrica de ambos os construtos (Attar et al., 2021; Zhang et al., 2014).

A qualidade da informacéo (QL) esté alinhada a teoria TAM, pois impacta diretamente
a utilidade percebida e a intencdo de uso da tecnologia. J& a credibilidade (CR) relaciona-se
com UTAUT, influenciando a confianga do usuario e moderando a relagdo entre influéncia
social e comportamento. Ambos os fatores também dialogam com o modelo TOE, que
considera aspectos tecnologicos e ambientais na adocdo de inovagdes. Essa integracdo, embora
necessaria metodologicamente, limitou a avaliacdo isolada dos efeitos de QL e CR na adocao
do SC.

Os resultados deste estudo reforcam a aplicabilidade dessas teorias no contexto do SC.
A utilidade percebida (UP) e os fatores tecnologicos (TL) destacaram-se como mais influentes.
Enguanto o comportamento dos consumidores (CP), o relacionamento com a empresa (RL) e
as promocoes (PR) alinham-se aos constructos da UTAUT (Oltra et al., 2025) e apresentaram
influéncia mais moderada. Apesar de serem considerados por parte dos consumidores, esses
elementos ndo tiveram peso estatistico tdo expressivo na MEE.

Em sintese, este estudo avancou na compreensao dos fatores que impulsionam a adogéo
do SC, evidenciando a relevancia de abordagens que foquem nas interacdes sociais, incentivos
e a construcdo de confianca. As lacunas identificadas permitem a abertura para estudos futuros
que investiguem a complexidade dessas dinamicas em contextos variados, auxiliando na

formulacéo de praticas mais eficientes no comércio social.
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6. Conclus6es
O presente estudo teve como objetivo central identificar fatores que influenciam a

decisdo dos consumidores em adotar o SC, buscando compreender como aspectos como
qualidade da informacdo, promocGes ofertadas, experiéncias do usudrio, interacdo social,
caracteristicas tecnoldgicas das plataformas e comportamentos de consumo impactam essa
adocdo. Paratal, foi conduzida uma pesquisa quantitativa com 151 respondentes, utilizando um
questionério divulgado via redes sociais (Instagram e WhatsApp), cujos dados foram analisados
mediante técnicas estatisticas robustas, incluindo AFE, AFC e MEE.

Os resultados demonstraram que o comportamento dos consumidores (CP) emergiu
como o fator mais influente na adocdo do SC. InteracBes sociais, como comentarios,
depoimentos e reagdes de outros usudrios, mostraram-se decisivas nas intengdes de compra,
corroborando estudos prévios que destacam o poder do boca a boca eletronico (eWOM) em
plataformas digitais. Em paralelo, as promogdes ofertadas (PR), especialmente cupons de
desconto e ofertas exclusivas, revelaram-se elementos-chave para aproximadamente 60% dos
respondentes, reforcando seu papel como catalisadoras do engajamento e decisdo de compra. O
relacionamento empresa-consumidor (RL) também mostrou impacto significativo, com
destaque para a interacdao publica (respostas a comentarios) e o acompanhamento de pedidos
via redes sociais, praticas que fortalecem a confianca e a percepcdo de valor por parte dos
consumidores.

Este estudo oferece contribuicdes préaticas e teoricas significativas. Para empresas,
recomenda-se priorizar estratégias que estimulem a cocriacdo de valor, como respostas ageis a
comentarios, promoc¢des segmentadas e integracdo de depoimentos de consumidores,
fortalecendo a confianca e o engajamento. Academicamente, a pesquisa contribui ao integrar
dez construtos tedricos em um unico modelo analitico. Foram aplicadas técnicas robustas, como
a MEE, que permitiram validar empiricamente, no contexto de um mercado emergente, alguns
fatores que influenciam na adocéo do SC.

Contudo, o estudo apresenta limitacGes, como a concentracdo da amostra em jovens (20-
29 anos) de Minas Gerais, 0 que pode restringir a generalizacdo dos resultados, e a consolidacéo
de alguns construtos devido a restricdes técnicas do software, possivelmente afetando a analise
de suas influéncias individuais. Para pesquisas futuras, recomenda-se ampliar a diversidade
demogréfica e geogréafica da amostra, investigar o papel da inteligéncia artificial no SC, bem

como analisar separadamente os construtos QL e CR com ferramentas estatisticas mais
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flexiveis. Adicionalmente, sugere-se incluir novas varidveis latentes, como a influéncia de
influencers e o impacto da IA na personalizagédo de ofertas.

Em suma, este trabalho reafirma a relevancia do SC como uma tendéncia consolidada
no comportamento de compra dos consumidores em ambientes digitais. Ao revelar os fatores
que mais influenciam sua adocdo, especialmente os de natureza social e relacional, o estudo
reforca a necessidade de abordagens centradas na experiéncia do usuério, confianca e
engajamento. Com base nos achados, espera-se que esta pesquisa sirva como base para o
aprimoramento de estratégias empresariais e para 0 avanco de estudos futuros que explorem,
com ainda mais profundidade, as dinamicas do consumo digital nas plataformas de redes

sociais.
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8. Apéndice

Apéndice 1 - QUESTIONARIO UTILIZADO NA PESQUISA SURVEY

SECAO 1: CARACTERIZACAO DO RESPONDENTES

'Idade:

'Menos de 20 anos

'Entre 20 e 29 anos

'Entre 30 e 39 anos

'Entre 40 e 49 anos

'Entre 50 e 59 anos

'Entre 60 e 69 anos

'Mais de 70 anos

Género:

Masculino

Feminino

'Outros

'Ocupagéo:

‘Estudante

Empresario

Funcionério Publico

Bancario

‘Militar

'Trabalhador Autdbnomo

‘Trabalhador de empresas de servicos

‘Trabalhador da inddstria

Trabalhador do comércio

'Aposentado

Pensionista

| Do Lar

Profissional liberal

| Desempregado




Outros

| Escolaridade:

'Ensino fundamental incompleto

"Ensino fundamental completo

Ensino médio incompleto

Ensino médio completo

'Graduagéo incompleta

'Graduagéo completa

'Pés-graduagéo incompleta

'Pés-graduagéo completa

Sem escolaridade

‘Estado da Federacdo que reside:

. Acre (AC)

. Alagoas (AL)

. Amapa (AP)

. Amazonas (AM)

. Bahia (BA)

. Ceara (CE)

. Distrito Federal (DF)

. Espirito Santo (ES)

. Goiés (GO)

T o]l o]l Nl o] ] 2T w] D] ]

[N
o

. Maranhao (MA)

. Mato Grosso (MT)

[
NP

. Mato Grosso do Sul (MS)

]
w

. Minas Gerais (MG)

]
o~

. Para (PA)

T
ol

. Paraiba (PB)

]
(o3}

. Parana (PR)

|_\_
\‘

. Pernambuco (PE)

T
oo

. Piaui (P1)

T
©

. Rio Grande do Norte (RN)




20. Rio Grande do Sul (RS)

21. Rio de Janeiro (RJ)

'22. Rondonia (RO)

'23. Roraima (RR)

'24. Santa Catarina (SC)

'25. S&o Paulo (SP)

'26. Sergipe (SE)

27. Tocantis (TO)

\océ prefere comprar:

Mais em loja fisica

Mias em loja online

Qual a frequéncia de utilizacdo das midias sociais:

| Facebook

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

| Frequentemente

‘Muita frequéncia

Instagram

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

| Frequentemente

‘Muita frequéncia

Linkedin

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

| Frequentemente
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Muita frequéncia

Tik Tok

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

| Frequentemente

‘Muita frequéncia

'Twitter

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

| Frequentemente

‘Muita frequéncia

'WhatsApp

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

| Frequentemente

‘Muita frequéncia

'Youtube

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

| Frequentemente

‘Muita frequéncia

'Telegram

Nunca

Raramente
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Ocasionalmente

'Frequentemente

'Muita frequéncia

| Pinterest

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

| Frequentemente

'Muita frequéncia

Como vocé utiliza as midias sociais para realizar as suas compras:

Prefiro ir diretamente aos sites de e-commerce sem consultar quaisquer redes social

Prefiro comprar apos interagir com vendedores ou com a empresa nas redes sociais e negociar
em privado

prefiro comprar nos sites da empresa, mas sendo influenciado / impactado pelos anincios e
postagens realizados por elas nas redes sociais

Prefiro usar os perfis das empresas nas redes sociais apenas para conhecer os produtos para
depois adquiri-lo em loja fisica

N&o utilizo as redes sociais para realizar compras

Marque a categoria de produto que vocé mais compra pelas redes sociais:

'Calgados

Vestuario

'Alimentos

Cosméticos

'Produtos de limpeza e higiene pessoal

Eletrbnicos

| Eletrodomésticos

Livros

'N3o se aplica
‘Outro

Vocé realiza mais as compras:
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Por computador ou notebook

Por celular ou smartphone
Tablet

N&o possuo equipamento eletronico para realizar compras online

'SECAO 2 - CARACTERIZACAO DAS ADOGAO DO SOCIAL COMMERCE
'Intengéo de adotar o Social Commerce

Pretendo usar as redes sociais para fazer compras no futuro

| Discordo totalmente

| Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente

Ja uso as redes sociais para comprar e pretendo continuar usando

| Discordo totalmente

| Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente

'Participo dos perfis de empresas apenas reagindo as postagens (imagens, videos ou textos),
deixando comentarios (opinides, davidas, perguntas, criticas, elogios, etc) e salvando conteidos

'Discordo totalmente

| Discordo

Né&o concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente

ISEQAO 3 - FATORES QUE INFLUENCIAM A ADOCAO DO SOCIAL COMMERCE

'QL - Qualidade das informac6es disponibilizadas nas redes sociais

'QLl - Considero importante que as empresas tenham perfis nas redes sociais
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Discordo totalmente

| Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente

QL2 - As informagdes que a empresa divulga a respeito de seus produtos e servigos nas redes
sociais interfere na minha intengdo de compra.

| Discordo totalmente

| Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente

PR - Promogdes ofertadas nas redes sociais

PR1 - A oferta de cupons de desconto lancados nas redes sociais (pela empresa ou por
influencers) é um fator decisivo para a minha decisdo de compra

| Discordo totalmente

| Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente

PR2 - A oferta de produtos com promocéo ou desconto nas redes sociais (incluindo o cashback)
é um fator decisivo para a minha decisdo de compra

| Discordo totalmente

| Discordo

Né&o concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente

CP - Comportamento dos consumidores nas redes sociais

CP1 - Minha decisdo de compra ¢ influenciada pelo comportamento dos consumidores em geral
(reagdes, comentarios, depoimentos/experiéncias).
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Discordo totalmente

| Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente

CP2 - As postagens dos consumidores nas redes sociais, com fins comerciais, influenciam
minha intencdo de compra dos produtos/servicos.

| Discordo totalmente

| Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente

CP3 - Minha deciséo de compra é influenciada pelo comportamento de pessoas que fazem parte
do meu convivio (reagdes, comentarios e depoimentos/experiéncias).

| Discordo totalmente

| Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente

RL - Relacionamento da empresa com o0s consumidores

RL1 - A interacdo da empresa com 0s consumidores por meio de mensagens publicas nas redes
sociais € um fator decisivo para a minha decisdo de compra

| Discordo totalmente

| Discordo

Né&o concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente

RL2 - A interacdo da empresa com 0s consumidores por meio de mensagens privadas (chat)
nas redes sociais é um fator decisivo para a minha decisdo de compra

| Discordo totalmente
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Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente

RL3 - Valorizo quando a empresa melhora a qualidade dos seus produtos/servicos a partir das
informacGes dos consumidores nas redes sociais

| Discordo totalmente

| Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente

RL4 - A empresa responder o cliente nos comentarios realizados nas redes sociais, para
esclarecer duvidas, € um fator decisivo para a minha decisdo de compra

Discordo totalmente

| Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente

RL5 - Ter um servi¢co para acompanhamento do pedido de compra pelas minhas redes sociais
é um fator decisivo durante 0 momento de compra

| Discordo totalmente

‘Discordo

Né&o concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente

TL - Tecnologicos

TL1 - Tenho dificuldades em operar as redes sociais (falta familiaridade com os termos|
técnicos, as funcionalidades presentes nas midias digitais)

| Discordo totalmente

| Discordo
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Nao concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente

TL2 - Tenho medo de cometer erros e ndo ser capaz de corrigi-los (ex. divulgar uma
informacao e ndo saber apagar).

| Discordo totalmente

| Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente

"TL3 - Tenho dificuldade em acompanhar o surgimento das novas funcionalidades das midias
digitais

| Discordo totalmente

| Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente

TL4 - Nao possuo infraestrutura adequada para a realizagdo de compras online (via redes
sociais) (celulares com baixa capacidade, problemas de conex&o internet)

| Discordo totalmente

| Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente

'CL - Culturais

'CL1 - Nio gosto de utilizar tecnologias das redes sociais na minha vida.

| Discordo totalmente

'Discordo

Né&o concordo nem discordo

Concordo
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Concordo totalmente

CL2 - Néo vejo vantagem em realizar compras utilizando as informagGes das redes sociais

| Discordo totalmente

| Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente

CL3 - Prefiro realizar compras em lojas fisicas

| Discordo totalmente

| Discordo

N&o concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente

'FC - Financeiros

FC1 - Nio gosto de realizar pagamentos via internet (seja utilizando cartdo de crédito, pix,
boleto ou outra forma) para realizagdo das compras pelas redes sociais

| Discordo totalmente

| Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente

FC2 - N&o possuo conhecimento suficiente para realizar operacdes financeiras utilizando as
redes sociais

'Discordo totalmente

| Discordo

Né&o concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente

'UP - Utilidade Percebida
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UP1 - Sigo perfis e paginas de empresas nas redes sociais.

| Discordo totalmente

| Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente

UP2 - Comprar pelas redes sociais é til para realizar compras com melhor custo beneficio
(maior qualidade e menor custo).

| Discordo totalmente

| Discordo

N&o concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente

UP3 - Usar servigos das redes sociais para comprar tornaria mais facil realizar minhas compras.

'Discordo totalmente

| Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente

UP4 - Considero que a adocao das redes sociais para a promocao de vendas faz com que a
empresa esteja a frente de seus concorrentes

| Discordo totalmente

| Discordo

Né&o concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente

'SP - Seguranca e Privacidade

SP1 - Considero os servicos de transacOes eletronicas atuais (pagamentos e transferéncias)
Seguros.

| Discordo totalmente
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Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente

SP2 - Considero seguro informar meus dados pessoais e documentos para
empresas/vendedores nas redes sociais

| Discordo totalmente

| Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente

'SP3 - Tenho medo de ter minhas informaces pessoais expostas de forma de inadequada

| Discordo totalmente

| Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente

SP4 - A rede social (Facebook, Instagram, Twitter e outros) fornece a credibilidade necessaria
para garantir meus direitos durante uma compra

| Discordo totalmente

| Discordo

Né&o concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente

'CR - Credibilidade do perfil da loja

CR1-A qualidade e estrutura das postagens (imagem dos produtos, videos, textos) nas redes
sociais aumenta a credibilidade da empresa na decisdo de compra.

'Discordo totalmente

| Discordo

Nao concordo nem discordo
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Concordo

'Concordo totalmente

CR2 - As redes sociais sdo faceis de utilizar para conhecer os produtos e servi¢os das empresas.

| Discordo totalmente

| Discordo

Nao concordo nem discordo

Concordo

'Concordo totalmente
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Apéndice 2 - SEQUENCIA DE ANALISE AFE DO CONSTRUTO QL

Exploratoria Qualidade da Informacao

Kaiser-Meyer-Cfin Test

MEA
Crverall MSA 0500
QL1 0.500
oLz 0.500
Bartiett's Tesr
LS df o

B2.GET 1.000 < 0

Ch-squared Test

Value of 4]

Mode Q000 1
Waming: Degrees af freedom below 0, model is unidenlified.

Factor Losaings
Facior 1 Unigueness
L1 0.B0A 0347
oLz 0.B0A 0347

Mote. Applied ratation methaod i= promas

Factor Characlenstics
Unrotated zalution Rotaled =olulion
Eigenvalues SumSy. Loadings Proportian war. Cumulative  SumBg. Loadings Praopartian war. Cumulative
Factor 1 1653 1.307 [LES3 DUBES 1.307 0.653 0LES3

Fachor Comeistions

Facior 1

Factor 1 1.000

Additional it inalzas

RMSEA RMEEA 80% confidence SRMRA TL CFI EIC

0.000 1.012 0.C8E
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Apéndice 3 - SEQUENCIA DE ANALISE AFE DO CONSTRUTO PR

Exploratoria Promogdes Ofertadas

Kafser-Meyer-Ofin Test

MEA
Crverall M3A. 0500
PR1 0.500
FR2 0500
Eartietl's Tast
-:{F :ﬂ p

120942 1.000 = 001

Chi-sguared Tes!

Walue d

Model 0000 1
Waming: Degrees of freedom balow 0, mode is unidentified.

Facior Loadings
Fatr 1 Unigueness
PR2 0.653 0255
PR1 0.653 0285

mipte. Applied rolation method is promax

Facior Chamaciensics

Unrotated zalution
Ei E Sn = t . C i
Eigenvalues SumSg. Loadings Froporfion war. Cuomulative

SumSqg. Loadings

Rotaled salulion

Propariion var.

Cumulalive

Fator 1 1.745 1.480 0745 0745

1400

0.74

[
&

[.745

Facior Comeistons

Facior 1

Factor 1 1.000

Agdtional it indhcas
RMSEA  RMEEALDY confidence  ERMR TLI CFI BIC

0.000 1.008 0882
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Apéndice 4 - SEQUENCIA DE ANALISE AFE DO CONSTRUTO CP

Exploratoria Comportamento dos Consumidores

Kaiser-ieyer-Owin Test

MEA

Overall MSA  DUBEA

P DEa2

CP2 (Y]

CP3 0772
Bartiztrs Tost

-:{:‘ :: p

ZIOUATS 2000 <00

Chisquared Tas!

Walue of a}

Model 0La0d i}
Facior Losdings
Factar 1 Urigueness
CP 0.857 CUOE4
cp2 0.7az2 [Lar2
CP3 0.710 L]

Mote. Applied ralation method is promaa

Facior Characensics
Unrotated solution Rotaled solulion
Eigenvalues SumSg. loadings  Proporfionwar,.  Comudative  SumBg. Loadings  Prapartion var. Cumulative
Factor 1 2337 2.048 L.Ea3 DUBES 2048 0.683 0.6E&3
Factor Corme(stians
Facior 1
Facior 1 1.000
Adationzl fit inahces
RMSEA  RMSEAS% confidence  SRMR TU CFl BIC
0.000 = 1.000
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Apéndice 5 - SEQUENCIA DE ANALISE AFE DO CONSTRUTO RL

Exploratéria Relacionamento da empresa

Kaiser-Meyer- Olkin Test

MSA

Overall MSA 0.801

RL1 0777

RL2 0.766

RL3 0.5383

RL4 0.809

RLS 0.772
Barflett's Test

X df p

400,314 10000 = 00

Chi-zquared Test
Value df p

Model 65964 5 = 001

Factor Loadings
Factor 1 Unigqueness

RL4 0.803 0345

RL3 0.804 0.354

RL1 0.735 0431

RLZ 0.730 0457

RL2 0.719 04583

Maote. Applied rotation methed is promax.

Factor Charactenstics

Unrotated salution

Rotated solufion

Eigenvalues Sums3q. Loadings Proportion var. Cumulative SumSq. Loadings Proportion var. Cumulative

Factor 1 333 2919 0.584 0.584 24919 0.584 0.584

Factor Comreistions %
Factor 1

Factor 1 1.000
Addifional fif indices

RMSEA RMSEA 90% confidence SREMR TLI CFI BIC

0.286 0.229 - 0.351 0.080 0.638 0.845 41.878
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RL (-RL1)

Exploratéria Relacionamento da empresa ¥

Kaizser-Meyer-Olkin Test

MESA

Overall MSA 0.783

RL1 0.823

RL3 0.514

RL4 0.7a0

RLS 0.751
Bartlett's Test ¥

»E df B

250.546 6.000 = 0

Chi-squared Test
Value dff p

Model 11.745 2 0.003

Factor Loadings
Factor 1 Unigueness

FL4 0.855 0269

RLZ 0504 0.353

RLS 0.799 0382

RL1 0.642 0587

Mate. Applied rotation method is promax.

Factor Charsctenstics

Unrotated salution

Rotated solution

Eigenvalues SumSq. Loadings Proporion var. Cumulative SumSq. Leadings Propaortion var. Cumulative

Factor 1 2803 2428 0.607 0.607 2428 0.607 0.607

Factor Correlations ¥
Factor 1

Factor 1 1.000
Additionsl fit indices

RMSEA RMSEA 90% confidence SRMR TLI CFI BIC

01380 0.09-0.286 0.035 0.883 0.965 1.710
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RL (-RL2)

Exploratoria Relacionamento da empresa

Kaizer-Meyer-Oikin Test

MSA

Crverall MSA 0725

RL3 0792

RL4 0.697

RLS 0702
Bartlett's Test

e df p

205516 3.000 < 001

Chi-sguarsd Test
Value df P
Model 0.000 0

Factor Loadings

Factor 1 Uniguensss

RL4 0.560 0.260
RL3 0.832 0275
RL3 0.745 044

Mate. Applied rotation method is promax.

Factor Characlenstics

Unrotated solution

Rotated solution

Eigenvalues SumZq. Loadings Proportion var. Cumulative SumSqg. Loadings Proporiion var. Cumulative
Facior 1 2.343 2024 .675 0.675 2.024 0.675 0675
Factor Correlations
Facior 1
Factor 1 1.000
Additionsl fit indices
RMSEA RMSEA 90% confidence SEMR TLI CFl BIC
0.000 - 1.000
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Apéndice 6 - SEQUENCIA DE ANALISE AFE DO CONSTRUTO TL

Exploratéria Tecnologicos *

Kaizer-Meyer-Olkin Test

M54

Overall MSA 0.804

TL1 0.723

TL3 0.803

TL4 0.865

TLZ 0.5874
Eartlett's Test ¥

X3 df p

361.412 5.000 = 00

Chi-zquared Test
Value df 1]

Model 0.475 2 0785

Factor Loadings
Factor 1 Uniqueness

TL1 0.963 0.073

TL3 0.5810 0.343

TL4 0733 0434

TLZ 0.745 0443

Mate. Applied rotation methed is promax.

Factor Charactenstics

Unrotated solution

Rotated solution

Eigenvalues SumSg. Loadings Proportion var. Cumulative SumSq. Leadings Proportion var. Cumulative

Factor 1 3007 2707 0677 0677 2707 0677 0677

Factor Correlafions
Factor 1

Factor 1 1.000
Additional it indices

RMSEA RMSEA 90% confidence SRMR TLI CFl BIC

0.000 0-0.104 0.006 1.013 1.000 -9.559
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TL (-TL2)

Exploratéria Techolégicos

Kaizser-Meyer-Oikin Test

MSA
Crverall MSA 0693
TLA1 0633
TL3 0.703
TL4 0774
Barflett's Test
e df p
253.951 3.000 <001
Chi-squarsd Test
Walue df
Model 0.000 0
Factor Loadings
Factor 1 Uniguensass
TL1 0.972 0.056
TL3 0.512 0341
TL4 0.743 0.449

Naofe. Applied rotation method is promax.

Factor Characterisfics

Unrotated solution Rotated solution
Eigenvalues SumSq. Loadings Cumulative SumSq. Loadings Proportion var. Cumulative
Factor 1 2411 0718 2154 0718 0718
Factor Correlations
Factor 1
Factor 1 1.000
Additionsl fit indices
RIMSEA RMSEA 20% confidence CH BIC
- 1.000

81



Apéndice 7 - SEQUENCIA DE ANALISE AFE DO CONSTRUTO CL

Exploratéria Culturais v

Kaiser-NMeyer-Qikin Test

MSA
Crverall MSA 0.558
CL1 0.540
cL2 0.537
CL3 0.792
Bartlsft's Test
e df p
97 154 3.000 = 001
Chi-sguarsd Test
Value df
Mode! 0.00D 0
Facfor Loadings ¥
Factor 1 Uniguenass
cL2 0.599 019
GCL1 0.736 0458
CL3 0.299 0.%10

Nate. Applied rotation method is promaz.

Facfor Charsciersfics

Unratated sclution

Rotated saolution

Eigenvalues SumZq. Loadings Cumulative SumSq. Loadings Proporiion var. Cumulative
Factor 1 1.810 0.450 1.441 0.430 0.450
Factor Correlations
Factor 1
Factor 1 1.000
Additional fit indices
RMSEA RMSEA 90% confidence CFl BIC
- 1.000
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Apéndice 8 - SEQUENCIA DE ANALISE AFE DO CONSTRUTO FC

Exploratéria Financeiros

Kaizar-Meyer-COikin Test

MSA

Crverall MSA 0.500

FCA1 0.500

FC2 0500
Bartlstt's Test

e df p
43679 1.000 < 001
Chi-sgquarsd Test
Walus df p

Model 0.000 -1

Waming: Degrees of freedom below 0, model is

unidentified.

Factor Loadings

Factor 1 Uniquensss

FC2 0.710 0.4535
FCA1 0.710 0.455

Mate. Applied rotation method is promax.

Factar Characieristics

Unrotated solution

Rotated solufion

Eigenvalues Sum3q. Loadings Proporticn var. Cumulative Sum3q. Loadings Proportion var. Cumulative
Factor 1 1.505 1.010 0.505 0.505 1.010 0505 0.505
Factor Carrelations
Factor 1
Factor 1 1.000
Additional fif indices
RIMSEA RMSEA 90% confidence SRMR TLI CFl BIC
0.000 1.024 0.977
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Apéndice 9 - SEQUENCIA DE ANALISE AFE DO CONSTRUTO UP

Exploratdria Utilidade Percebida ~

Kaiser-Meyer-Olkin Test ¥

M54

Overall MSA 0.798

upz 0.773

UP3 0.767

UP4 0.817

UP1 0.553
Bariletl's Test

3 df p

269.514 5.000 = 0

Chi-squared Test
Value df p

Model 4812 2 0090

Factor Loadings
Factor 1 Unigueness

upz 0.845 0.284

UP3 0.5629 0.312

UP4 0.785 0374

UP1 0.614 0623

Mate. Applied rotation methed is promax.

Factor Charactensiics

Unrotated solution Rotated solution
Eigenvalues SumSq. Loadings Proportion var. Cumulative SumSq. Leadings Proportion var. Cumulative
Factor 1 2777 2.401 0.8600 0.600 2.401 0.600 0.500

Factor Comrelations

Factor 1

Factor 1 1.000

Additional fif indices

RMSEA RMSEA 90% confidence SRMR TLI CFl BIC

0.096 0-021 0.023 0.968 0.989 5222
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UP (-UP1)
Exploratéria Utilidade Percebida »

Kaizer-MeyerOikin Test

IS4

Cverall MSA 0.733

upz2 0.734

uP3 0705

UP4 0.762
Barilsit's Test

wE df p

207914 3.000 = 001

Chi-sguared Test
Value f p

Madel 0.000 0

Factor Loadings
Factor 1 Unigqueness

uP3 0855 0264

upz 0.519 0329

uP4 0.785 0379

Mafe. Applied rotafion method is promax.

Factor Characteristics

Unrotated solution Rotated solution
Eigenvalues SumZ3qg. Loadings Proporticn var. Cumulative ZumSq. Loadings Propartion var. Cumulative
Factor 1 2.350 2028 0676 D676 2025 D&76 0.&76
Factor Comrelations
Factor 1
Factor 1 1.000
Additional fit indices
RMSEA RMSEA 90% confidence SEMR TLI CFl EIC
0.000 - 1.000
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Apéndice 10 - SEQUENCIA DE ANALISE AFE DO CONSTRUTO SP

Exploratdéria Seguranca e Privacidade *

Kaiser-Meyer-Olkin Test

MSA

Overall MSA 0.586

SP1 0.613

SP2 0.560

EP4 0.626

SP3 0.463
Eartlett’s Test

2 of p
103.514 G, 00 =0
Chi-squared Test
WValue df p

Model 10.249 2 0006

Factor Loadings
Factor 1 Unigueness

SP2 0873 0.237

EP1 0.616 0621

SP4 0.540 0.70G

SP3 0151 0.977

Mate. Applied rotation method is promax.

Factor Charactenstics

Urnrotated solution

Rotated sclufion

Eigenvalues

SumSq. Loadings Proportion var. Curmulative SumSq. Loadings Proportion var. Cumulative

Factor 1 1.937 1.456 0364 0.354 1.456 0.354 0.364

Factor Correlations
Factor 1

Factor 1 1.000
Additional fit indices

RMSEA RMSEA 90% confidence SEMR. TLI CFl BIC

0165 0.076-0.272 0.059 0.745 0.915 0214
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SP (-SP3)
Exploratoria Seguranga e Privacidade

Kaiser-Meyer-Olkin Test

MSA

Crverall MSA 0.609

3P 0615

Sp2 0574

3P4 0.674
Barfletl's Test

e df P
93 405 3.000 = 001
Chi-sguarsd Test
Valus df p

Model 0.000 0

Factor Loadings
Factor 1 Uniqueness

SP2 0.944 0.109

3P 0.385 0.648

3P4 0.495 0.752

Natfe. Applied rotafion method is promax.

Factor Characlensiics

Unrotated solution Rotated solution
Eigenvalues SumSq. Loadings Proparticn var. Cumulative SumSq. Loadings Proportion var. Cumulative

Factor 1 1.594 1.493 0.495 0.498 1.483 0.498 0498

Factor Correlations

Faclor 1

Factor 1 1000

Additional fit indices

RMSEA RIMSEA 80% confidence SRMR TL GFl BIC

- 0.000 - 1.000
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Apéndice 11 - SEQUENCIA DE ANALISE AFE DO CONSTRUTO CR

Exploratéria Credibilidade

Kaizser-Meyer-Oikin Test

MSA

Crverall MSA 0.500

CR1 0.500

CR2 0.500
Barllsft's Test

2 df P
M7.738 1.000 = 001
Chi-squared Test
Value df
Model 0.000 -1

Waming: Degrees of freedom below 0, model is

unidentified.

Factor Loadings

Factor 1 Uniguensss

CR1 0.560
CR2 0.560

0.260
0.260

MNafe. Applied retation methed is promax.

Factor Characferistics

Unrotated solution

Rotated solution

Eigenvalues SumSq. Loadings Cumulative SumSq. Loadings Proportion var. Cumulafive
Factor 1 1.740 0.740 1.480 0.740 0.740
Factor Correlations
Factar 1
Factor 1 1.000
Additional fit indices
RMSEA RMZEA 90% confidence CH BIC
- 0.991
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Apéndice 12 - SEQUENCIA DE ANALISE AFC DO CONSTRUTO CP

ConfirmatériaCP ¥

Model fit ¥

Chi-square test ¥

Model 3 df ]
Baseline model 224,286 3
Factor madal 0.000 0
Note. The standard emor method is standard.
Additional fit measures
Fit indicas
ndex Walue

Comparative Fit Index {CFI} 1.000
Tucker-Lewis Index (TLI) 1.000
Bentler-Bonett Mon-nomned Fit Indeax (MNFI} 1.000
Bentler-Bonett Mormed Fit Indes (NF1) 1.000
Parsimony Mormed Fit Indes (PNFI} 0.000
Bcllen's Relative Fit Index (RFI) 1.000
Ballen's Incremental Fit Indesc (IFT) 1.000
Relative Moncentrality Indes (RMI) 1.000

Information criteria

alue

Log-likelihood —600.586
MNumber of free parameters 5.000
Akaics (AT 1213272
Bayesian (BIC) 1231.475
Sample-size adjusted Bayesian (SSABIC) 1212.486

Parameter estimates ¥

Factor fosdings ¥

Other fit measures

Metric Value

Root mean square emor of approcdmation (RMSEA) 0LOO0
RMSEA 20% Cl lower bound 0.000
RMSEA 20% Cl upper bound 0LCD0m
RMSEA p-value

Standardized root mean square residual (SRMR) 5 &Eg=10"d
Hoedters critical M (o = _05) 1.000
Hoedters critical M (o= _01) 1.000
Goodness of fit index (GFI) 1.000
McDionald fit index (MFIT) 1.000
Expected cross validation index (ECWI) 0078

Kaizer-ldeyerCiin (KD test ¥

05% Confidance Interval

Factor  Indicator  Estmate  Std.Emor  zvalue P Lawer Upper
cF =3 1.000 0.000 1.000 1.000
cr2 08ss 0.081 10548 < .001 0808 1012
cP2 0.707 0,075 g2e2  <.001 0,558 0.854

Facfor vanances

85% Confidance Interval

Factor Estimate Std. Error z-value =]

Lower Upper

CcP 1.250 0.180 5088 <.001

0.208 1.812

Residual varisnces

85% Confidence Interval

ndicator  Estimate  Std. Emor  zovalus P Lawer Upper
=] o.ns 0.088 1300 0194 -00S8 0288
cr2 0.550 0.000 6002 =.001 0.7 0726
CF3 0812 0.084 7408 <001 0.455 0782

Residusl covariance matrix

CP1 CrP2 CFP3
<.001

=.001 =.001

< 001 < 001 = 001

Average vanance extrscted

Factor ANE

CP 0.887

ndicator MEA
P 0.832
cP2 0.683
CP3 0772
Oneeral 0.688
Bartiett's feat of aphericily
x df p
220178 3 =.001
R-Sgusred
RZ
P 0816
cP2 0.628
CP2 0.504
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Apéndice 13 - SEQUENCIA DE ANALISE AFC DO CONSTRUTO RL

Confirmatéria RL ¥

Metric alue
Model fit * Root mean square emor of spprocdnation (RMSEA) 0.000
RMSEA 20% Cl lower bound 0.000
Chi-square test RMSEA 20% C| upper bound 0.000
Modal = - o RMSEA P—value . ;
Standardized root mean square residual (SRMR) 4.940x1072
Baseline model 212,809 3 Hoelter's critical M (o = .05) 1.000
T LI L Hoetter's oritical M {a = _01) 1.000
Note. The standard emor method is standard. Goodness of fit index (GF1) 1.000
MeDonald fit index (MFI) 1.000
Expected cross validation index (ECVI) 0LoTe
Additional fit measures ¥
Fit indicaz ¥
moex Value Kaizer-Meyer-Cikin (KMO) tezt ¥
Comparafive Fit Index {CF1} 1.000 - A
Tucker-Lewis Index (TLI) 1.000 necatar MSA
Bentler-Bonett Mon-nomed Fit Index (MNF1} 1.000 -
Bentler-Bonett Mormed Fit Indes (NF1) 1.000 RL3 0.7 QE
Parsimany Mormed Fit Indes (PNF1) 0.000 RL4 0.587
Bollen's Relative Fit Index (RFI) 1.000 RLS 0.702
Baollen's Incremental Fit Indesx (IFT) 1.000 Chearal 0.725
Relative Moncentrality Indesx (RNI) 1.000
Information crifens R-Squared
Walue R2
Log-likefihood —5T4.587 BLZ 0550
r.:;:;n S: rf.:lrf]ee e 116?'233 RLs b.ra0
Bayesian (BIC) 1170.8028 ALS 0725
Sample-size adjusted Bayesian (S5ABIC) 1160808
Parameter estimates ¥
Factor lnsdings
5% Confidence Interval
Factar Indicator Estimste Std. Error z-value p Lower Upper
RL RL3 1.000 0.000 1.000 1.000
RL4 1218 0.124 P8I <.0M 0873 1.450
RLS 1283 0.128 p7as  <.0M 1.010 1516

Factor vanances

Factar Estimate Std. Error zvalue

5% Confidance Interval

P Lower

Upper

RL 0.505 0.117 5077

<001 0.258

0.825

Residual varisncez ¥

‘85% Confidence Interval

ndicator Estimaie Std. Error z-valus B Lower Jppar
RLZ 0430 0068 6.931 <.001 0.337 0502
RL4 031 0.070 4423 =001 0173 0.448
RL5 0.380 0.077 4685 = 001 0.208 0.512

Average vanance exirscied

Factor AVE

RL 0.681

Rezidusl covanance mairix

RL2 RL4 RLS
< .001

< .001 <.001

<.001 <001 < 001

90



Apéndice 14 - SEQUENCIA DE ANALISE AFC DO CONSTRUTO TL

Other fit meszures Confirmatéria TL ™
Metric Walue
Root mean square emor of approsdamation (RMSEA) 0.000 Model fit ¥
RMSEA 20% Cl lower bound 0.C00 )
RMSEA 80% Cl upper bound 0.000 Chi-squars fest
RMSEA p-value Muodel »z of ]
g i i ) -4
Standardized root mean square residual (SRMR) 1 408=10 Sacaling model P — 3
Hoelter's eritical N {a = .08) 1.000 Factor model 0.000 ]
Hoelter's eritical M {a = .01) 1.000 Note. The standard emor mathed is standard.
Goodness of fit index (GF1) 1.000
McDonald fit indes (MFI) 1.000
Expected cross validation index (ECVI) 0.07 Additional fit measures ¥
Eit inglizez ¥
ndex Value
Kaizer-Meyer- {KMO) test Comparafive Fit Index {CFI) 1.000
ndistor MEL Tucker-Lewis Index {TLI) ] ! 1.000
Bentler-Bonett Mon-nommed Fit Index (MMNFI} 1.000
Bentler-Bonett Mormed Fit Indes: (NF1) 1.000
TL1 3_?33 Parsimony Mormed Fit Indes (PMFI) 0.000
T2 0.703 Eollen's Relative Fit Index (RFI) 1.000
TL4 077 Eallen's Incremental Fit Index (IF1) 1.000
Crheeral 0883 Relative Moncentrality Indesx (RMI) 1.000
Information critena
R-Squared ¥
Walue
R.E
Log-likelihood —522 678
\ Mumber of free parameters 5.000
TL 0844 Akaioe (AIC) 1067.357
L2 L.aza Bayesian (BIC) 1075.461
TL4 0.551 Sample-size adjusted Bayesian {SSABIC)  1056.471

Parameter estimates ¥

Facior losdings
5% Confidence Intarval
Factor Indicator Estmate Sid. Error z-valug P Lower Upper
TL TL 1.000 0.000 1.000 1.000
TL3 0.005 0.075 12.011 =.001 0.757 1.053
TL4 0807 0.057 10,875 =001 0.485 0718

Faclor vansnoss

05% Confidence Interval

Factor Estimate Stdl. Error z-vaue ] Lower Upper

TL 1.088 0.148 T.427 <001 0.201 1.375

Residual varisnces

95% Confidence Interval

ndicator Estimate Std. Error z-value p Lowear Upper
TL1 0.085 0.082 1.024 0.205 —0.050 0.188
TL3 0.481 0074 6.248 <.001 037 0.606
TL4 0.326 0044 7.403 <.001 0229 0412

Average vanance exfrscied

Factor ANE

T 0.736

Rezidual covariance madi

TL1 TL3 TL4
<001

=001 =.001

<1001 =001 < 001
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Apéndice 15 - SEQUENCIA DE ANALISE AFC DO CONSTRUTO CL

ConfirmatériaCL ¥

Model fit ¥
Chi-zqusre fest
Madel 2 of p
Baseline model 2002 3
Factor model 0.000 o

Nate., The estimator is ML. The test statistic is standard.
The standard emar method is standard.

Additional fit measures ¥

Other it meazures

Medric Value

Root mean square emor of approcimation (RMSES) 0.000
RMSEA 20% CI lower bound 0.000
RMSEA 20% Cl upper bound 0.000
RMSEA p-value

Standardized root mean square residual (SRMR) 3.140=1078
Hoelter's critical M (o = .05) 1.000
Hoefters critical M (o = .01) 1.000
Goodness of fit index [GF1) 1.000
McDonald fit index (MFI} 1.000
Expected cross validation index (ECWI) 0.078

Fit indizaz ¥ Kaizer-Meyer-Cilian (KIMO) teat ¥
nobes Walue neeatar MEA
Comparative Fit Indez {CFT) 1,000 g::; 3::9
Tucker-Lewis Index (TLI) 1.000 o 3'__95
Bentler-Bonett Mon-nommed Fit Index {MMFI} 1.000 Crpral :J.I558
Bentier-Bonett Normead Fit Indes (NF1) 1.000 i -
Parsimony Mormed Fit Indesc (PHNFI} 0.000
Bollen's Relative Fit Index (RFI) 1.000
Bollen's Incremental Fit Index (IFT) 1.000 Bartlett's test of sphericity
Relative Moncentrality Index (RMI) 1.000 e p
= o P
7154 3 < .001
Information criteria
alue
R-Sgusred
Log-likelihcod -851.665 -
Mumbser of free parameters 5.000 i
Akaie (AIC) 1315.330 oLt 0542
Eayesian (BIC) 1332.433 cLz 0800
Sample-size adjusted Bayesian (SSABIC) 1314.444 cLs 0.080

Parameter estimates
Factor losdings
85% Confidence Interval
Factor Indicstor Estimats Sid. Error z-value ] Lower Upper
Cultural  CL1 1.000 0.000 1.000 1.000
oL 1.376 0.389 3.539 =.001 0614 2138
CL3 0.522 0.156 2.333 =.001 0.215 0.528

Factor vanisnces

Factor Estimate Std. Error z-value

25% Confidance Interval

1] Lower Upper

Cultural 0.549 0152 3.020

0.003 0.183 0.905

Regidual variances

85% Confidence Interval

ndicator Estimate Std. Error z-value P Lower Upper
cL1 0.4584 0.158 2828 0.003 0152 0775
cLz 0.245 0234 0.884 0.388 -0.312 0.803
CL3 1515 0178 3.483 <001 1.164 1.856

Average vanance exirscied

Factor ANVE

Cultural 0,439

Rezidusl covariance matrix

CL cl2 cL:
=001

=001 =.001

<001 =.001 < 001
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Apéndice 16 - SEQUENCIA DE ANALISE AFC DO CONSTRUTO UP

Confirmatéria UP *

Other it meazures

Medric Value
Model fit = Rioot meaan square emor of apprassmation (RMSEA) 0.000
RMSEA 20% CI lower bound 0.000
Chi-sgquare fest RMSEA 20% Cl upper bound 0.000
RMSEA p-value
Model 2 df i] Standardized root mean square residual (SRMR) 1886102
Hoedter's critical M (o = .05)
Baseline model  211.280 = Hoelter's critical M {a = .01)
Factor model 0.000 2 Goodness of fit index (GFI) 1.000
Mote. The siandard amor mathod is standard. McDonald fit index (MFI) 1.000
Expetcted cross validation index (ECV) 0.078
Additional fit measures
i Gk (] | tezt ¥
i indicas Kiaizer-heyer (KDY tast
ndicator MEA
ndex alue
ur2 0.734
Comparative Fit Index (CF1} 1.000 UP3 0.708
Tuciker-Lewis Index {TLI) 1.000 =71 0762
Bentler-Bonatt Non-normed Fit Indax (NNFI) 1.000 Crveral 0.733
Bentler-Bonett Mormed Fit Indes (NFI) 1.000
Parsimony MNormed Fit Index (PHFT) 0.000
Bollen's Relative Fit Index (RF1) 1.000 B
Bollen's Incremental Fit Indese (IFT) 1.000 Barflett's test of sphericity
Relative Moncentrality Indesx (RNI) 1.000 ¥z df 5
Z0T.a14 3 =001
Information critera
Walue R-Squared
Log-likelihcod —560.936 R
Mumbser of free parameters 5.000 _
Akaike (AIT) 1122.873 UFzZ 0.ET1
Bayesian (BIC) 1151.877 UFs 0.728
Sample-size sdjusted Bayesian (SSABIC)  1132.887 UPs ezt
Parameter estimates
Facfor losdings
853 Confidence Interval
Factor Indicator Estimate Std. Error z-value P Lower Upper
P uPz 1.000 0.000 1.000 1.000
UP3 1.082 0.105 10.508 <001 0.204 1.204
UP4 0.068 0.088 10.048 <001 077 1.166

Facfor vanances

Factor Estmate Std.. Error z-value

95% Confidence Interval

=] Lower

Uoper

R 0.720 0.126 5.605 <.001 0.472

0,958

Reszigral varisnces

95% Confidence Interval

ndicator Estimaie Std. Error z-valus P Lowear Upper
o 0.352 0.064 5.558 <.001 0.2zg 0.478
uPz 0212 0.068 4.522 <.001 077 0.447
P4 0411 0.065 6.250 <001 0232 0.540

Average vanance exiracied

Factor AVE

ue 0eTe

Resigusl covaniance mairix

urFz upP3 ur4
<001

<1001 <.001

<1001 <001 <1001
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Apéndice 17 - SEQUENCIA DE ANALISE AFC DO CONSTRUTO SP

Confirmatoria SP Oither fit meazures
Metric alue
Model fit Root mean sguare emor of approximation (RM3EA) 0.000
Chi-square fest RMSEA 20% CI lower bound 0.000
- RMSEA 20% Cl upper bound 0.000
Madel ® df P RMSEA p-value
Baseline model 05,101 3 Standardized root mean square residual (SRMR) & 7Eax10~?
Factor madel 0.000 o Hoelter's eritical M (o = .05) 1.000
Nate. The siandard emor methed is standard. Hoelter's aritical N (o =.01) 1.000
Goodness of fit index (GFI) 1.000
MeDonald fit index (MFIT) 1.000
Additional fit measures Expected cross validation index (ECVI) 0.079
Fit indizez
ndex Walue
Comparative Fit Index (CF1) 1.000 Kaizer-Meyer-Cikin (KIMC) teat
Tucker-Lewis Index (TLI) 1.000 N P
Bentler-Bonett Mon-nomed Fit Index (MMNFT) 1.000 nerestar MEA
Bentler-Bonett Mormed Fit Indes (NFI) 1.000
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) 0.000 =M 2815
Bollen's Relative Fit Index (RFI) 1.000 SF2 0.574
Bollen's Incremental Fit Indes (IFI) 1.000 =P4 0874
Relative Moncentrality Indesx (RNI) 1.000 Crveral 0.508
Information criters
F-Squsred
Walue
RZ
Log-lixedinoad —-525.537
Number of fre= parameaters 5.000 .-
Akaie (AIC) 1233.175 SP! b.234
Bayesian (BIC) 1301.279 =r2 I:-.§91
Sample-size adjusted Bayesian (SSARIC) 1232230 SP4 0245
Parameter estimates
Facfor loadings

05% Confiden  Other it messzures

Factor Indizator Estmate Std. Error z-value P Lower Metric Walue
=l SP1 1.000 Q.000 1.000 Foot mean square emor of approsdmation (RMSEA) 0,000
SRz 1.829 0.7t 4388 <.001 ol RMSEA 20% Cl lower beund 0.000
SF4 0.807 0.153 5.283 < .01 0.507 RMSEA 20% Cl upper bound 0.000
RMEEA prvalue
Standardized reot mean square residual (SRMR) 5. 70107
Facfor vanances Hoelter's critical M (a = .05) 1.000
Hoelter's ertical M (o = .01) 1.000
895% Confi Int .
Eo' anfiaence Interval Goodness of fit index (GFI) 1.000
Factor  Estimate  Sid Eror  z-value P Lower Upper MeDionald fit index (MFI) 1.000
pected = i Cv) .07
SP 0425 0.136 3128 0.002 0.158 0.E82 i eross validation index (ECVI) o.ore
Rezidual variancez Kaizer-Meyer~Ciin (KMO) test
85% Confidence Interval nd cztar MSA
ndicator Estimate Std. Errar z-valus P Lowear Upper
SP1 0.815
SP1 Q77T 0.124 6.272 =.001 0.535 1.020 P2 0574
5Pz 0132 0228 0608 0543 —0.308 0.586 =SP4 0874
ZP4 034 0.112 T.524 =.001 0.822 1.080 Crnezral 0600
Average varance exfracted ¥ R-Sgqusred
Factor AVE Rz
=P 0.511 SP1 0.354
SP2 0.ae1
=P4 0245

Rezidus! covanance matix

SR SP2 SP4
=.001
=.001 =.001

=.001 =001 =.001 94



Apéndice 18 - SEQUENCIA DE ANALISE AFC DO CONSTRUTO PF

Confirmatéria PF ¥
Other fit meazures

) Metric alue
Model fit ¥
. Root mean sguare emor of approcamation (RMSEA) 0,255
Chi-square test ¥ RMSEAS 20% Cl lower bound 0274
Made| w2 o o FEMSEA 80% Cl upper bound 0454
RMSEA pvalue 2 azEx108
Baseline model 172.280 g Standardized reot mean square residual (SRMR) 0151
Factor model 42.175 2 =001 Hoelter's critical N {a = .05) 22451
Nete. The standard error methed iz standard. Hoelter's critical M {a=.01) 33.878
Goodness of fit index (GFI) (ik:ie) |
McDonald fit index {MF1) 0.875
Additional fit measures Expected cross validation index (ECWVT) 0385
Fit indices
ndex Walue X L
Kaizar-ieye0kin (K2 teat
Comparafive Fit Index {CF1} 0.758 »
Tugker-Lewis Index (TLI) 0275 ndcator MSA
Bentler-Bonett Mon-nomed Fit Index {MMNFI} 0275 PR1 0510
Bentler-Sonett Mormed Fit Indes (NF1) 0.755 .
Farsimany Mermad Fit Index (PNFT) 0.252 B 0.523
Ballen's Relative Fit Index [RFI) 0.288 FC2 0.555
Ballen's Incremental Fit Indes: (IFT) 0784 FE1 0.527
Relative Moncentrality Indes (RMI) 0.758 Cveral 0.528
Information critens R-Sgqusred
Walue R
Log-ikelinood -843.185 o 0680
rj:lmt\etr':lflr]ee paramatars 1?()225? PR2 n.aas
e = i =7
o . FC2 0.045
Bayesian (BIC) 1726.508 e i

Sample-size adjusted Bayesian (S2ABIC) 1701.180

Fatorloadings
05% Confidence Intarval
Factor  Indicator  Estimate  Std.Emor  zalue P Lower Upper
=F PRI 1.000 0.000 1.000 1.000
PRZ 1.060 0282 2628 <.001 0.487 1624
FCi -0.172 0114  -18523 0128 -0308 0.050
Fcz -0.242 0020 -2430 0015 -0435 0047

Facfor vaniances

05% Confidence Interval

Factor  Estmate  Std Emor  zwalue o Lower Upper

PF 0.215 0.256 3.178 0.001 0.212 1.317

Residual varisnces

95% Confidence Inferval

ndicstor  Estimate  Std. Emor  zvalue e Lower  Wpoer
PR1 o418 0224 1371 0061 —0.020 0.859
eRz 0177 0.247 o7ie 0472 -0306 0881
e 1.387 0158 2855 =001 1088 1877
oz 1.001 0.118 g1 =001 orTE 1230

Residusl covariance matrix

PR1 PR2 FC1 FC2
<.001

0.001 <.001

0.028 0.012 <.001

0.me 0.008 0.576 <.0n

Average variance extracted
Factor AVE

PF 0372



Model fit ¥

Other fit measures ¥

Chi-square fest Metric Value
Model x df p
Root mean square error of approximation (RMSEA) 0.000
Baseline madel 127.807 3 RMSEA 90% Cl lower bound 0.000
Factor model 0.000 0 RMSEA 90% Cl upper bound 0.000
Note. The standard error method is standard. RMSEA p-value
Standardized root mean square residual (SRMR) 1.497x10"¢8
Hoelter's critical M (o0 = .05)
. Hoelter's critical M (o= .01)
Additional fit measures Goodness of fit index (GFI) 1.000
Eit indi - McDonald fit index (MFI) 1.000
inoices Expecied cross validafion index (ECVI) 0.079
Index Value
Comparative Fit Index (CFI) 1.000
Tucker-Lewis Index (TLI) . . 1.000 Kaiser-Meysr-Olkin (KMO) test
Bentler-Bonett Mon-nommed Fit Index (HMFI) 1.000
Bentler-Bonett Mormed Fit Index (NFI) 1.000 Indicator M3A
Parsimony Naormed Fit Index (PHFI) 0.000
Bollen's Relafive Fit Index (RFI) 1.000 PR1 0518
Bollen's Incremental Fit Index {IF1) 1.000 PR2 0.516
Relative Noncentrality Index (RNI) 1.000 FC2 0.832
Overall 0.326
Information criteriz
Value R-Sgusred
R}
Log-likelihood -G0S 116
Mumber of free parameters 6.000 PR1 0.626
Akaike (AIC) 1222.231 PR2 0.887
Bayesian (BIC) 1240.335 FC2 0.041
Sample-size adjusted Bayesian (S3ABIC) 1221 346
Factor loadings
95% Confidence Interval
Factor Indicator Estimate Std. Error z-value p Upper
PF PR1 1.000 0.000 1.000
PR2 1121 0.386 2903  0.004 1877
FC2 -0.235 0.100 -2.349  0.019 -0.039
Factor varnances
95% Confidence Interval
Factor Estimate Std. Error z-value p Lower
PF 0.772 0.292 2640  0.008 0.1989
Residual variances
95% Confidence Interval
Indicator Estimate Std. Emaor z-value P Lower
PR1 0.452 0.266 1734 0.083 -0.060
PR2 0.124 0.328 0.377 0.706 -0.519
Fc2 1.008 0.117 8623  <.001 0.778
Residual covariance matrix
FR1 PR2 FC2
< 001
= 0 = 0
< 001 < 001 = 001
Aversge vanance extracted
Factor AVE
PF 0.528
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Apéndice 19 - SEQUENCIA DE ANALISE AFC DO CONSTRUTO QC

Chi-square test

Other fit measures

Model X2 df p
Metric Value
Baseline model 232807 6 Root mean square error of approximation (RMSEA) 0.418
LRI o
FEETMEEE ST = =0 RMSEA 90% Cl lower bound 0.326
Note. The standard error methed is standard. RMSEA 90% Cl upper bound 0.517
RMSEA pvalue 1.021x107"°
Standardized root mean square residual (SRMR) 0.129
. Hoelter's critical M (o = .05) 17.545
Additional fit measures ¥ Hoelter's critical N (0 = .01) 26 438
Goodness of fit index (GFI) 0.8860
Fit indices ¥ McDonald fit index (MFT) 0.540
Expecied cross validation index (ECVT) 0.455
Index Value
Comparative Fit Index (CFI) 0.787
Tucker-Lewis Index (TLI) ) ; 0.360 Kaiser-Meysr-Ofkin (KMO) test
Bentler-Boneit Mon-nommed Fit Index (MMFI) 0.380 -
Bentler-Bonett Mormed Fit Index (MFI) 0.784 Indicator MSA
Parsimeny Mormed Fit Index (PMFI) 0281 CcR1 0.639
Eollen's Relafive Fit Index (RF1) 0.351 oL 0.685
Bollen's Incremental Fit Index (IF1) 0.790 CR2 0.607
Relative Moncentrality Index (RNI) 0.787 oL? 0.6583
Owerall 0.651
Information criteriz
R-Sguared
Value EE
Log-likelihood -724298 CR1 0.906
Mumber of free parameters §.000 QL1 0288
Akaike (AIC) 1464.595 CR2 0.588
Bayesian (BIC) 1483.734 QL2 0.235
Sample-size adjusted Bayesian (S3ABIC) 1463.415
Factor loadings
95% Confidence Inferval
Factor Indicator Estimate Std. Error z-value p Lower Upper
Qc CR1 1.000 0.000 1.000 1.000
QL 0.405 0.063 6.466 = 001 0.283 0.525
CR2 0.685 0.076 9.013 = 001 0.539 0.535
Lz 0.419 0.072 5.829 = 001 0275 0.561
Factor vanances ¥
95% Confidence Inferval
Factor Estimate Std. Error Z-value p Lower Upper
ac 1.140 0.174 §.545 - 001 0.799 1.452
Residual variances
95% Confidence Interval
Indicator Estimate Std. Emrar Z-value P Lower Upper
CR1 0113 0.099 1.195 0.232 -0.076 031
L1 0.463 0.058 5216 = .0 0.352 0.573
CR2 0.373 0.054 5915 = 0 0.253 0504
QL2 0.652 0.078 5.361 = 001 0493 0504

Average vanance exiracted

Factar AVE

Qc 0.552
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Apéndice 20 - SEQUENCIA DE ANALISE MEE DO MODELO 1

Model it f-Squared
| Paramelsrs) Bameline loslt R?
AlC BIC n{Observations) Toolznl Free ¥ df ] CPY 0LR20
- - CP2 0.B7T
Model 1 T458.898 TEXI 800 151 58 ] 303100 173.000 = .00 o [LESE
MC.‘E.. Filing the model resuied in warnings. Check the 'Sl'w:lw 'A'arr.i'lgs' box in the Oulput Oplions o see the BL3 D.E24
warnings. Estimator is ML. Model test is standard. Information malrix is expected. Standard errors are standand a4 CLE4D
RLE 0.711
L1 0.BGD
Additional Fit Measures ¥ 3 0.690
TLd 0,595
Fit indices ¥ oL DLBES
Index Walue cLz CLg40
upz 0BS5S0
Comparalive Fit Imdex {CFI) 0.825 ]=x1 006
Tucker-Lews Index (TLI) 0.8049 uPd 0ETD
Benter-Bonet Mon-nomed Fit Index (NMFI) 0.804 PR 0751
Bentder-Bonei Mormed Fit Index (HFI} 0.644 PRZ 0730
Parsimany Marmed Fit Index [PRNFL) 0.6%5 SP1 0532
Bnilen::- Relative Fit InFu (RFI} D.B;IIII =p2 0.570
3:.‘1|CI-' ‘= Imcremental Fil ||'dcx- (IFT} 0938 P4 0,290
Relative Noncenirality hd‘u (RMI} o D.BE& oL 0.50%
Ropd me:s ware arror of soprosmatian [RMSER) 0.071 P (496
RMSEA 20% Cl lower bound 0.057 P 0LEES
RMSEA 3% Cl upper bound 0.0B4 =
RMSEA p-value 0.007 AL LT
Slandardized roal mean square residual [SEMR) 0.088 L - 1696
Halter's aitical N {a = .05) 102.574 cL “her
Hoelter's oritical N (o = .01) 110.187 ur 0823
Goodness of fit index (SF1) 0.844 PF 0343
McDonald fit index {(MF1) 0.650 Sp U250
Expecied crasz validation index (ECVI} 2775 ac pogan
Log-likelihood -3671.449
Mumbser of fres paramebers SB.000
Akaive [AIC) T456.654
Bayesian (BIC) TEAZ.000 Average varance extracred
Sample-size adjusied Bayesian (S3ABIC) 7450.327 -
Latent AVE
cP 0.684
T-size Nfindices RL DLETE
CF RMSEA ™ —
CL 0LBES
Eslimate 0.677 0.064 4= LETS
Puar fiei frmit 0.848 n.082 ER L
Fair-clasa limil 0,808 0.085 SP 0484
ac D499

Note. T-size slalistics are computed for 0 =

005



Parameter Estimates ¥

Factar Logdings ¥ Facrar covarnances

P - .
95% Conflidence interval 5% Confidence inberval

Latent ndicalor Esfimabe Sid. errar walue g Lower Upper

“Wariakles E=limate Sid. Error z-value P Lower Upger
CL g:; ng 0.000 1.000 1.000 CcP-FsC 0.347
cP [Ha ] 1.000 0.000 1.000 1.000 b it
. p.ean TL - FSC 0.27a
epa DS CL-FSC -0.231
F5C cP i i] 0000 1.000 1.000 UP - F5C 0264
=10 0B35S PF - FSC 0.241
it 1770 SP - FSC 0182
ur DLB4T ac -FsC 0.365
PF 0675
Sp e 1]
cL 0177
o DE1E Residual varances
PF PR1 1.000 0000 1.000 1.000
PRZ 0.002 e o
o ol 1.000 0000 1.000 1.000 Variable Eslimale Std. Error z-value p Lawer Upper
CR1 D244
RL RL3 1.000 0.000 1.000 1.000 R 0.178
RL4 1.052 CP2 0.321
RLE 1.068 CP3 0.442
SP SP1 1.000 0000 1.000 1.000 RLY 0.374
sp2 1.036 RL4 0.308
SP4 0.7am BLS 0.267
m L1 1.000 0.000 1.000 1.000 TL1 0.15%0
TLI D.Ba7 LS 0265
r oLe2T TL4 0.403
upP Jz? lI.::IC 0.000 1.000 1.000 oL 0.313
™ o cLz 0.356
ue2 0348
uP3 0.262
UPd 0.328
Factar varances PR1 0.248
85% Confiden PR2 0.259
SP1 0465
“Wariable Eslimate Std. Errar Z-value 1] Lower =p2 0.427
cP 0272 EP4 0.705
RL 0237 aL1 0.454
T 2920 CR1 0.500
CL 0.768
uF 02308
PF 0.490
Sp 0396
ac 0005
FSC -0.153
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Apéndice 21 - SEQUENCIA DE ANALISE MEE DO MODELO 2

ioaier F-Sguared
| Paramelers) Baseline Lest e
AT BIC niOfhservations) Tzl Frae F df P
[ D.B28
Modal 1 7485845 TEED 947 151 58 58 A0e.A20 173.000 =001
- - - CF2 D.BG6E
e mode| resulied in Warnings. Check the 'Sl'gw 'A'arr_rlgs' box in the Oulput Options o see the ool 0.557
tor i= ML Model test is slandard. Infarmation matrix is expacted. Standard errars are slandand
RL3 D14
RL4 D693
. . RLS 0.F8
Additional Fit Measures T 0.BES
Fit indices T 0.gay
TL4 o.sarT
Index Walue cL DLRAT
Comparalive Fil Index (CFI 0220 cLz D.B43
Tucker-Lewis Index (TLI) 0.803 urz DuBd
Bender-Bonatt Non-nommad Fit Index (NNF1) 0803 =i LLreE
Benfer-Bonet Mormed Fit Index [NF1) 0.E38 [1]=F] DLBEE
Parsimany Marmed Fit Index [PHFI) 0681 PR O.TSE
Bollen's Relative Fit Inf:ln [RFI} D.ED4 PRZ b7z
Bollen's Imcremental Fil Index (IFT) 0922 5P 0.531
Relative Noncenirality index (RHI} 0220 -
Root mes wre error of approcmation (RMSEA) 0072 sP2 0.570
RMSEA 80% CI lower bound 0.053 5Pa 023z
AMSEA S0% Cl upper hound 0.085 aLi 0o3ad
RMSEA p-value 0.003 (=l o.2aT
Siandardized root mean square residuasl [SRMR) 0.0649 (ad=] oe22
r:u:nm’ls crlhca: : fa= gf;fl 1?3;?’: RL DA3S
Hoeller's onfical fm=.01) 107.B2
Goadness of it index (GFI) 0.6 I" fﬁg
McDanald fit indax (MFI) 0.E38 i I
Expected crazs validalion index (ECWI} 281 ur D546
Log-likelihood -3684.573 PF oo
Mumbser af free parameters S6.000 SP 0273
Akmie [AIC) T485.045 ac
Bayezian (BIC) TEED.847
Sample-size adjusied Bayesian (SSABIC) TATT 363

Average variance extracied

T-siza Mt ingicas

Latent AVE
CF RMSEA

cP 0,684

Eslimale 0LB70 0.085 RL 0LB7E
Poar-fair Emit DLB4E 0.082 L 0721
Fairclss |I: 0,808 0.0E5 oL DLREZ
Lﬁ:‘f T-size slatistics are compuled for @ = up DLETS
o PF D745
SP D.4464

ac D344
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Factor Losdings ¥

Facior covarkances

%5% Confidence interval

Latent Sid.emor zovalue ]

cL cLu 1.000 0.000 1.000 1,000
cLz 0872

(=] =] 1.000 0.000 1.000 a0
cP2
cP3

FsC cP 0.000 1.000 1000
RL
T 4
up DB
FF 0
SR 0
cL o
o O

FF FR1 1. 0.000 1.000 1000
PRZ O

ac aLt 1. 0.000 1.000 1000
CR2 O

RL RL3 i 0.000 1.000 1,000
RL4
RLE

SP SR 0.000 1.000 1000
sP2
SP4

T i 1. 0.000 1.000 1000
TLY OB
L4 o

uP uez i 0.000 1.000 1,000
uP3
urg

Faclor varsnces
85% Co nce ind

Variable Estimale Std. Error zovaloe p Leywer Upper

(=] 0311

RL 0221

L 2824

cL 0740

uP 0289

FF 0518

sP 0383

ac -0.106

FSC -0263

Eslimate Sid. Error z-value P Lower Upper

CP-F5C 0.364

RL-FSC 0.337

TL - F5C 0.181

CL-F&C -0.204

UP - FSC 0.314

PF -F5C 0.265

SP- FEC 0.217

oc -FsC 0.403

Residusl vadances ¥
85% Can

ariable Eslimale Std. Error z-value ] Lawer Upper
=4 0470

cP2 0.330

cPl 0.440

RLY 0.383

RL4 0.305

RLE 0.280

LS 0.130

3 0.301

T4 0.401

L 0.316

cLz 0.354

up2 0.354

uP3 0.262

uPd 0.332

PR1 0.241

PR2 0.266

5P 0.466

SP2 0.427

SP4 0.704

oLl 0.605

CR2 0.608

Intercegis
85% Can e ind

ariable Estimate Std. Error z-value p Lawer Upper

dala method FIML' forces meanstruciue,
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Apéndice 22 - SEQUENCIA DE ANALISE MEE DO MODELO 3

Structural Equation Modeling

B Estimation failed! Message: Model 1 did not
converge!

Apéndice 23 - SEQUENCIA DE ANALISE MEE DO MODELO 4

Structural Equation Modeling

B Estimation failed! Message: Model 1 did not
converge!
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Apéndice 24 - SEQUENCIA DE ANALISE MEE DO MODELO 5

Model ¥

AT BIC ni{Observations)

mParamelers)

Tolal

Model 1 1795873 7976908 151

&0

Moz, Filing the model resulied in warnings. Check the "Show warnings’ box in the Oulped Options fo see he
warnings. Estimator is ML. Model tes! is standard. Information malrix is expected. Standard esrors ane s

Additional Fit Measures

Fit lndices
Index Wl
Comparative Fit Index (CFI) 0.906
Tucker-Lewis Index (TLI) 0.888
Benter-Bonel Mon-nomed Fit Index (MMFI) 0.8E8
Benfer-Bone# Mormed Fit Index [MFI) 0.825
Parsimany Marmed Fit Index [PMFI) 066D
Bollen's Relative Fit Index [RFI} 0.780
Bollen's Incremental Fil Index (IFT) 0.908
Relative Noncentrality Index (RHI) 0.906
Rood mean squane arroe of approssmation [RMSER) 0.077
RMSEA 20% Cl lower bound 0.065
RMSEA 3% Cl upper bound 0.06G
BMSEA p-value 184810
Slandardized roal mean square residual [SEMR) 0.081
Hoeller's orifical N (o = .1058) 04,001
Hoedter's critical W (o = .01) 100.24%
Goodness of [t index (GF1} 0.826
McDanald fit index (MF1) 0.561
Expecied cross validalion index (ECVI) 3.224
Log-likefihood -3IE37.936
Mumbssr af fres paramelsrs B0. 000
Akaie [AIC) 7Te5.873
Bayesian (BIC) TETE.909
Sample-sice adjusied Bayesizn (S3ABIC) TTAT.01E

T-size 0f inlicas

CFl RMSEA
Estimale 0.B58 0.050
Poar-fai Emit 0.847 0.0e1
Fair-clase limit 0809 0.064

Note, T-size slalistcs are caompuied for @ =
005

R-Zqusred ¥
R
cp 0oB14
cR2 ougaT
CP3 0L5S0
RL3 DBz
RL4 0.704
RLS 0.711
L1 0LBT1
L3 0Lea2
T4 DoBO0
cL1 0734
cL2 o.sar
up2 DLESE
UP3 0708
ur4 OB
DR D747
PR2 0743
SR 0518
sP2 0583
SP4 0o396
aL1 0L335
CR1 0.796
CR2 DLE3D
cP DESE
RL 0L623
TL -3.742
CL =000z
e D492
PF 0338
SP 0364
ac 0563

Average vanance exdracied

Latent MVE
cP 0UBAT
BEL 0LBTE
TL 0T34
CL DUBEE
e 0LETE
BF 0,745
P 0LABE
oac 0.588
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Factar Loadings

95% Conflidence interval

Estfrmats Sud. mrar z-walue ] Loewar Upper
CcL CcLi 1.000 0L000 1.000 1.000
CcLz 0802
cP [+ 1.000 0L000 1.000 1.000
[+ ) R3]
CP3 0.B22
FsC cp 1.000 0000 1.000 1.000
RL 0LE33
i 2308
up iy ]
PF OuEan
SP 0.550
CL -0.729
ac 0726
PF PR1 1.000 0L000 1.000 1.000
FRZ 0.236
ac aLi 1.000 0L0aD 1.000 1.000
CR1 1.543%
CR2 a7
AL RL3 1.000 0.000 1.000 1.000
RL4 1.073
RLE 1.078
=P SP1 1.000 0L0a0 1.000 1.000
SP2 1.061
SPd 0756
T 1 1.000 0.000 1.000 1.000
] 0.Ba1
TL4 CLE3D
up upz 1.000 0L0a0 1.000 1.000
ur3 s
uPd 1002
Factar varlances
5% Confidence interval
ariable Estimale Sed. Errar z-value p Lawer Upper
cpP 0.254
RL 0.229
TL 4105
cL 0731
upP 0.332
PF 0.480
SP 0.378
ac 0.148
FSC 0.682
Factar Losoings
95% Confidence interval
Latent ndicalon Esfrnale Sl emar  zowalue ] Lower Upper
cL (=K 1.000 0000 1.000 1.000
cL2 0202
cp (=] 1.000 0000 1.000 1.000
cPz 0818
CP3 0.822
FsC cP 1.000 0000 1.000 1.000
AL 0533
T 2.305
up orge
PF 0u6ag
P 0.550
cL -0.720
ot 0728
PF PR1 1.000 0000 1.000 1.000
PRZ 0596
ac aLt 1.000 0000 1.000 1.000
CR1 1.543
CR2 1am
RL AL3 1.000 0,000 1.000 1.000
RL4 1073
RLS 1.076
=1 =1y 1.000 0000 1.000 1.000
sP2 1.081
SPa 0755
T T 1.000 0.000 1.000 1.000
TLI 0B
TL4 0.630
up upz 1.000 0000 1.000 1000
uP3 1.038
uP4 1.002
Factar varances
85% Confi
ariahle Estimate Std Error zvalbe  p Lower Upper
cP 0.254
RL 0.220
T 4.105
cL [y
us 0.3%2
PF 0.450
sP 0.37%
ac 0146
FSC 0.682
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Apéndice 25 - SEQUENCIA DE ANALISE MEE DO MODELO 5 (-TL4)

Moaei R-Sguared
n{Paramelers) ine lest R
AlC BIC i Observations) Tostzal Fres I df =]
CP1 DR
Modal 1 T4a2.490 TEET 492 151 58 58 321494 172.000 =001 oo LEAT
Nate. Filing the model resulted in wamings. Check the "Shaow warnings' box in the Oulpet Options to see the cpa 0540
warnings. Estimator iz ML. Model test is standard. Information matrix iz expected. Standard errors are siandard = =
RL3 DLE12
RL4 0,703
Additional Fit Measures S Lk
L1 D.BG4
Fit ingices L3 0720
c 075
Index il &L L.757
cLz T
Comparative Fit Index {CF1) 0914 N]=F DLBSS
Tucker-Lewis Index (TLI) 0.885
Bender-Bonett Mon-nomned Fit Index (NNF1) 0.885 L LI
Bentier-Banetl Narmed Fit Index (NFI) 0.834 JPd DEED
Parsimany Marmed Fit Index (PHFT) 0887 PR1 0746
Bollen's Relative Fif Index [RFI} 0708 PR32 0743
BLHL'I.' = Imcremenital Fil |I'dC?‘f IF1) 0.916 2P 0525
Relative Noncanirality index (RNI} 0.914 =p2 P
Root measn sguare error of approcmation {RMSEA) 0.075 e
RMSEA 80% Cl lower bound 0.062 s L9z
RMSEA 20% Cl upper baund 0088 aLt 0331
RMSEA p-value aaRde10™ CRi1 OLBOT
Slandardized roal mean square residuad [SEMR) 0080 CR2 0E26
Hoelter's criical N (o = .05) 97.139
Hoelter's ariical N (o = .01) 103.948 ER E'Ea?
Goadness of i index (GF1] .48 RL L.g24
MeDanald fi index {MFI1) 0.812 T -2.B83
Expecied cross validation index (ECWI} 2.807 CL =T ]
Log-likelihood -3683.245 up DLAED
Mumber af free paramebers 58.000
o 0
Akamine [AIC) 7482450 ﬂr e
Bayesian (BIC) 7E57.482 Bl 0o2E4
Sample-sice adjusied Bayesian (S3ABIC) 7473928 ac 0556

T-size Mt indicas )
Average varance axtracted

CF RMSEA
Latent AVE
Estimale D.BE3 0.068
Poar-fair Emit 0.B4E 0.082 o D.ERT
Fair-clase imit 0.808 0.065 - -
Motz T-zize sialistics mee compuied for 8 = AL LETE
Dos ! 0.792
CL 0LBEE
upP 0E7E
PF 0.745
SP D485
ac 0.588
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Facrar Loadings v

95% Caon
Estimale LT zvalue B Lower Upper
CL [HE] 1.000 0,000 1.000 1.000
CLz OLB7E
[+ CP1 1.000 0.000 1.000 1.000
CP2 ]
CP3 021
FsC CP 1.000 0.000 1.000 1.000
RL 0BT
T 2020
ur oo
PF 0L705
= 0581
CL -0.78E
ac 0725
PF PR1 1.000 0.000 1.000 1.000
PR2 0898
ac aLt 1.000 0.000 1.000 1.000
CR1 1.581
CR2 1.377
RL RL3 1.000 0.000 1.000 1.000
RL4
RLES
SP 3P 0.000 1.000 1.000
sP2
SP4
TL T 0.000 1.000 1.000
TLY
uF urz 0,000 1.000 1.000
urP3
P4
Facrar varances
% Co
Variable Eslimale Std. Errar Z-walue ] Lower Upper
cP 0,253
RL 0220
TL 3332
CL 0775
uP 0,332
EE 0465
sp 0.364
ac 0.14E
FSC 0,408
Factor covarances

Variables Estimate S Eror  zvalue  p Lower Upper
CP-FSC 0.073
RL-FSC 0.055
TL-F5C -1.025
CL-FSC 0.175
UF - F5C 0.078
PF - FSC 0.035
SP-FSC -5.044x107%
Qc - FSC -0.022

Residual varances

5% Confid vl

Variabile Esmate  Std Emor  zwvalbe  p o Lower Upper
CP1 0165

cP2 0,311

=53 0.448

RL3 0.368

RL4 0.208

RLS 0.267

L1 0.135

k] 0.278

€L 0.241

cL2 0418

uFz 0.343

uF3 0.268

usd 0.335

PR1 0.252

FRZ 0.255

SP1 0.472

P2 0.41%

P4 0.703

aLt 0.664

CR1 0.182

CR2 0.370
Inrercepts

5% Confid vl

Variable Estmate  Std Emor  zvalue  p Lawer Upper

HNodz. Missing data method FIML' forces meansiruciure. 106



Apéndice 26 - SEQUENCIA DE ANALISE MEE DO MODELO 5 (-SP4)

Model it ¥

AT BIC njObservations]

m|Paramelers)

Tolal

Model 1 TOE0.4a1 7249448 151

=1:}

Mode. Filing the model resulied in warnings. Check the "Shaw warnings' box in the Oulput Oplions fo see the
warnings. Estimator is ML. Model test is standard. Infarmation matrix is expacted. Standard errors are siandasnd

Additional Fit Measures

Sample-sice adjusied Bayesian (SSABIC)

Fit indices
Index Value
Comparative Fit Index (CF1) 0.937
Tucker-Lewis Index (TLI) 0.810
Bender-Bonef Mon-nored Fit Index (MNFI) 0.810
Bentfer-Bonef Normed Fit Index [NF1} 0.B51
Parsimany Mormed Fit Index [PRFT) D620
Bollen's Relative Fit Index [RFI} 0.EB17
Bollen's Imcremental Fil Index (IF1) 0938
Relative Noncenlrality index (RHI} 0.837
Rooi mean sguare error of spproomation [RMSEA) 0.o72
RMSEA 20% Cl lower bound 0.058
RMSEA 8% Cl| upper baound 0.088
RMSEA p-value 0.005
Slandardized roal mean square residual [SEMRE) 0.07T8
Hoelter's crifical H jo = .058) 101 663
Hoeller's ariical N o= .01) 108.205
Goodness of fit index (EF1) 0.E51
McDanald fit imdex (MFI) 0.668
Expecied cross validation index (ECV1) 2.5689
Log-likelihood -3d484 240
Mumber of free parameters 56.000
Ak (AIC) Toa0.481
Bayesian (BIC) 7240 449

To7e.214

T-siza Mt inglces

CF RMSEA
Eslimale 0879 0,088
Poaar-fair bmit D.B44 0.0e2
Fair-clse limit 0.807 0.065

M. T-size sialistics are computed for 0 =
0,05

R:‘
CP D822
CP2 DLB&E2
CP3 0548
RL3 oe12
RL4 0,704
RLE i
L1 DLBET
TL3 021
GL1 0751
cL2 0.584
ura 0LB5E
Ur3 0705
uP4 DLBEE
PR1 0.736
PR2 0.751
S 0802
EP2 0248
aLi 0332
CR1 0.AOT
CR2 o.g27
CP DLBET
RL 0821
. -3.330
CL -6
UuF E LT
PF 0328
sP 0218
ac 0.572

Average varance axtracred

Latent AVE
ce 0UE84
EL 0.B75
TL L.7az
CL oeaT
uP 0E7E
PF 0.745
P DLE2E
ac 0.280
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Facrar Loadings ¥

Sid. mrrar -value =1 Lower Upper
cL CGL1 1.000 0000 1.000 1.000
cL2 0.B82
cpP (=2 1.000 0000 1.000 1.000
CP2 04811
CP3 0816
F5C CP 1.000 0000 1.000 1.000
RL D.B28
T 2158
urP 0711
PF D.gay
SP 071
CL 0755
ac Lis
PF PR1 000 0000 1.000 1.000
PRZ ]
ac aLt 1.000 0000 1.000 1.000
CR1 556
CR2 74
RL RL3 1.000 0000 1.000 1.000
RL4 1.072
RLS 1.077
SP SP1 1.000 0000 1.000 1.000
SP2 De22
T T 1.000 0000 1.000 1.000
TL3 0514
urP urz 1.000 0000 1.000 1.000
UP3 0ar
uPd 1.007
Factar varances
85% Con
Variahble Estimale Std. Errar -walue p Liawer Uppser
cP 0.255
RL 0.230
T 3712
CL 0.7E7
ur 0.332
PF 0.485
sP 0.700
ac 0.141
FSC 0.817
Facfor covarlances
&5% Confidence intarval
“Wariakles Eslimate Sid. Error z-value P Lower Upgper
CP-FSC -0.028
RL-F5C -0.027
TL-FsC -1.327
CL - FSC 0.241
UP - F5C 0.008
PF - F5C -0.038
SP-F8C -0.081
ocC -F5C -0.0B8
Reskual varlances
85% Conf al
Variabhe Estimate Std. Error z-wvalue P Lawer Uppar
CF1 0177
CP2 0316
CFP3 0.44%
RL3 0.3B5
RL4 0.284
RLE 0.2BE
T 0.13&
3 0.278
cL1 0.248
cLz 0413
upz 0.342
uP3 0.283
UPd 0.332
PR1 0.260
PRZ 0.247
SP1 0.0er
Sp2 0.64E
aLt 0.6EL
CR1 0182
CR2 0.371
intercepls
£5% Conf
Variable Estimate Error z-value B Lawer Uppar
Moz, Missing data method FIML forces meansiruciune.
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Apéndice 27 - SEQUENCIA DE ANALISE MEE DO MODELO 5 (-SP2)

iogel i
| Paramelers) seline best f-Zquared ¥
AlC BIC niObservations) Tolzl Free % df -] R
Made| 1 E704.334  B3E4.250 151 53 53 262 066 137.000 =001 =T oEE
MNoiz. Filing the model resuied in warnings. Check the "Show warnings' box in the Outpuet Oplions fo see the F=r] 0.Ea1
warnings. Estimator is ML. Model test is slandard. Information matrix is expected. Standard errors ane iz .
CP3 oedT
FL3 0613
- . RL4 0.704
Additional Fit Measures
BLS 070
Fit idices TL1 083
- . TL3 oT21
rdex Value L1 0.T4R
Comparstive Fit Indax {CFI) 0,928 CL2 D586
Tucker-Lewis Index (TLI) 0.910 M]=x DEsT
gu'l::r gul'u; :ur nnudr;:'cll Z‘i‘. In;:r::ll‘i‘il'll E:sg uPa 0704
enfer-8one urm_ it In m_ } ¥ P D.BGE
Parsimany Mormed Fit Index [PNFT) 0.EET R 07T
Eollen's Relative Fit Index (RF1} D.EZ2 1 -
Bollen's Incremental Fil Index (IFT) 0929 FR2 fLrsz
Relative Nonoentrality Index (RHI} 0.528 =P 1.000
Root mi arror of spprommation [(RMSEA) 0.075 oL 0.aaz
FMSEA 59% O o s 055 e oot
5 T upper bouwn L - m
RMSEA pvalue 0.003 o LEz?
Slandardized roat mean square residual (GRMR) 0,080 ce L.gag
Hoelier's criical N (o = .05) EERN RL DLE2D
Hoefter's oriical N (e = .01) 107.503 T -3.408
Goadnass of it index (GFI} 0.BEE CL 001
McDranald fi i {MFT) D.EE1 up 0490
Expecied crazx validalion index (ECVI) 2377 oF 0325
Log-likelihood - %290, 167 = -
Mumber of free parameters 53,000 5P 0196
Akmice [AIC) 704,334 ac 05T,
Bayesian (BIC) BBA4 250
Sample-sice adjusied Bayesion (SSABIC) BEDE.S11
Average varance axtracied
T-size Mt ingices Latenl WVE
CF RMSEA
CP D.684
Estimale 0.EA0 0.089 RL BETS
Poar-fair Emit 0.842 0.083 TL 0.7a2
rk:':ir:k.lm il:illj — 0.805 “dJD..E;EE cL 0.6ET
995_ size slalistics mre computed fos ™ 0ETE
PF 0.745
ac
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Factor Loadhigs

95% Confidence interval
Latent Estimale Sud. emar zvalue ] Lower Upper
CL 1.000 0000 1.000 1.000
0.885
cP 1.000 0000 1.000 1.000
0.ei0
0816
F3C 1.000 0000 1.000 1.000
0.826
2 180
oo
0.685
2] 0.708
CL =0.750
[+]s4 0.3
PF FR1 1.000 0000 1.000 1.000
PR2 1.010
ac aLl 1.000 0.000 1.000 1.000
CR1 1.558
CR2 1.374
RL RLY 1.000 0000 1.000 1.000
RL4 1.072
RLS 1.07
SP sM 1.000 0000 1.000 1.000
T T 1.000 0.000 1.000 1.000
LY 0.914
urF urz 1.000 0000 1.000 1.000
upP3 1.036
uPd 1.007
Facrar varances
“Wariabhe Estimale Std. Errar z-value p Lawer Upper
CcP 0.255
RL 0.231
. 3TTE
CL 0.753
up 0,333
PF 0456
SP 0798
ac 0.141
FsC 0.414
Factar covanances
& Confidence inter
Variabiles Exlimate Sid. Erroe zevalue P Lower Upper
CP-F&C 0.074
RL - F5C 0.087
TL-FSC -1.120
CL-FSC 0.162
UeP-FsC 0.078
PF - F5C 0.031
SP- FSC -0.009
ac -F&C -0.015
Resioual varances
85% Confidence i
‘Variable Estimate z-walue p Lower Upper
=4 0147
=123 0.317
CP3 0450
RL3 0365
RL4 0.284
RLE 0.286
i 0.137
3 0277
cL1 0.250
cLz 0.411
urz 0.341
uF3 0.284
U4 0.332
PR1 0.261
PR2 0.24E
SR 0.000 0.000 0.000 0.000
=8| 0.663
CR1 0152
CR2 0371
intercents
85% Confidence i
‘ariable Eslimale Std. Error z-walue ] Lawer Upper
Nodz. Missing data method FIML' forces meansiruciore.
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Apéndice 28 - SEQUENCIA DE ANALISE MEE DO MODELO 5 (-CP3)

Mogel it
n{Paramelers) ne lest R-Squared
AlC BIC niObservations) Tzl Free ' df P R
Model 1 EIT2AG6 G325.34T 151 51 &1 232790 120.000 =.001 =2 0.7EZ
Mode. Fillie model resulied in warnings. Check the "Shaw warnings' bex in the Oulput Options fo see the
e . CPZ OLT36
warnings. or = ML, Model te=t is slandard. Information malrix is expected. Standard errars ane ard
RL3 D.e0S
RL4 O.T0B
. i RLG 0.711
Additional Fit Measures TLY 0.BEZ
Fir indices T2 Lrzz
it
CcL1 D51
Imdex Walue cL2 0584
Comparative Fil Indax {CF) 0.625 1 D'EGB
- " ur3 0.mo4
TuckerLewis Index (TLI) 0.504
Bender-Bonat NMon-nomed Fit Index (MNFI) 0.904 uP4 0664
Bentfer-Banet Normed Fit Index [NFI} 0.BE0 PR1 0,740
Parsimany Marmied Fit Index [ PHFI) OLETS PRZ 0741
Bollen's Relative Fit Index (RF1} 0.E21 j{=3 | 1,000
Bollen's Imcremental Fil Index (IF1) 0927 oL 026
Relative Noncenirality Index (RN} 0525 CR1 0.R1S
| e o e of s - EA 7
Qm.:_.‘nlc.. 1 square error of approsmation (RMSEA) o.oTa CR D636
RMSEA 0% Cl lower bound 0.064 e 0671
RMSEA )% Cl upper bound O.0ed
RMSEA pvalue 0.001 RL D815
Slandardized roal mean square residual [SRMR) 0.081 LS -2.599
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Expecied crass validation index (ECVI) 2217 ac 0550
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Akaie (AIC) EAT2.468
Bayesian (BIC) E526.347 = _— N—
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RL 0.B76
CF RMSEA TL 0.7az
Eslimale 0LATS 0.054 CI; EI'E&?
Prar-fzi it 0.638 0.084 . LETE
Fair-chaza limil 0.904 0.068 FF 0.745
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RLS 1.081
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Facnar variances
85% Coanfi
Variable Estimale Sed. Error zvalue p Lawer Upper
cp 0.285
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F5C 0.072
Faclor covarances
85% Confidence interval
Wariables Eslimate Sid. Error z-yalus =] Lower Upper
CP-F3C 0.225
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TL-F5C -0.681
CL-FSC 0.040
UP - FsC 0.180
PF -FSC a.1d41
SP - FSC 0104
QC -FSC 0.088
Residual varances
85% Con
Wariable Eslimale Sed. Error z-value 2] Lawer Upper
CF 0217
CP2 0.263
RLY 0365
RL4 0.281
RLE 0.287
T 0.138
T3 0.27T6
GL1 0.247
cLz 0.414
urz 0.339
uPl 0.284
urd 0.333
PR 0.250
PRZ 0.257
P 0.000 0.000 0.000 0.000
aLl 0670
CR1 0184
CR2 0.371
inrercepts
85% Con
Wariable Eslimale Sed. Error z-value 2] Lawer Upper

ng data method FIML' forces meansiruciurne.
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