
MINISTÉRIO DA EDUCAÇÃO 

Universidade Federal de Ouro Preto  

Instituto de Ciências Exatas e Aplicadas 

                                    Colegiado do Curso de Engenharia de Produção 

 

 

 

 

 

 

 

 

FATORES QUE INFLUENCIAM A ADOÇÃO DO SOCIAL COMMERCE PELOS 

CONSUMIDORES 

 

 

 

 

 

 

 

Maria Eduarda dos Santos Ferreira 

Rodolfo dos Santos Rodrigues 

 

 

 

 

 

 

 

 

João Monlevade - MG 

2025 



 

2 

MARIA EDUARDA DOS SANTOS FERREIRA 

RODOLFO DOS SANTOS RODRIGUES 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fatores que influenciam a adoção do social commerce pelos consumidores 

 

 

 

 

 

 

 

Trabalho de Conclusão de Curso apresentado ao 

curso de graduação em Engenharia de Produção 

da Universidade Federal de Ouro Preto, como 

requisito parcial para a obtenção de grau em 

Engenharia de Produção. 

 

Orientadora: Profª. Luciana Paula Reis 

 

 

 

 

 

 

João Monlevade - MG 

2025 



Rodrigues, Rodolfo dos Santos.
RodFatores que influenciam a adoção do social commerce pelos
consumidores. [manuscrito] / Rodolfo dos Santos Rodrigues. Maria
Eduarda dos Santos Ferreira. - 2025.
Rod113 f.: il.: color., gráf., tab..

RodOrientadora: Profa. Dra. Luciana Paula Reis.
RodMonografia (Bacharelado). Universidade Federal de Ouro Preto.
Instituto de Ciências Exatas e Aplicadas. Graduação em Engenharia de
Produção .

Rod1. Comportamento do consumidor. 2. Comércio eletrônico - Redes
sociais. 3. Estatística. 4. Marketing na Internet. 5. Redes sociais on-line -
Comércio. 6. Redes de negócios. I. Ferreira, Maria Eduarda dos Santos. II.
Reis, Luciana Paula. III. Universidade Federal de Ouro Preto. IV. Título.

Bibliotecário(a) Responsável: Flavia Reis - CRB6-2431

SISBIN - SISTEMA DE BIBLIOTECAS E INFORMAÇÃO

R696f

CDU 004.738.5:339



MINISTÉRIO DA EDUCAÇÃO
UNIVERSIDADE FEDERAL DE OURO PRETO

REITORIA
INSTITUTO DE CIENCIAS EXATAS E APLICADAS

DEPARTAMENTO DE ENGENHARIA DE PRODUCAO - ICEA

FOLHA DE APROVAÇÃO

 

 

Maria Eduarda dos Santos Ferreira

Rodolfo dos Santos Rodrigues

 

Fatores que influenciam a adoção do social commerce pelos consumidores

 

 

 

Monografia apresentada ao Curso de Engenharia de Produção da Universidade Federal
de Ouro Preto como requisito parcial para obtenção do título de bacharel em Engenharia de Produção

 

 

 

Aprovada em 14 de agosto de 2025

 

 

 

Membros da banca

 

 

Dra. Luciana Paula Reis - Orientadora (Universidade Federal de Ouro Preto)
Dra. Maressa Nunes Ribeiro Tavares - (Universidade Federal de Ouro Preto)

Mestrando Igor Azevedo dos Santos Citty Rosa - (Universidade Federal de Ouro Preto)
 
 
 
 
 

Luciana Paula Reis, orientadora do trabalho, aprovou a versão final e autorizou seu depósito na Biblioteca Digital de Trabalhos de Conclusão de
Curso da UFOP em 28/08/2025

 
 

Documento assinado eletronicamente por Luciana Paula Reis, PROFESSOR DE MAGISTERIO SUPERIOR, em 28/08/2025, às 16:13,
conforme horário oficial de Brasília, com fundamento no art. 6º, § 1º, do Decreto nº 8.539, de 8 de outubro de 2015.

A autenticidade deste documento pode ser conferida no site http://sei.ufop.br/sei/controlador_externo.php?
acao=documento_conferir&id_orgao_acesso_externo=0 , informando o código verificador 0968985 e o código CRC 1E22DB0D.

Referência: Caso responda este documento, indicar expressamente o Processo nº 23109.010985/2025-35 SEI nº 0968985

R. Diogo de Vasconcelos, 122, - Bairro Pilar Ouro Preto/MG, CEP 35402-163
Telefone: (31)3808-0817   - www.ufop.br

28/08/2025, 16:14 SEI/UFOP - 0968985 - Folha de aprovação do TCC

https://sei.ufop.br/sei/controlador.php?acao=documento_imprimir_web&acao_origem=arvore_visualizar&id_documento=1059840&infra_sistema=… 1/1

http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2015-2018/2015/Decreto/D8539.htm
http://sei.ufop.br/sei/controlador_externo.php?acao=documento_conferir&id_orgao_acesso_externo=0
http://sei.ufop.br/sei/controlador_externo.php?acao=documento_conferir&id_orgao_acesso_externo=0


 

3 

 

RESUMO 

 

O Social Commerce pode ser entendido como um modelo de negócios emergente que integra 

funcionalidades de redes sociais ao comércio eletrônico, promovendo um ambiente de compra 

baseado em colaboração, engajamento e influência social. O presente trabalho teve como 

objetivo identificar os fatores que influenciam a decisão dos consumidores em adotar o Social 

Commerce (SC). A pesquisa partiu da integração de teorias consolidadas como Technology 

Acceptance Model (TAM), Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) e 

Technology-Organization-Environment (TOE). Essa integração possibilitou a identificação de 

10 variáveis que afetam a adoção das tecnologias: qualidade da informação, promoções, 

comportamento do consumidor, relacionamento com empresas, fatores tecnológicos, culturais, 

financeiros, utilidade percebida, segurança e privacidade e credibilidade do perfil da loja. A 

coleta de dados foi realizada por meio de um questionário online aplicado a 151 respondentes, 

sendo os dados analisados por técnicas estatísticas multivariadas: Análise Fatorial Exploratória 

(AFE), Análise Fatorial Confirmatória (AFC) e Modelagem de Equações Estruturais (MEE), 

com suporte do software JASP. Os resultados apontaram que os fatores mais influentes na 

adoção do SC foram o comportamento dos consumidores, o relacionamento com a empresa, a 

utilidade percebida, os fatores tecnológicos e a percepção de segurança e privacidade. O estudo 

demonstrou que o comportamento dos consumidores, o relacionamento com as empresas, a 

utilidade percebida, os fatores tecnológicos e a percepção de segurança e privacidade exercem 

papel relevante na intenção de adoção do SC em plataformas digitais. A partir dos achados, 

conclui-se que o SC é impulsionado principalmente por experiências positivas de uso, confiança 

nas plataformas e influência 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 equações estruturais 
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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. Introdução 

Nos últimos anos, a evolução das mídias sociais surgiu como um fenômeno importante, 

não apenas em termos de avanços tecnológicos, mas também no rápido crescimento do número 

de usuários (Huwaida et al., 2024). O Social Commerce ou S-Commerce (neste estudo 

designado como SC) vem se destacando como uma das tendências mais significativas no 

panorama do comércio digital, transformando a relação entre consumidores e empresas, por 

meio da integração de redes sociais com plataformas de vendas online.   

Segundo Huang e Yu (2024), consumidores tomam decisões sob a orientação dos 

próprios usuários da plataforma, o que muda os padrões de consumo dos clientes 

inconscientemente, melhora a confiança na plataforma e, por fim, afeta o comportamento dos 

usuários. 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 experiência do cliente e construir uma marca e reputação fortes. 

A adoção 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) são voltados para a 

perspectiva dos consumidores, avaliando aspectos como confiança, justiça de preço percebida 

e intenção de compra. Por outro lado, sob o ponto de vista das empresas, pesquisas como a de 

Zhao e Benyoucef (2013) apontam como as organizações podem adaptar as funcionalidades de 

suas plataformas de SC para melhorar a experiência do usuário e aumentar a adoção.  

Com foco na perspectiva dos consumidores, para entender os fatores que influenciam a 

adoção do SC por eles, este estudo se baseia em três 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 específica, a influência de fatores tecnológicos, organizacionais, ambientais, 

a facilidade de uso das plataformas de SC e a influência social que facilitam a adoção deste tipo 

de comércio. 

Entretanto, a implementação do SC entre os consumidores não acontece sem desafios. 

Ao longo desse processo, os usuários podem se deparar com várias barreiras que afetam a 

adoção dessas plataformas. Essas barreiras podem ser organizadas em categorias, como 

problemas associados à segurança e privacidade (Baghdadi, 2016), interação social e senso de 

comunidade (Rahardja et al., 2021), confiança nas plataformas (Al-Kfairy et al., 2023), 

benefícios econômicos (Wang e Herrando, 2019) e percepção de utilidades (Hu et al., 2022). 
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Esses obstáculos podem restringir a eficácia do SC e impactar negativamente a experiência do 

consumidor, tornando-se um aspecto crucial a ser investigado. 

Dessa forma, esta pesquisa se propõe a examinar os fatores que afetam a adoção do SC 

pelos consumidores sob a perspectiva de uma análise quantitativa, aplicando a modelagem de 

equações estruturais (MEE ou no inglês, Structural Equation Modeling - SEM). A partir das 

análises, espera-se compreender as relações entre as variáveis e entender quais fatores são mais 

importantes para adoção do SC pelos usuários das plataformas. Diante disso, esta pesquisa 

pretende preencher lacunas existentes na literatura, oferecendo uma visão empírica e robusta 

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

 

1.1 Problema de pesquisa  

O SC tem conquistado relevância como uma das maiores predisposições no ambiente 

digital integrando redes sociais e plataformas de e-commerce, para oferecer experiências de 

compra mais dinâmicas e colaborativas. Para Zhou (2024) os estudos existentes não 

compreenderam completamente os motivadores da interação eletrônica entre consumidores. De 

acordo com Bianchi et al. (2017), uma lacuna relevante no contexto do SC é a escassez de 

estudos que explorem como variáveis pessoais e sociais influenciam o comportamento do 

consumidor em diferentes países, especialmente em mercados emergentes. Apesar do crescente 

interesse no tema, muitas pesquisas focam em aspectos isolados, sem considerar a 

complexidade das relações entre os motivadores da interação eletrônica e o comportamento do 

consumidor. 

Ao realizar uma busca de artigos sobre os fatores que afetam a adoção do SC na base 

Scopus, no período de 2021 a 2025, não foi identificado nenhum estudo que explore a MEE. 

Os artigos encontrados abordam fatores isolados, como barreiras tecnológicas e financeiras 

(Asanprakit et al., 2023), aspectos culturais (Bugshan e Attar, 2020), utilidade percebida (Gupta 

et al., 2024), segurança e privacidade (Laradi et al., 2024), credibilidade do perfil da loja (Attar 

et al., 2021; Hu et al., 2022), promoções ofertadas nas redes sociais (Kamdjoug, 2023), 

comportamento dos consumidores nas redes sociais (Rahardja et al., 2021) e relacionamento da 

empresa com os consumidores (Zhou et al., 2024). No entanto, não foi encontrado nenhum 

artigo que integre os dez fatores mencionados em um único estudo.  

Essa lacuna evidencia a necessidade de pesquisas que explorem, de forma abrangente e 

integrada, os múltiplos elementos que influenciam a adoção do SC, utilizando métodos 

analíticos como a MEE, para compreender as interações entre esses fatores. Lim et al. (2020) 
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sugerem que pesquisas futuras possam analisar questões como comportamento em mídias 

sociais e estilos de vida para fornecer mais insights sobre o comércio eletrônico. Além disso, 

os autores destacam a importância de adotar uma abordagem experimental para avaliar o 

impacto dos níveis de engajamento nas plataformas sociais sobre a intenção de uso do SC. 

Diante disso, há uma necessidade de investigações mais aprofundadas que explorem os 

fatores que impulsionam a interação e a adoção do SC, especialmente sob a perspectiva do 

consumidor. Assim, faz-se essencial desenvolver estudos que integrem múltiplas variáveis e 

utilizem métodos analíticos como a MEE.  

 

1.2 Objetivo 

1.2.1 Objetivo Geral 

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

o comportamento dos consumidores em adotar o SC.  

 

1.2.2 Objetivos específicos  

● Caracterizar os respondentes; 

● Caracterizar o perfil dos respondentes em relação ao comportamento de uso das mídias 

sociais. 

 

1.3 Justificativa  

O surgimento das tecnologias digitais revolucionou a forma como consumidores, 

vendedores e empresas interagem. O SC associa comércio eletrônico e redes sociais, nasce 

como uma nova vertente no comportamento de compra, integrando aspectos sociais ao processo 

de aquisição de serviços e produtos. 

O tema escolhido se justifica pela crescente relevância do SC como uma nova estratégia 

de mercado, considerando um cenário onde as decisões de consumo são diretamente afetadas 

por recomendações, comentários, avaliações e compartilhamentos. Do ponto de vista 

acadêmico, ajudará para o avanço do conhecimento sobre o comportamento e a interação do 

consumidor em um ambiente digital. Pela concepção de mercado, o estudo apoiará as empresas 

a desenvolver estratégias eficazes para engajar consumidores, criar confiança em suas marcas 

e expandir o potencial de influência das redes para aumentar as vendas. 

 Segundo Attar (2021), um importante preditor que leva à participação ativa dos usuários 

no SC é identificado como confiança. Devido a essa natureza, as empresas são obrigadas a 
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aprimorar os recursos de confiança em seu modelo de negócios, pois é um fator importante a 

ser alcançado como estratégia de marketing. 

 Dessa forma, a pesquisa sobre os fatores que influenciam a adoção do SC pelos 

consumidores é importante tanto para preencher lacunas existentes na literatura acadêmica, 

quanto para atender às demandas práticas de um mercado em constante transformação.  

 

1.4 Estrutura da pesquisa 

Sendo assim, o estudo primeiramente irá apresentar o referencial teórico, no qual são 

discutidos os conceitos do SC e de alguns fatores que influenciam a adoção do comércio social 

pelos consumidores. Em seguida, a metodologia descreve a abordagem a ser utilizada, os 

critérios para a elaboração do questionário e o processo de coleta de dados. Por fim, será 

apresentada a estratégia para análise dos dados obtidos segundo a MEE. 
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2. Referencial Teórico 

 O presente estudo estrutura seu referencial teórico em duas seções, uma para abordar os 

conceitos fundamentais do SC e outra para apresentar os fatores que influenciam sua adoção. 

Inicialmente, é apresentado o conceito de SC, destacando suas características. Em seguida, são 

explorados os fatores que influenciam a adoção do SC. Por fim, é apresentada uma tabela 

indicando as perguntas utilizadas no questionário, sobre cada fator e suas respectivas 

referências.  

 

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 mídias sociais para apoiar a atividade de troca nas redes sociais (Abdelsalam et al., 2020, 

Zhao e Benyoucef, 2013).  Para essas trocas são gerados conteúdos pelos usuários para auxiliar 

os consumidores em suas tomadas de decisões e aquisições de produtos e serviços em mercados 

online. O SC pode ser definido também como a utilização de plataformas online que permite às 

pessoas se envolverem no marketing, venda, comparação, seleção, aquisição e 

compartilhamento de produtos e serviços em mercados e comunidades virtuais (Zhou et al., 

2013).  

Nos últimos anos a expansão do comércio por meio de plataformas de mídias sociais 

tem se intensificado. Redes sociais como Instagram, Snapchat e Pinterest introduziram 

funcionalidades de “postagens compráveis”, viabilizando a aquisição de produtos sem que o 

usuário precise sair da plataforma (Hund e McGuigan, 2019). Ademais, o Facebook, entre 

outras plataformas ampliaram suas funcionalidades de comércio eletrônico, com destaque para 

a criação 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 adoção do SC, diversas teorias explicam a aceitação de tecnologias 

e o comportamento no ambiente digital, como TOE, TAM e UTAUT. Esses modelos são 

frequentemente combinados em pesquisas para obter uma visão mais completa da adoção 

tecnológica. 

O TOE explica a adoção de tecnologia nas organizações por meio de três contextos: 

tecnológico, ambiental e organizacional (MA et al., 2022). O TAM prevê a adoção de uma 

determinada tecnologia pelos usuários com base na utilidade percebida e na facilidade do uso 

(Alotaibi et al., 2023). Ele está alinhado com sua característica central de conectividade social 
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(Cho e Son, 2019). A UTAUT é o modelo generalizado para explicar a intenção de adotar e a 

adoção 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 adoção e uso de novas tecnologias 

(Sutomo et al., 2021).  

Nesse sentido, Wu et al. (2025) afirmam que estruturas teóricas como o TOE e TAM 

são ferramentas que auxiliam na formulação de decisões de adoção entre empresas, permitindo 

a identificação de barreiras relevantes e fatores facilitadores no contexto do SC. Assim, essas 

teorias fundamentam uma base para compreender como aspectos tecnológicos, organizacionais 

e individuais influenciam a adoção e o uso dessas plataformas. 

 

2.2. Fatores que influenciam a adoção do Social Commerce  

 A partir da revisão das teorias TOE, UTAUT e TAM, foram identificados dez construtos 

que influenciam a adoção do SC pelos consumidores. Esses construtos são: 

1. Qualidade da informação; 

2. Promoções ofertadas nas redes sociais; 

3. Comportamento dos consumidores nas redes sociais; 

4. Relacionamento da empresa com os consumidores; 

5. Aspectos tecnológicos; 

6. Aspectos culturais; 

7. Aspectos financeiros; 

8. Utilidade percebida; 

9. Segurança e privacidade; 

10. Credibilidade do perfil da loja. 

 

Zhang et al. (2014) propõem que a qualidade da informação seja analisada sob duas 

perspectivas. A primeira, a inteligência percebida, se refere à relevância e utilidade da 

informação para o usuário. Já a segunda, a persuasão percebida, diz respeito ao poder da 

informação em influenciar a opinião e o comportamento do consumidor. Ademais, as avaliações 

online desempenham um papel importante na formação das intenções de compra dos 

consumidores. A qualidade da informação, medida pela sua capacidade de persuadir quanto 

pela sua relevância, influencia diretamente o comportamento de compra dos usuários (Park et 

al., 2007). 
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Sob a perspectiva de Ali et al. (2019), a credibilidade da informação, o senso de 

pertencimento, a atitude em relação ao eWOM (electronic Word of Mouth ou boca a boca 

eletrônico) e o suporte social são 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 três fatores de destaque (confiança em outras pessoas, 

confiança na internet e riscos percebidos) ao uso de eWoM para SC por meio da mediação do 

prazer percebido, valor percebido e satisfação do cliente. 

 As promoções 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 grátis e incentivos de preço (Ratu et al., 2022). Tradicionalmente, essas ações vêm 

sendo empregadas para oferecer valor adicional ou benefícios extras a consumidores, 

atacadistas, varejistas e demais clientes organizacionais, com o propósito de aumentar as vendas 

imediatas e influenciar a escolha de compra (Kaveh et al., 2021).  

Além disso, as promoções também são frequentemente concebidas como incentivos de 

curto prazo destinados a estimular o teste ou a recompra de produtos e serviços específicos, um 

recurso promocional amplamente utilizado que ajuda a explicar o rápido crescimento de 

aplicativos e plataformas promocionais. Muitas empresas adotam essas estratégias para facilitar 

o engajamento do consumidor, melhorar a atitude em relação à marca e aumentar a intenção de 

compra (Wang et al., 20019).  

Com o avanço das mídias sociais e do comércio eletrônico, as promoções passaram a 

integrar formatos cada vez mais dinâmicos de marketing - incluindo embalagens promocionais 

criativas e transmissões ao vivo - tornando-se conteúdos mais atrativos, interativos e capazes 

de ampliar o alcance das ações promocionais (Cyntia e Ramadanty, 2023). 

 As mídias sociais desempenham um papel central na disseminação de conteúdo 

informativo, sendo uma referência nacional e internacional (Rahardja et al., 2021). Além de 

serem utilizadas para negócios, educação e outras atividades, permitem que usuários, tanto 

experientes quanto iniciantes, compartilhem informações variadas com o público. O 

compartilhamento entre usuários pode aumentar rapidamente a reputação de aplicativos de 

mídias sociais. Uma boa relação cliente-fornecedor favorece a satisfação e a lealdade dos 

consumidores. Essa natureza dinâmica dessa relação também implica que a qualidade da 

comunicação, a confiança e a capacidade de resolver conflitos de forma eficaz desempenham 

papéis cruciais na formação da qualidade geral do relacionamento e do desempenho entre 

clientes e fornecedores (Wieland e Ivens, 2025). 
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  O SC oferece uma experiência de compras online mais interativa e colaborativa, 

permitindo a comercialização de produtos e serviços em comunidades digitais. As interações 

sociais nessas plataformas, como o compartilhamento de informações, a colaboração e o 

networking, tornam a comunicação entre consumidores mais flexível. O SC pode aumentar 

significativamente a vantagem competitiva de uma empresa influenciando as relações com os 

clientes, a eficiência operacional e as ofertas de serviços e produtos, ao 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 operações 

centradas no cliente e alavancar o poder dos sistemas de recomendação social, implementando 

estratégias eficazes de engajamento do cliente para obter vantagem competitiva. 

Segundo a teoria da interação social, uma característica marcante do SC é a complexa 

rede de relações estabelecida entre os consumidores por meio de interações e comunicações 

frequentes no ambiente online (Sheikh et al., 2017; See-To, 2014). Essas redes de 

relacionamento intensificam os efeitos da interação social, pois permitem que os usuários atuem 

na cocriação de valor, seja ao compartilhar experiências de compra, produzir avaliações ou 

recomendar produtos e serviços. Esse processo colaborativo amplia a percepção de valor no SC 

e, consequentemente, eleva a intenção de compra dos consumidores nas redes sociais (Cheng 

et al., 2021). 

A geração conjunta de valor para o cliente pode proporcionar às empresas uma 

vantagem competitiva. O valor funcional, em especial, destaca os componentes úteis e práticos 

das mídias sociais, estando associado principalmente à obtenção e atualização de informações. 

Nesse contexto, os consumidores podem comparar preços, acessar avaliações e interagir com 

outros clientes em plataformas de SC, o que amplia seu conhecimento sobre produtos e serviços 

e fortalece a confiabilidade das informações disponíveis. Quanto maior o engajamento dos 

clientes nessas interações, mais valor é produzido coletivamente, gerando sensação de 

realização e aceitação social (Zhou et al., 2024). 

Entretanto, a adoção e o uso do SC não dependem apenas das interações sociais, mas 

também da infraestrutura tecnológica disponível. Aspectos como a penetração da internet, a 

popularização dos dispositivos móveis, a oferta de métodos de pagamento digitais e o nível de 

conhecimento tecnológico da população influenciam diretamente a utilização dessas 

plataformas (Asanprakit et al., 2023). Como exemplo, Keng Boon e Wei Han (2016) destacam 

que, apesar das vantagens do uso de cartões de crédito em smartphones, muitos consumidores 

ainda resistem à adoção devido às limitações ergonômicas — como telas pequenas e teclados 
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reduzidos —, à dependência de conexão estável com a internet e à incompatibilidade com 

aparelhos mais antigos. Esses fatores desencorajam os consumidores a migrarem para os 

pagamentos online. 

Além disso, os recursos do SC podem ser analisados a partir de diferentes dimensões — 

sociais, comerciais, tecnológicas, 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, tecnológicos e comerciais. Apesar desses riscos, as mídias 

sociais oferecem vantagens relevantes, como a ampliação das atividades de compartilhamento 

de informações, que podem otimizar processos de negócios em áreas como Customer 

Relationship Management (CRM), marketing, publicidade e promoções. Essas práticas se 

manifestam em formatos variados, incluindo avaliações, classificações, fóruns, comunidades, 

vídeos, imagens, feedbacks e recomendações — elementos que constituem a base das interações 

em plataformas de SC (Bugshan e Attar, 2020). 

Os fatores culturais exercem influência significativa no comportamento dos 

consumidores e na eficácia das estratégias de SC. Em economias emergentes, onde a 

regulamentação é menos rígida e o acesso digital é crescente, os consumidores valorizam a 

autenticidade e a intimidade do conteúdo gerado, muitas vezes confiando mais em 

recomendações informais do que em estratégias de marcas tradicionais. Essa preferência reflete 

uma cultura que prioriza relações mais horizontais e colaborativas, nas quais a confiança e o 

engajamento são construídos a partir de interações genuínas e da troca de experiências entre os 

próprios consumidores. Nesse contexto, a aceitação ou resistência ao uso das plataformas não 

depende apenas de ferramentas tecnológicas, mas também da capacidade das empresas de 

alinhar-se a valores culturais locais, como a flexibilidade nas negociações, a criatividade na 

comunicação e a menor adesão a modelos convencionais de consumo e publicidade (Schwob 

et al., 2023). 

Apesar do rápido crescimento e do valor significativo da participação de mercado do 

SC, muitos usuários da Internet acham que há risco e incerteza envolvidos na compra online. 

Entre as principais causas estão os fatores de risco e confiança que influenciam a atitude do 

cliente em relação às compras online e à realização de transações de SC (Al-kfairy e Shuhaiber, 

2022). Nesse contexto, surge o conceito de comércio compartilhado, que se refere à participação 

conjunta de plataformas e consumidores na construção de um ambiente de compra mais seguro 

e sustentável. Ao colaborar ativamente — por meio de avaliações, feedbacks e recomendações 

—, os usuários contribuem para aumentar a transparência e a confiança, enquanto as 
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plataformas se responsabilizam por garantir mecanismos de proteção e suporte, reduzindo assim 

as incertezas no processo de compra (Attar et al., 2022). 

A confiança nos mecanismos de pagamentos no contexto do SC está associada à 

percepção do consumidor quanto à segurança, autenticidade e confiabilidade desses sistemas. 

Essa confiança envolve a certeza de que os métodos utilizados são capazes de proteger 

informações pessoais e financeiras, garantir a segurança das transações e preservar a 

privacidade dos usuários. Dessa forma, a confiança nos sistemas de pagamento exerce 

influência direta sobre o comportamento de compra no e-commerce, afetando tanto o processo 

de tomada de decisão quanto à disposição do indivíduo em adotar diferentes formas de 

pagamento disponíveis nas plataformas digitais (Li et al., 2023).  

No contexto do SC, a utilidade percebida está relacionada aos benefícios que os 

consumidores obtêm por meio das interações sociais em plataformas digitais. Esses benefícios 

incluem desde o acesso a informações relevantes até a comparação de produtos e serviços, 

elementos que contribuem para melhorar a experiência de compra e o desempenho geral das 

plataformas. Do ponto de vista dos vendedores, práticas de socialização bem estruturadas — 

como estimular avaliações, comentários e recomendações — fortalecem a reputação das 

empresas perante consumidores e demais stakeholders, além de impulsionar a intenção de 

adoção e o engajamento dos usuários nos sites de SC (Gupta et al., 2024).  

O valor percebido pelo consumidor abrange a avaliação das diferenças percebidas entre 

o custo e os benefícios obtidos em uma compra. Adwan e Aladwan (2022) argumentam que a 

utilidade percebida e a facilidade de uso influenciam diretamente a disposição dos 

consumidores em adotar tecnologias, afetando consequentemente seu comportamento de 

compra. 

 O SC acentua a vulnerabilidade dos consumidores a diversas ameaças à segurança. A 

exposição a “fornecedores fraudulentos”, o risco de “roubo e manuseio antiético de informações 

e identificação pessoal” e a disseminação de “avaliações positivas de usuários fabricadas” 

exigem o desenvolvimento de mecanismos de segurança eficazes e a implementação de 

políticas de privacidade mais rigorosas (Laradi et al., 2024). Na visão de Pothong e 

Sathitwiriyawong (2016), os usuários de plataformas online são mais propensos a confiar no 

SC se este fornecer ambientes apropriados, incluindo recomendações e referências, 

classificações e avaliações, fóruns e comunidades, e preocupações com segurança. 

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

mídias sociais, nas quais a comunicação e a interação 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 

cenário, além da confiança, destaca-se a chamada credibilidade superficial, que se refere à 

impressão inicial de confiabilidade transmitida pelo perfil da loja, pela qualidade das postagens 

ou pelas avaliações visíveis. Embora não envolva uma análise profunda das informações, essa 

percepção inicial pode influenciar significativamente a confiança e a satisfação do usuário. A 

satisfação, por sua vez, é um aspecto essencial, pois reflete diretamente na lealdade, no 

engajamento e na intenção de compra dos consumidores (Attar et al., 2021). 

A credibilidade da fonte permite que os consumidores confiem nas informações 

apresentadas, dispensando a necessidade de uma análise minuciosa. Essa confiança torna o 

processo de compra online mais simples e prazeroso, otimizando a experiência do e-commerce. 

Além disso, como as informações utilizadas em plataformas de SC dependem principalmente 

de contribuições do usuário, como as avaliações e recomendações, o nível de credibilidade dos 

usuários influencia diretamente a qualidade geral do site (Hu et al., 2022).  

Nessa linha de raciocínio, Yusuf et al. (2018) afirma que em sites de SC, os clientes 

estão mais preocupados com a credibilidade da informação do que com sua qualidade, já que a 

informação pode ser fornecida por qualquer pessoa. Diante disso, as empresas terão que se 

esforçar mais para incentivar os clientes a anexarem pistas vitais ao compartilhar sua 

experiência para ajudar outros consumidores a estabelecerem a credibilidade das informações 

postadas. 

O quadro 1 apresenta os construtos (fatores) e os respectivos indicadores utilizados para 

analisar os fatores que influenciam a adoção do SC pelos consumidores. Os construtos abordam 

diferentes aspectos do comportamento do consumidor e da percepção sobre as redes sociais no 

contexto das compras online. Cada indicador reflete um elemento específico dentro do fator 

correspondentes, permitindo assim avaliar como esses fatores impactam a decisão de compra 

nas mídias sociais.  

 

Quadro 1 - Construtos e seus respectivos indicadores para análise da adoção do SC 

Construto Indicador Referência 

Qualidade das 

Informações  

Considero importante que as empresas tenham 

perfis nas redes sociais 

Zhang et al. (2014); 

Park et al., (2007); 

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

interfere na minha decisão de compra 

Rouibah et al., (2021). 

Promoções 

ofertadas nas  

redes sociais 

A oferta de cupons de desconto lançados nas redes 

sociais (pela empresa ou por influencers) é um 

fator decisivo para a minha decisão de compra 

Ratu et al., (2022); 

Kaveh et al., (2021); 

Wang et al., (2019); 

Cyntia e Ramadanty, 

(2023). 

A oferta de produtos com promoção ou desconto 

nas redes sociais (incluindo o cashback) é um 

fator decisivo para a minha decisão de compra 

Comportamento 

dos 

consumidores  

Minha decisão de compra é influenciada pelo 

comportamento dos consumidores em geral 

(reações, comentários, depoimentos/experiência) 

Rahardja et al., 

(2021); 

Wieland e Ivens, 

(2025). 

As postagens dos consumidores nas redes sociais, 

com fins comerciais, influenciam minha intenção 

de compra dos produtos/serviços 

Minha decisão de compra é influenciada pelo 

comportamento de pessoas que fazem parte do 

meu convívio (reações, comentários e 

depoimentos/experiência) 

Relacionamento 

da empresa com 

os consumidores 

A interação da empresa com os consumidores por 

meio de mensagens públicas nas redes sociais é 

um fator decisivo para a minha decisão de compra 

Kamdjoug, (2023); 

Busalim e Asadi, 

(2025); 

Sheikh et al., (2017); 

See-To, (2014); 

Cheng et al., (2021); 

Zhou et al., (2024). 

A interação da empresa com os consumidores por 

meio de mensagens privadas (chat) nas redes 

sociais é um fator decisivo para a minha decisão 

de compra 

Valorizo quando a empresa melhora a qualidade 

dos seus produtos/serviços a partir das 

informações dos consumidores nas redes sociais 

A empresa responder o cliente nos comentários 

realizados nas redes sociais, para esclarecer 
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dúvidas, é um fator decisivo para a minha decisão 

de compra 

Ter um serviço para acompanhamento do pedido 

de compra pelas minhas redes sociais é um fator 

decisivo durante o momento de compra 

Tecnológicos Tenho dificuldades em operar as redes sociais 

(falta familiaridade com os termos técnicos, as 

funcionalidades presentes nas mídias digitais) 

Asanprakit et al., 

(2023). 

Keng Boon e Wei 

Han, (2016). 

 

Tenho medo de cometer erros e não ser capaz de 

corrigi-los (ex. divulgar uma informação e não 

saber apagar) 

Tenho dificuldade em acompanhar o surgimento 

das novas funcionalidades das mídias digitais 

Não possui infraestrutura adequada para a 

realização de compras online (via redes sociais) 

(celulares com baixa capacidade, problemas de 

conexão internet) 

Culturais Não gosto de utilizar tecnologias das redes sociais 

na minha vida 

Bugshan e Attar, 

(2020); 

Schwob et al., (2023). 

Não vejo vantagem em realizar compras 

utilizando as informações das redes sociais 

Prefiro realizar compras em lojas físicas 

 

Financeiros Não gosto de realizar pagamentos via internet 

(seja utilizando cartão de crédito, pix, boleto ou 

outra forma) para realização das compras pelas 

redes sociais 

Al-kfairy e Shuhaiber, 

(2022); 

Attar et al., (2021); 

Li et al., (2023). Não possuo conhecimento suficiente para realizar 

operações financeiras utilizando as redes sociais 

Utilidade Sigo perfis e páginas de empresas nas redes Gupta et al., (2024); 
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Percebida sociais. Adwan e Aladwan, 

(2022). Comprar pelas redes sociais é útil para realizar 

compras com melhor custo benefício (maior 

qualidade e menor custo) 

Usar serviços das redes sociais para comprar 

tornaria mais fácil realizar minhas compras 

Considero que a adoção das redes sociais para a 

promoção de vendas faz com que a empresa esteja 

à frente de seus concorrentes 

Segurança e 

Privacidade 

Considero os serviços de transações eletrônicas 

atuais (pagamentos e transferências) seguros. 

Laradi et al., (2024); 

Pothong e 

Sathitwiriyawong, 

(2016). 

Considero seguro informar meus dados pessoais e 

documentos para empresas/vendedores nas redes 

sociais 

Tenho medo de ter minhas informações pessoais 

expostas de forma de inadequada 

A rede social (Facebook, Instagram, Twitter e 

outros) fornece a credibilidade necessária para 

garantir meus direitos durante uma compra 

Credibilidade 

do perfil da 

loja 

A qualidade e estrutura das postagens (imagem 

dos produtos, vídeos, textos) nas redes sociais 

aumenta a credibilidade da empresa na decisão de 

compra 

Attar et al., (2021); 

Hu et al., (2022); 

Yusuf et al., (2018). 
As redes sociais são fáceis de utilizar para 

conhecer os produtos e serviços das empresas 

Fonte: Elaborada pelos autores 
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2.3 Métodos estatísticos aplicados à pesquisa 

 Para uma compreensão sólida dos elementos que afetam a adoção do SC, esta pesquisa 

utiliza métodos estatísticos multivariados que são comumente empregados em estudos nas 

ciências sociais aplicadas. Entre esses métodos, salientam-se a AFE, AFC e MEE que permitem 

explorar interações entre variáveis latentes e observáveis, validar teorias e examinar modelos 

complexos.  

 

2.3.1 Análise Fatorial Exploratória  

A AFE é utilizada para identificar a estrutura subjacente de um conjunto de variáveis, 

agrupando aquelas que apresentam correlações significativas em fatores comuns. Essa técnica 

permite explorar padrões ocultos nos dados, revelando dimensões 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 

covariâncias entre variáveis e fornecendo um ponto de partida para a validação posterior. 

 

2.3.2 Análise Fatorial Confirmatória  

A AFC é uma extensão da AFE e tem como objetivo confirmar a estrutura fatorial 

previamente identificada, testando hipóteses sobre a relação entre variáveis observadas e fatores 

latentes. Li (2016) destaca que essa técnica permite avaliar se os dados empíricos se ajustam ao 

modelo teórico proposto. Além disso, a AFC possibilita verificar a invariância do modelo em 

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

 

2.3.3 Modelagem de Equações Estruturais 

A MEE combina aspectos da análise fatorial e da regressão múltipla em um modelo 

integrado, permitindo investigar relações simultâneas entre múltiplas variáveis 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 associações complexas, incorporar erros de 

medição e admitir diferentes tipos de dados (categóricos, contínuos, censurados, de contagem, 

entre outros). Díez-Mesa et al. (2018) ressaltam que a MEE favorece o teste de teorias 

completas, enquanto Henseler et al. (2016) apontam que sua aplicação garante análises mais 

abrangentes e consistentes em estudos empíricos. 
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3. Metodologia 

3.1 Classificação da pesquisa 

Survey são investigações que colhem dados de amostra representativa de uma população 

específica, que são descritos e analiticamente explicados (Cendón et al., 2014). Segundo Gil 

(2017) em uma survey, o analista tem a sua frente somente os dados obtidos por meio do 

formulário e sabe que não pode captar as experiências dos vários entrevistadores que o 

aplicaram. Convém, portanto, que o pesquisador desenvolva logo no início da pesquisa um 

quadro de referência teórico a fim de evitar especulações no momento de análise. 

 

3.2 Coleta de dados 

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionário desenvolvido na plataforma 

Google Forms, elaborado para analisar os fatores que influenciam a adoção do SC pelos 

consumidores. O questionário, que se encontra em anexo no apêndice A, foi estruturado em 

duas etapas: a caracterização dos respondentes e as perguntas que compõem a análise dos 

fatores.  

 Na seção de caracterização, foram incluídas perguntas sobre idade, gênero, ocupação, 

escolaridade, estado de residência, preferência de compra, como utilizam as redes sociais para 

compras e quais os itens que mais compram nessa modalidade. Na seção seguinte, foram feitas 

10 perguntas em escala Likert (1 a 5, de “discordo totalmente” a “concordo totalmente”) sobre 

fatores como a qualidade da informação, promoções ofertadas, comportamento dos 

consumidores, fatores tecnológicos, culturais, financeiros, a utilidade percebida, segurança e 

privacidade, e a credibilidade do perfil.  

 Após a elaboração do questionário, um link foi divulgado por meio de redes sociais, 

como Instagram e WhatsApp. A escolha das mídias sociais como meio de distribuição baseou-

se na sua ampla acessibilidade e na alta taxa de engajamento dos usuários, fontes que 

contribuíram para uma coleta de dados abrangente.  

 Segundo Hood et al. (2020), os dados sociodemográficos são um importante 

impulsionador do uso do comércio digital e da escolha do canal de compra. Essa variedade de 

perfis do público respondente nos permite identificar padrões universais de adoção ao SC como 

variações nos fatores decisórios entre gêneros, faixas de renda ou regiões. Essa pluralidade 

possibilita que as organizações criem sugestões personalizadas, como abordagens de marketing 

distintas para diferentes grupos, além de evidenciar como determinados aspectos continuam 

sendo importantes, independentemente das características do cliente, aumentando a solidez de 

suas conclusões. 
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3.3 Análise de dados 

 A análise dos dados foi conduzida em três etapas principais: AFC, AFE e MEE. Essas 

técnicas estatísticas multivariadas foram aplicadas com o suporte do software JASP, permitindo 

identificar padrões, validar os construtos teóricos e testar o modelo estrutural proposto. 

A AFE foi utilizada para explorar a estrutura subjacente das variáveis 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 relações entre os construtos e validar as hipóteses formuladas neste estudo. 

 

3.4. Modelo Estrutural 

 A partir dos dez construtos apresentados na revisão de literatura que englobam os fatores 

que influenciam a adoção do SC, foi possível estruturar o modelo teórico a ser validado por este 

estudo, conforme apresentado na Figura 1. 

 

Figura 1 - Modelo de interação entre fatores que influenciam a adoção do SC 

 

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

meio da AFE, AFC e MEE: 

H1: A qualidade da informação (QL) afeta na adoção do SC 

H2: As promoções ofertadas (PR) afetam na adoção do SC 

H3: O comportamento dos consumidores (CP) afeta na adoção do SC 

H4: O relacionamento da empresa (RL) com os consumidores afeta na adoção do SC 

H5: Os fatores tecnológicos (TL) afetam na adoção do SC 

H6: Os fatores culturais (CL) afetam na adoção do SC 

H7: Os fatores financeiros (FC) afetam na adoção do SC 

H8: A utilidade percebida (UP) afeta na adoção do SC 

H9: A segurança e privacidade (SP) afetam na adoção do SC 

H10: A credibilidade (CR) do perfil da loja afeta na adoção do SC 
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4. Resultados  

Nesta seção serão apresentados e discutidos os resultados obtidos por meio da aplicação 

do questionário. Inicialmente, realizou-se a caracterização da amostra, abordando aspectos 

importantes para a compreensão do perfil dos respondentes. Em seguida, é apresentada a AFE, 

a AFC e a Modelagem de Equações Estruturais (MEE), conduzidas no JASP. 

4.1 Caracterização da amostra 

 A partir da aplicação do questionário, foi obtida uma amostra de 151 respondentes, 

sendo a maioria mulheres (63,6%). A faixa etária predominante foi a de 20 a 29 anos (60,3%), 

totalizando 91 indivíduos, o que indica um público majoritariamente jovem. No que diz respeito 

às preferências de compra, observa-se que a maioria dos respondentes (61%) prefere realizar 

compras em lojas online, enquanto 39% ainda optam por lojas físicas. Esse dado revela uma 

tendência clara em direção ao comércio digital, embora uma parcela significativa mantenha o 

hábito de compras presenciais. As Figuras 2 e 3 apresentam, respectivamente, a distribuição 

dos respondentes por gênero e faixa etária, bem como suas preferências de compra entre lojas 

online e físicas. 

Figura 2 - Gráfico de gênero 

 

Fonte: Elaborada pelos autores 

 

Figura 3 - Gráfico de faixa etária 

 

Fonte: Elaborada pelos autores 
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Sobre o uso de redes sociais para fins de consumo, 36% dos participantes afirmam que 

compram em sites de e-commerce, mas são influenciados por anúncios 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 interações nas redes sociais antes de efetuar a compra, demonstrando um comportamento 

mais interativo no processo de decisão da compra.   

As categorias de produtos mais adquiridas por meio das redes sociais incluem vestuário 

(56%), eletrônicos (47%), calçados (39%), cosméticos (35%) e livros (31%). Esses resultados 

indicam que produtos de moda e tecnologia são os mais comprados, possivelmente devido à 

facilidade de visualização e à influência de campanhas publicitárias direcionadas. Quanto à 

frequência de uso das redes sociais, WhatsApp (96%), Instagram (83%) e YouTube (64%) 

destacam-se como as plataformas mais utilizadas, com alta frequência de uso. Facebook (32%) 

e TikTok (28%) também apresentam relevância, embora com maior variação, incluindo 

usuários que acessam apenas ocasionalmente. Em contrapartida, plataformas como Twitter 

(23%), Linkedin (11%) e Pinterest (9%) têm menor penetração para fins comerciais, sugerindo 

que seu uso está mais associado a outros tipos de interação.  

 

Figura 4 - Gráfico da utilização das mídias sociais 

 

Fonte: Elaborada pelos autores 

      Figura 5 - Gráfico por categorias de compras 

 

Fonte: Elaborada pelos autores 
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Dentre os fatores que influenciam a decisão de compra, as promoções emergem como 

um elemento-chave, com aproximadamente 60% dos respondentes considerando cupons de 

desconto e ofertas como decisivos em suas escolhas. A interação com as empresas, 

especialmente por meio de respostas a comentários e atendimento via chat, também impacta 

significativamente a confiança do consumidor. Esses dados fornecem uma base sólida para 

compreender o comportamento do consumidor no contexto do SC.  

 

4.2 Análise Fatorial Exploratória 

 A fim de compreender a forma como os indicadores utilizados na pesquisa se agrupam 

e se relacionam entre si, de modo a identificar padrões de correlação que validem os construtos 

previamente definidos, foi realizada a AFE. Essa técnica permite avaliar se os itens realmente 

representam os fatores propostos, verificar a coerência estatística entre eles e reduzir possíveis 

redundâncias. Dessa forma, a AFE possibilita compreender a maneira que os indicadores se 

organizam em dimensões comuns, oferecendo uma base sólida para interpretação dos resultados 

e para a análise da adoção do SC. 

 Para a interpretação dos resultados foram considerados critérios estatísticos de acordo 

com a literatura. A Tabela 1 apresenta os parâmetros adotados como referência para avaliação 

da adequação do modelo e da qualidade do ajuste, como os índices KMO, teste de esfericidade 

de Bartlett, índices de ajuste (CFI, TLI, RMSEA, SRMR), entre outros. 

Tabela 1 - Valores de referência adotados para análise AFE 

Fonte: Valores baseados nas indicações dos autores: Brown (2014) e Kline (2015). 

Parâmetro Valores 

KMO         >0.6 

Bartlett’s test p < 0.001 

Chi² p < 0.001 

CF >4 

Unic. >0.6 (recomendável remover a variável) 

RMSEA Preferencialmente < 0.08 

SRMR < 0.08 

TLI/CFI  Preferencialmente > 0.9 

VR < 0.3 
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 A AFE foi realizada de forma iterativa, exigindo 14 rodadas de refinamento até que 

todos os critérios estatísticos de ajuste fossem atendidos. Em cada rodada, os indicadores de 

ajuste do modelo eram cuidadosamente avaliados. Caso algum parâmetro não atendesse aos 

critérios estabelecidos (como RMSEA, TLI ou CFI), procedia-se à exclusão da variável com 

menor carga fatorial (loading) ou maior unicidade, por apresentar menor contribuição ao fator. 

Esse processo foi repetido até que todos os parâmetros 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 influência na composição de cada 

construto, aprofundando o entendimento de sua estrutura interna. Os fatores extraídos - que 

representam as variáveis latentes - revelam como cada variável observada se conecta e contribui 

para a adoção do SC (FSC), ampliando a compreensão dos fenômenos analisados. Desses 

construtos, apenas os construtos RL, TL, UP e SP tiveram variáveis excluídas. Foram excluídas 

duas variáveis 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 exclusão.  

 O quadro 2 apresenta as variáveis observadas que foram gradualmente excluídas durante 

a condução da AFE, com base nos critérios estabelecidos, como baixa carga fatorial e alta 

unicidade, visando a melhoria do ajuste do modelo.  

 

Quadro 2 - Variáveis excluídas da AFE 

Fator Var Parâmetro 

Afetado 

Valor de 

Referência 

Valor 

Obtido 

Motivo da exclusão 

RL RL2 RMSEA 

TLI 

CFI 

< 0.08 

>0.9 

>0.9 

0.286 

0.688 

0.845 

Menor carga fatorial (0,719) e maior 

unicidade (0,483) no fator. 

RL1 RMSEA 

TLI 

< 0.08 

>0.9 

0.180 

0.893 

Menor carga fatorial (0,642) e maior 

unicidade (0,587) no fator. 

TL TL2 Chi² 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 

TLI 

< 0.08 

>0.9 

0.165 

0.745 

Menor carga fatorial (0,151) e maior 

unicidade (0,977). 
Fonte: Elaborado pelos autores 
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Na tabela 2 são apresentados os valores finais de todos os construtos após a eliminação 

das quatro variáveis latentes RL2, RL1, TL2, UP1 e SP3.  

 

Tabela 2 - Valores finais da AFE 

Construto Var. KMO Bartlett’s 

test 

Chi² CF RMSEA SRMR 

 

TLI 

/CFI 

QL QL1 0,500 

 

p<0.001 

 

p<0.001 

 

0.808 

 

(*) (*) 1.012/ 

0.988 QL2 

PR PR1 0,500 p<0.001 p<0.001 0.863 (*) (*) 1.008/ 

0.992 PR2 

CP CP1 0.632 p<0.001 p<0.001 0.957 (*) (*) 1.000 / 

1.000 CP2 0.693 0.792 

CP3 0.772 0.710 

RL RL3 0.792 p<0.001 p<0.001 0.478 (*) (*) 1.000 / 

1.000 RL4 0.697 0.860 

RL5 0.702 0.852 

TL TL1 0.723 p<0.001 p<0.001 0.972 (*) (*) 1.000 / 

1.000 TL3 0.808 0.812 

TL4 0.865 0.743 

CL CL1 0.540 p<0.001 p<0.001 0.736 (*) (*) 1.000 / 

1.000 CL2 0.537 0.899 

CL3 0.792 0.299 

FC FC1 0.500 p<0.001 p<0.001 0.710 (*) (*) 1.024/ 

0.977 FC2 0.500 0.710 

UP UP2 0.734 p<0.001 p<0.001 0.819 (*) (*) 1.000 / 

1.000 
UP3 0.708 0.858 

UP4 0.762 0.788 

SP SP1 0.615 p<0.001 p<0.001 0.595 (*) (*) 1.000 

 
SP2 0.574 0.944 

SP4 0.674 0.498 

 CR              CR1    0.500    p<0.001           p<0.001   0.860    (*)             (*)          1.009/       

          CR2    0.500      0.860                                    0.991 

Fonte: Elaborado pelos autores 
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Os resultados da AFE demonstram que os dados analisados apresentam boa adequação 

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

apresentaram indicadores dentro dos parâmetros recomendados para análise fatorial, como 

valores de KMO superiores a 0,5, significância no teste de esfericidade de Bartlett e índices de 

ajuste adequados, como o SRMR. Além disso, a presença de variáveis com cargas fatoriais 

relevantes fortalece a base para a continuidade das análises subsequentes.  

 

4.3 Análise Fatorial Confirmatória 

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

identificado. A análise (vide Apêndice 3 para a parametrização do software para execução das 

análises) permitiu a estimação dos parâmetros do modelo e a avaliação dos índices de ajuste. O 

quadro 3 a seguir apresenta os critérios utilizados para a avaliação das análises. 

Quadro 3 - Valores de referência adotado para análises 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 são considerados bons 

PNFI Este índice penaliza a complexidade do modelo. Valores em torno de 0.50 são 

comuns. 

RFI Valores superiores a 0.90 indicam um bom ajuste 

IFI Valores superiores a 0.90 são considerados bons. 

RNI Valores superiores a 0.90 indicam bom ajuste. 

SRMR Valores de SRMR menores que 0.08 são geralmente considerados bons. 

GFI 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 adequação da amostra para realização da análise fatorial. 

Valores maiores que 0.6 indicam que os dados apresentam qualidade 

satisfatória e são apropriados para aplicação da técnica fatorial. 

Teste de 

Bartlett 

O teste de Bartlett tem como finalidade verificar a adequação da matriz de 

correlações para a análise fatorial. Para que os dados sejam considerados 

apropriados para esta análise, o resultado do teste deve apresentar significância 

estatística (p<0,001), indicando que a matriz de correlações difere 

significativamente de uma matriz identidade, ou seja, que existem correlações 

suficientes entre as variáveis para justificar a aplicação da técnica fatorial. 

Chi² Deve ser significativo (p<0.001) para indicar que os fatores extraídos explicam 

variâncias significativas.  

CF Devem ser superiores a 0.4 para indicar que as variáveis contribuem 

significativamente para o fator. 

Unic. Deve ser inferior a 0.6 para indicar que a maioria da variância da variável 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 variância de uma variável observável é atribuída 

ao fator latente correspondente. Essa medida é expressa pelo coeficiente de 

determinação (R²). Valores superiores a 0.5 indicam que o fator latente explica 

adequadamente a variabilidade da variável, enquanto coeficientes inferiores a 

esse patamar sugerem que grande parte da variância permanece não explicada 

pelo modelo fatorial proposto.  

VR Na AFC é desejável que as variâncias residuais associadas às variáveis 

observáveis sejam reduzidas. Valores elevados dessa variância podem sugerir 

que o modelo proposto não está representando adequadamente, os dados, 

indicando que parte significativa da variabilidade das variáveis não está sendo 

capturada pelos fatores latentes.  

Fonte: valores baseados nas indicações dos autores: Brown (2014) e Kline (2015) 
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A implementação da AFC demandou ajustes metodológicos em função de dois aspectos 

centrais: (1) os critérios de adequação do modelo, conforme estabelecidos no quadro 3, e (2) as 

especificações técnicas do software JASP utilizado para as análises. Particularmente, a 

exigência do JASP de um mínimo de três variáveis observáveis por construto representou uma 

limitação significativa para o estudo.  

 Essa restrição técnica tornou inviável a análise separada dos construtos QL, CR, PR e 

FC, que permaneceram com apenas duas variáveis. Para superar essa limitação, adotou-se uma 

estratégia de consolidação de fatores, agrupando construtos que apresentam relação teórica e 

complementaridade de significado na literatura sobre SC. Por exemplo, qualidade da 

informação e credibilidade estão associados à percepção de confiabilidade do consumidor, 

enquanto promoções ofertadas e fatores financeiros se relacionam a incentivos econômicos para 

adoção do SC. Dessa forma, a junção foi realizada com base em fundamentos conceituais. 

Nesse contexto, procedeu-se à fusão de QL e CR, formando o novo construto 

consolidado “Qualidade + Credibilidade” (QC), enquanto PR e FC foram integrados no novo 

construto “Promoção + Financeiro” (PF). Essas combinações não apenas atenderam ao requisito 

mínimo de variáveis exigido pelo software, mas também preservaram a coerência teórica do 

modelo investigado, permitindo a condução adequada da AFC dentro dos parâmetros 

metodológicos estabelecidos. 

O construto PF demonstrou adequação satisfatória, apresentando índices de ajuste 

dentro dos parâmetros estabelecidos e confirmando sua validade para o modelo proposto. Em 

contrapartida, o construto QC não alcançou os critérios mínimos de aceitação. A análise indicou 

que seria necessário a exclusão da variável com menor carga fatorial para melhorar seus 

indicadores. Entretanto, essa modificação tornou o construto inviável para a análise no software 

JASP, pois gerou erros de estimação nos procedimentos computacionais.  

O construto FSC, como resultado da AFE, inicialmente era composto por 26 variáveis: 

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 análises AFC foi 

considerado que inicialmente todas essas variáveis compõem cada variável latente. Também o 

intuito de melhorar o ajuste do modelo, a fim de atender os parâmetros do modelo, as variáveis 

com menor valor de carregamento foram removidas. O quadro 4 apresenta o passo a passo da 

AFC, acompanhado da justificativa de cada decisão, conforme critérios estabelecidos no quadro 

3. 
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Quadro 4 - Passo a passo da AFC 

 Const. Variável Justificativa 

1 CP CP1 + 

CP2 + 

CP3 

O construto demonstrou excelente ajuste aos dados,com CFI = 1.000, 

TLI = 1.000, RMSEA = p<0.001, e SRMR = < 0.08. Todas as cargas 

fatoriais excederam 0.60, a AVE = 0.687, atendendo aos critérios 

estabelecidos.  

2 RL RL3 + 

RL4 + 

RL5 

O construto demonstrou excelente ajuste aos dados,com CFI = 1.000, 

TLI = 1.000, RMSEA = p<0.001, e SRMR = < 0.08. Todas as cargas 

fatoriais excederam 0.60, a AVE = 0.681, atendendo aos critérios 

estabelecidos.  

3 TL TL1 + 

TL3 + 

TL4 

O construto demonstrou excelente ajuste aos dados,com CFI = 1.000, 

TLI = 1.000, RMSEA = p<0.001, e SRMR = < 0.08. Todas as cargas 

fatoriais excederam 0.60, a AVE = 0.736, atendendo aos critérios 

estabelecidos.  

4 CL CL1 + 

CL2 + 

CL3 

Apesar de se atingir valores aceitáveis para os parâmetros CFI 

(1.000), TLI (1.000), RMSEA (p<0.001), e SRMR (<0.08), a variável 

CL3 apresentou uma variância residual muito acima das demais 

variáveis (1.515), indicando que uma parcela significativa da sua 

variância não é explicada pelo fator latente. Além disso, o valor 

relativamente baixo de R² (0.090) reforçou essa conclusão ao 

evidenciar uma contribuição limitada de CL3 para formação do 

construto. 

5 CL CL1 + 

CL2 

Devido a limitações do software não foi possível rodar a AFC para 

apenas essas duas variáveis.  

6 UP UP2 + 

UP3 + 

UP4 

O construto demonstrou excelente ajuste aos dados,com CFI = 1.000, 

TLI = 1.000, RMSEA = p<0.001, e SRMR = < 0.08. Todas as cargas 

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.  

8 PF PR1 + 

PR2 +  

FC1 +  

FC2 

A variável FC1 foi excluída do modelo devido à necessidade de 

melhorias nos índices de qualidade do ajuste, que apresentaram os 

seguintes valores: AVE = 0.378; RMSEA = 0.365; TLI = 0.275; e 

CFI = 0.758; Além disso, essa variável apresentou a maior variância 

residual entre todas as analisadas (1.367), indicando que uma parcela 

significativa da sua variância não era explicada pelo fator latente. O 

valor relativamente baixo de R² (0.018) reforçou essa conclusão, ao 

evidenciar uma contribuição limitada de FC1 para a formação do 

construto. Diante desses resultados, optou-se por sua remoção do 

modelo a fim de aprimorar a consistência e o ajuste da estrutura 

fatorial  

9 PF PR1 + 

PR2 +  

FC2 

 

Apesar de se atingir valores aceitáveis para os parâmetro CFI (1.000), 

TLI (1.000), RMSEA (p<0.001), e SRMR (<0.08), a variável FC2 

apresentou uma variância residual muito acima das demais variáveis 

(1.006), indicando que uma parcela significativa da sua variância não 

é explicada pelo fator latente. Além disso, o valor relativamente baixo 

de R² (0.041) reforçou essa conclusão ao evidenciar uma contribuição 

limitada de FC2 para formação do construto. 

1

0 

PF PR1 + 

PR2 

Devido a limitações do software não foi possível rodar a AFC para 

apenas essas duas variáveis.  

1

1 

QC QL1+ 

QL2 +  

CR1 + 

CR2  

A variável QL2 foi excluída do modelo devido à necessidade de 

melhorias nos índices de qualidade do ajuste, que apresentaram os 

seguintes valores: AVE = 0.562; RMSEA = 0.418; TLI = 0.360; e 

CFI = 0.787; Além disso, essa variável apresentou a maior variância 

residual entre todas as analisadas (0.652). Além disso, a variável QL2 

foi a que obteve o menor valor de R² (0.235). Diante desses 

resultados, optou-se por sua remoção do modelo a fim de aprimorar 
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a consistência e o ajuste da estrutura fatorial  

1

2 

QC QL1 +  

CR1 +  

CR2 

Após a exclusão da variável QL2 o software apresentou erro.   

Fonte: Apêndices de 12 a 19 

 

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

no quadro 4, com algumas exceções devido às limitações do próprio software, como é o caso 

do construto QC, que apresentou erro ao eliminar uma variável, mesmo ficando com o mínimo 

de três variáveis para análise.  

 Como estratégia metodológica alternativa para a fase subsequente de MEE, 

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

modelos distintos. Nesta etapa irá combinar quatro modelos: 

I. QL1 + CR1 + demais construtos 

II. QL1 + CR2 + demais construtos 

III. QL2 + CR1 + demais construtos 

IV. 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 Chi² CF. AVE VR SRMR/ 

RMSEA 

TLI/ 

CFI 

CP CP1 

CP2 

CP3 

0.632 

0.693 

0.772 

p<0.001 1.000 

0.858 

0.707 

0.687 0.115 

0.550 

0.619 

p<0.001 1.000 

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 

TL3 

TL4 

0.633 

0.703 

0.774 

p<0.001 1.000 

0.905 

0.607 

0.736 0.065 p<0.001 1.000 

0.461 

0.326 
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CL CL1 

CL2 

Devido às restrições do software de o mínimo de três variáveis para 

rodar a AFC não foi possível verificar os valores obtidos para essas 

variáveis 

UP UP2 

UP3 

UP4 

0.734 

0.708 

0.762 

p<0.001 1.000 

1.099 

0.968 

0.678 0.353 

0.312 

0.411 

p<0.001 1.000 

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 

PR2 

Devido às restrições do software de o mínimo de três variáveis para 

rodar a AFC não foi possível verificar os valores obtidos para essas 

variáveis 

 QC QL1 

CR1 

CR2 

Devido a erro do software não foi possível verificar os valores obtidos 

nessa AFC 

Fonte: Valores obtidos no JASP 

 

Com base na tabela os resultados indicam a adequação do modelo de mensuração para 

os construtos analisados. Os índices de ajuste, como KMO e Chi², demonstram a adequação da 

amostra e a significância estatística do modelo (p<0.001), reforçando a validade da estrutura 

fatorial. Além disso, os valores de CFI e TLI próximos de 1,000 indicam um bom ajuste do 

modelo, enquanto o RMSEA e SRMR apresentam valores dentro dos limites aceitáveis, 

sugerindo que o modelo representa adequadamente os dados.  

Quanto à validade convergente, os valores de AVE variam entre 0.511 e 0.736, 

indicando que, na maioria dos construtos, mais de 50% da variância das variáveis é explicada 

pelo fator latente, atendendo ao critério proposto.  

Em síntese, 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 metodológicos para uma avaliação mais abrangente.  
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4.4 Modelagem de Equações Estruturais 

 Após a realização da AFC, cujo objetivo foi verificar a validade e a confiabilidade dos 

construtos do modelo teórico proposto, foi conduzida a MEE a fim de testar as relações causais 

entre os construtos latentes. Nessa etapa, foram definidos quatro modelos iniciais, que variaram 

nas combinações das variáveis dos construtos QL e CR. A escolha dessas combinações decorreu 

das limitações observadas na AFC, devido a erros do software. Dessa forma, a análise buscou 

identificar a configuração que apresentasse melhor ajuste estatístico e maior consistência 

teórica. As combinações foram as seguintes: 

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

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

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

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

Essa abordagem permitiu comparar o desempenho dos indicadores, considerando tanto a 

consistência interna quanto o ajuste global do modelo, com base em índices estatísticos como 

CFI, TLI, RMSEA e SRMR. A adoção dessa estratégia foi motivada pelo objetivo de identificar 

a combinação a combinação de indicadores que melhor representasse os construtos no contexto 

do modelo teórico, garantindo robustez das relações causais analisadas na MEE. 

O quadro 5 apresenta a análise desses quatro modelos. 
 

Quadro 5 - Análise dos 4 modelos propostos 

 Construto Resultado Apêndice 

1 Modelo 1  Apresentou índices adequados (TLI, CFI, RMSEA, AVE, 

SRMR); Modelo mantido 

Apêndice 20 

2 Modelo 2 Apresentou índices adequados (TLI, CFI, RMSEA, AVE, 

SRMR); Modelo mantido 

Apêndice 21 

3 Modelo 3 Não foi possível validar o modelo devido a restrições 

técnicas do software 

Apêndice 22 

4 Modelo 4 Não foi possível validar o modelo devido a restrições 

técnicas do software 

Apêndice 23 

Fonte: Elaborado pelos autores 
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Com base nos resultados obtidos nessas primeiras quatro análises, os Modelos 1 e 2 

foram considerados válidos. Diante disso, desenvolveu-se um quinto modelo, incorporando 

simultaneamente os indicadores QL1, CR1 e CR2 com os demais construtos validados, a fim 

de avaliar se essa combinação ampliaria a qualidade do ajuste e a explicação teórica do modelo.  

Com a inclusão da variável CR2 no Modelo 1 (Apêndice 24), houve uma leve 

diminuição nos índices 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 representação do construto QC. Diante 

disso, optou-se por manter o Modelo 5, constituído pelo construto QC (QL1, CR1, CR2) e 

demais construtos, para as próximas análises.  

Apesar dos bons resultados, os valores de TLI (0.888), NFI (0.825) e GFI (0.826) 

ficaram ligeiramente abaixo dos parâmetros recomendados (>0.90). Diante disso, 

implementou-se um processo iterativo de refinamento do modelo, com o objetivo de identificar 

e corrigir variáveis que estavam causando desajuste no modelo. Este processo consistiu na 

análise sistemática das cargas fatoriais e dos índices de modificação, seguindo os parâmetros 

da literatura. 

A variável TL4 foi identificada como a principal candidata à exclusão por apresentar a 

menor carga fatorial (0.658), indicando uma representatividade limitada do construto latente. 

Após nova estimação do modelo, após a remoção da variável, constatou-se uma melhora 

marginal nos índices de ajuste (TLI = 0.895; NFI = 0.834; GFI = 0.830), como detalhado no 

apêndice 25.  

Portanto, na sequência do processo de refinamento, optou-se pela exclusão da variável 

SP4, que apresentava a menor carga fatorial (0.720) entre os indicadores remanescentes. Como 

detalhado no Apêndice 26, essa exclusão resultou em uma melhora no ajuste do modelo, 

culminando com o índice TLI atingindo o valor recomendado de 0.910. Contudo, os índices 

NFI (0.851) e GFI (0.851) permaneceram aquém do ideal.  

Diante desse resultado, novas rodas de análise foram conduzidas (Apêndice 27 e 28) 

para verificar a viabilidade de exclusões adicionais. Constatou-se, porém, que as variações nos 

índices de ajuste seriam pouco significativas e não justificariam a perda da validade de conteúdo 

decorrente da remoção de mais variáveis.  

Dessa forma, considerando o equilíbrio entre o ajuste estatístico e a robustez teórica 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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configuração foi considerada a mais adequada para representar os construtos em análise e para 

a progressão da modelagem estrutural.  

O quadro 6 resume os principais indicadores do modelo final.  

 

Quadro 6 - Resultado da análise MEE 

Parâmetro Valores Resultados 

CFI 0.927 Indica um bom ajuste 

TLI 0.910 Indica um bom ajuste 

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

RMSEA 0.072 Indica um bom ajuste 

GFI 0.851 Próximo ao ideal (1), aceitável 

SRMR 0.078 Indica um bom ajuste 

R² 0.016 a 3.329 Indica que a variância explicada pelos fatores varia 

consideravelmente entre os indicadores. 

AVE >0.5 Convergência satisfatória dos construtos 

Fonte: Valores obtidos pelo software JASP conforme Apêndice 26 

 

Quanto às cargas fatoriais, todos os valores foram estatisticamente significativos 

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

covariâncias variaram entre 0.639 e 2.168, sugerindo correlações fortes entre os fatores. As 

variâncias residuais também foram significativas, demonstrando a presença de variabilidade 

não explicada. A figura 6 ilustra visualmente a estrutura do modelo final de equações estruturais 

destacando as relações entre os construtos e sua influência na adoção do SC. 
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Figura 6 – Estrutura do modelo final de equações estruturais 

 

Fonte: Elaborado pelos autores. 

 

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

adoção 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 relações 

propostas no modelo teórico.  
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5. Discussões 

A partir da aplicação do questionário, realizada durante o mês de agosto de 2022, foi 

obtida uma amostra de 151 respondentes. Em relação a aspectos sociodemográficos e 

comportamentais, observa-se que a maioria dos participantes é do gênero feminino (96 

pessoas), com predominância na faixa etária entre 20 e 29 anos (91 pessoas). Quanto à 

escolaridade, destaca-se a prevalência de respondentes com graduação incompleta (36,4%), 

seguida por ensino médio completo (25,2%) e graduação completa (16,6%). Do ponto de vista 

geográfico, a maior parte dos entrevistados concentra-se em Minas Gerais (108 respondentes – 

71,5%), seguida por São Paulo (40 pessoas – 26,5%), Rio de Janeiro (2 pessoas – 1,3%) e Bahia 

(1 pessoa – 0,7%). Ressalta-se, entretanto, que a distribuição regional evidencia uma limitação 

da pesquisa, visto que os dados se concentram majoritariamente na região Sudeste, o que pode 

comprometer a representatividade nacional da amostra. 

O problema central do estudo está em compreender os fatores que influenciam a adoção 

do SC pelos consumidores, principalmente em países em desenvolvimento, onde há uma falta 

de pesquisas abrangentes que tratam de diversas variáveis sob uma ótica quantitativa (Zhou, 

2024; Bianchi et al., 2017). A principal contribuição deste trabalho buscou criar e validar um 

modelo estrutural que reúne construtos teóricos, empregando técnicas estatísticas robustas 

como a AFC, AFE e MEE, com o intuito de proporcionar uma perspectiva abrangente acerca 

dos fatores que influenciam a adoção do SC. 

Entre os fatores analisados, cinco se destacaram como os mais relevantes para a adoção 

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 eletrônico (eWOM) (Rahardja et 

al., 2021). Este resultado está em conformidade com a UTAUT, que enfatiza a influência social 

como um fator crucial na adoção de tecnologias. Além disso, o relacionamento empresa-

consumidor (RL) revelou-se essencial, já que uma interação clara e um atendimento rápido nas 

redes sociais elevou a confiança dos usuários, reforçando a importância da utilidade percebida, 

conforme previsto pelo TAM (Alotaibi et al., 2023). 

As promoções (PR) também tiveram um impacto significativo, com cupons e descontos 

funcionando como impulsionadores de engajamento. Essa descoberta está de acordo com 

pesquisas que ligam vantagens econômicas à aceitação de novas tecnologias (Wang et al., 

2019). Os fatores tecnológicos (TL), como infraestrutura digital adequada e interfaces 

intuitivas, foram igualmente relevantes, alinhando-se ao modelo TOE (Ma et al., 2022). Por 

fim, a segurança e privacidade (SP) mostraram-se essenciais, destacando a importância da 
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confiança nos sistemas de pagamento e na proteção de dados, conforme abordado por Laradi et 

al. (2024). 

Por outro lado, determinados fatores não passaram por validação estatística, tais como 

os fatores culturais (CL) e financeiros (FC), mesmo apresentando importância na literatura (Al-

Kfairy e Shuhaiber, 2022; Bugshan e Attar, 2020). Uma possível razão para esse resultado é a 

uniformidade da amostra, que é predominantemente formada por jovens (20 a 29 anos) de 

Minas Gerais, os quais provavelmente têm maior conhecimento acerca de tecnologias e uma 

menor resistência a riscos financeiros. 

  Além disso, a qualidade da informação (QL) e a credibilidade (CR) foram combinadas 

em um único construto devido às limitações do software utilizado. Essa consolidação pode ter 

afetado a análise individual de cada fator no modelo. No entanto, a literatura destaca a 

importância teórica de ambos os construtos (Attar et al., 2021; Zhang et al., 2014). 

         A qualidade da informação (QL) está alinhada à teoria TAM, pois impacta diretamente 

a utilidade percebida e a intenção de uso da tecnologia. Já a credibilidade (CR) relaciona-se 

com UTAUT, influenciando a confiança do usuário e moderando a relação entre influência 

social e comportamento. Ambos os fatores também dialogam com o modelo TOE, que 

considera aspectos tecnológicos e ambientais na adoção de inovações. Essa integração, embora 

necessária metodologicamente, limitou a avaliação isolada dos efeitos de QL e CR na adoção 

do SC. 

Os resultados deste estudo reforçam a aplicabilidade dessas teorias no contexto do SC. 

A utilidade percebida (UP) e os fatores tecnológicos (TL) destacaram-se como mais influentes. 

Enquanto o comportamento dos consumidores (CP), o relacionamento com a empresa (RL) e 

as promoções (PR) alinham-se aos constructos da UTAUT (Oltra et al., 2025) e apresentaram 

influência mais moderada. Apesar de serem considerados por parte dos consumidores, esses 

elementos não tiveram peso estatístico tão expressivo na MEE. 

 Em síntese, este estudo avançou na compreensão dos fatores que impulsionam a adoção 

do SC, evidenciando a relevância de abordagens que foquem nas interações sociais, incentivos 

e a construção de confiança. As lacunas identificadas permitem a abertura para estudos futuros 

que investiguem a complexidade dessas dinâmicas em contextos variados, auxiliando na 

formulação de práticas mais eficientes no comércio social. 
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6. Conclusões 

 O presente estudo teve como objetivo central identificar fatores que influenciam a 

decisão dos consumidores em adotar o SC, buscando compreender como aspectos como 

qualidade da informação, promoções ofertadas, experiências do usuário, interação social, 

características tecnológicas das plataformas e comportamentos de consumo impactam essa 

adoção. Para tal, foi conduzida uma pesquisa quantitativa com 151 respondentes, utilizando um 

questionário divulgado via redes sociais (Instagram e WhatsApp), cujos dados foram analisados 

mediante técnicas estatísticas robustas, incluindo AFE, AFC e MEE. 

 Os resultados demonstraram que o comportamento dos consumidores (CP) emergiu 

como o fator mais influente na adoção do SC. Interações sociais, como comentários, 

depoimentos e reações de outros usuários, mostraram-se decisivas nas intenções de compra, 

corroborando estudos prévios que destacam o poder do boca a boca eletrônico (eWOM) em 

plataformas digitais. Em paralelo, as promoções ofertadas (PR), especialmente cupons de 

desconto e ofertas exclusivas, revelaram-se elementos-chave para aproximadamente 60% dos 

respondentes, reforçando seu papel como catalisadoras do engajamento e decisão de compra. O 

relacionamento empresa-consumidor (RL) também mostrou impacto significativo, com 

destaque para a interação pública (respostas a comentários) e o acompanhamento de pedidos 

via redes sociais, práticas que fortalecem a confiança e a percepção de valor por parte dos 

consumidores.  

 Este estudo oferece contribuições práticas e teóricas significativas. Para empresas, 

recomenda-se priorizar estratégias que estimulem a cocriação de valor, como respostas ágeis a 

comentários, promoções segmentadas e integração de depoimentos de consumidores, 

fortalecendo a confiança e o engajamento. Academicamente, a pesquisa contribui ao integrar 

dez construtos teóricos em um único modelo analítico. Foram aplicadas técnicas robustas, como 

a MEE, que permitiram validar empiricamente, no contexto de um mercado emergente, alguns 

fatores que influenciam na adoção do SC. 

 Contudo, o estudo apresenta limitações, como a concentração da amostra em jovens (20-

29 anos) de Minas Gerais, o que pode restringir a generalização dos resultados, e a consolidação 

de alguns construtos devido a restrições técnicas do software, possivelmente afetando a análise 

de suas influências individuais. Para pesquisas futuras, recomenda-se ampliar a diversidade 

demográfica e geográfica da amostra, investigar o papel da inteligência artificial no SC, bem 

como analisar separadamente os construtos QL e CR com ferramentas estatísticas mais 
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flexíveis. Adicionalmente, sugere-se incluir novas variáveis latentes, como a influência de 

influencers e o impacto da IA na personalização de ofertas. 

Em suma, este trabalho reafirma a relevância do SC como uma tendência consolidada 

no comportamento de compra dos consumidores em ambientes digitais. Ao revelar os fatores 

que mais influenciam sua adoção, especialmente os de natureza social e relacional, o estudo 

reforça a necessidade de abordagens centradas na experiência do usuário, confiança e 

engajamento. Com base nos achados, espera-se que esta pesquisa sirva como base para o 

aprimoramento de estratégias empresariais e para o avanço de estudos futuros que explorem, 

com ainda mais profundidade, as dinâmicas do consumo digital nas plataformas de redes 

sociais. 
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8. Apêndice 

 

Apêndice 1 - QUESTIONÁRIO UTILIZADO NA PESQUISA SURVEY 

SEÇÃO 1: CARACTERIZAÇÃO 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 

 

Gênero: 

Masculino 

Feminino 

Outros 

 

Ocupação: 

Estudante 

Empresário 

Funcionário Público 

Bancário 

Militar 

Trabalhador Autônomo 

Trabalhador de empresas de serviços 

Trabalhador da indústria 

Trabalhador do comércio 

Aposentado 

Pensionista 

Do Lar 

Profissional liberal 

Desempregado 
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Outros 

 

Escolaridade: 

Ensino fundamental incompleto 

Ensino fundamental completo 

Ensino médio incompleto 

Ensino médio completo 

Graduação incompleta 

Graduação completa 

Pós-graduação incompleta 

Pós-graduação completa 

Sem escolaridade 

 

Estado da Federação que reside: 

1. Acre (AC) 

2. Alagoas (AL) 

3. Amapá (AP) 

4. Amazonas (AM) 

5. Bahia (BA) 

6. Ceará (CE) 

7. Distrito Federal (DF) 

8. Espírito Santo (ES) 

9. Goiás (GO) 

10. Maranhão (MA) 

11. Mato Grosso (MT) 

12. Mato Grosso do Sul (MS) 

13. Minas Gerais (MG) 

14. Pará (PA) 

15. Paraíba (PB) 

16. Paraná (PR) 

17. Pernambuco (PE) 

18. Piauí (PI) 

19. Rio Grande do Norte (RN) 
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20. Rio Grande do Sul (RS) 

21. Rio de Janeiro (RJ) 

22. Rondônia (RO) 

23. Roraima (RR) 

24. Santa Catarina (SC) 

25. São Paulo (SP) 

26. Sergipe (SE) 

27. Tocantis (TO) 

 

Você prefere comprar: 

Mais em loja física 

Mias em loja online 

 

Qual a frequência de utilização das mídias sociais: 

Facebook 

Nunca 

Raramente 

Ocasionalmente 

Frequentemente 

Muita frequência 

 

Instagram 

Nunca 

Raramente 

Ocasionalmente 

Frequentemente 

Muita frequência 

 

Linkedin 

Nunca 

Raramente 

Ocasionalmente 

Frequentemente 
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Muita frequência 

 

Tik Tok 

Nunca 

Raramente 

Ocasionalmente 

Frequentemente 

Muita frequência 

 

Twitter 

Nunca 

Raramente 

Ocasionalmente 

Frequentemente 

Muita frequência 

 

WhatsApp 

Nunca 

Raramente 

Ocasionalmente 

Frequentemente 

Muita frequência 

 

Youtube 

Nunca 

Raramente 

Ocasionalmente 

Frequentemente 

Muita frequência 

 

Telegram 

Nunca 

Raramente 
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Ocasionalmente 

Frequentemente 

Muita frequência 

 

Pinterest 

Nunca 

Raramente 

Ocasionalmente 

Frequentemente 

Muita frequência 

 

Como você utiliza as mídias sociais para realizar as suas compras: 

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

Prefiro comprar após 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 anúncios 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 física 

Não utilizo as redes sociais para realizar compras 

 

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

Calçados 

Vestuário 

Alimentos 

Cosméticos 

Produtos de limpeza e higiene pessoal 

Eletrônicos 

Eletrodomésticos 

Livros 

Não se aplica 

Outro 

 

Você realiza mais as compras: 
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Por computador ou notebook 

Por celular ou smartphone 

Tablet 

Não possuo equipamento eletrônico para realizar compras online 

 

SEÇÃO 2 - CARACTERIZAÇÃO DAS ADOÇÃO DO SOCIAL COMMERCE 

Intenção de adotar o Social Commerce 

Pretendo usar as redes sociais para fazer compras no futuro 

Discordo totalmente 

Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 

 

Já uso as redes sociais para comprar e pretendo continuar usando 

Discordo totalmente 

Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 

 

Participo dos perfis de empresas apenas reagindo às postagens (imagens, vídeos ou textos), 

deixando comentários (opiniões, dúvidas, perguntas, críticas, elogios, etc) e salvando conteúdos 

Discordo totalmente 

Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 

 

SEÇÃO 3 - FATORES QUE INFLUENCIAM A ADOÇÃO DO SOCIAL COMMERCE 

 

QL - Qualidade das informações disponibilizadas nas redes sociais 

QL1 - Considero importante que as empresas tenham perfis nas redes sociais 
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Discordo totalmente 

Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 

 

QL2 - As informações que a empresa divulga a respeito de seus produtos e serviços nas redes 

sociais interfere na minha intenção de compra. 

Discordo totalmente 

Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 

 

PR - Promoções ofertadas nas redes sociais 

PR1 - A oferta de cupons de desconto lançados nas redes sociais (pela empresa ou por 

influencers) é um fator decisivo para a minha decisão de compra 

Discordo totalmente 

Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 

 

PR2 - A oferta de produtos com promoção ou desconto nas redes sociais (incluindo o cashback) 

é um fator decisivo para a minha decisão de compra 

Discordo totalmente 

Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 

 

CP - Comportamento dos consumidores nas redes sociais 

CP1 - Minha decisão de compra é influenciada pelo comportamento dos consumidores em geral 

(reações, comentários, depoimentos/experiências). 
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Discordo totalmente 

Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 

 

CP2 - As postagens dos consumidores nas redes sociais, com fins comerciais, influenciam 

minha intenção de compra dos produtos/serviços. 

Discordo totalmente 

Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 

 

CP3 - Minha decisão de compra é influenciada pelo comportamento de pessoas que fazem parte 

do meu convívio (reações, comentários e depoimentos/experiências). 

Discordo totalmente 

Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 

 

RL - Relacionamento da empresa com os consumidores 

RL1 - A interação da empresa com os consumidores por meio de mensagens públicas nas redes 

sociais é um fator decisivo para a minha decisão de compra 

Discordo totalmente 

Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 

 

RL2 - A interação da empresa com os consumidores por meio de mensagens privadas (chat) 

nas redes sociais é um fator decisivo para a minha decisão de compra 

Discordo totalmente 
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Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 

 

RL3 - Valorizo quando a empresa melhora a qualidade dos seus produtos/serviços a partir das 

informações dos consumidores nas redes sociais 

Discordo totalmente 

Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 

 

RL4 - A empresa responder o cliente nos comentários realizados nas redes sociais, para 

esclarecer dúvidas, é um fator decisivo para a minha decisão de compra 

Discordo totalmente 

Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 

 

RL5 - Ter um serviço para acompanhamento do pedido de compra pelas minhas redes sociais 

é um fator decisivo durante o momento de compra 

Discordo totalmente 

Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 

 

TL - Tecnológicos 

TL1 - Tenho dificuldades em operar as redes sociais (falta familiaridade com os termos 

técnicos, as funcionalidades presentes nas mídias digitais) 

Discordo totalmente 

Discordo 
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Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 

 

TL2 - Tenho medo de cometer erros e não ser capaz de corrigi-los (ex. divulgar uma 

informação e não saber apagar). 

Discordo totalmente 

Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 

 

TL3 - Tenho dificuldade em acompanhar o surgimento das novas funcionalidades das mídias 

digitais 

Discordo totalmente 

Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 

 

TL4 - Não possuo infraestrutura adequada para a realização de compras online (via redes 

sociais) (celulares com baixa capacidade, problemas de conexão internet) 

Discordo totalmente 

Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 

 

CL - Culturais 

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

Discordo totalmente 

Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 
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Concordo totalmente 

 

CL2 - Não vejo vantagem em realizar compras utilizando as informações das redes sociais 

Discordo totalmente 

Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 

 

CL3 - Prefiro realizar compras em lojas físicas 

Discordo totalmente 

Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 

 

FC - Financeiros 

FC1 - Não gosto de realizar pagamentos via internet (seja utilizando cartão de crédito, pix, 

boleto ou outra forma) para realização das compras pelas redes sociais 

Discordo totalmente 

Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 

 

FC2 - Não possuo conhecimento suficiente para realizar operações financeiras utilizando as 

redes sociais 

Discordo totalmente 

Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 

 

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

Discordo totalmente 

Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 

 

UP2 - Comprar pelas redes sociais é útil para realizar compras com melhor custo benefício 

(maior qualidade e menor custo). 

Discordo totalmente 

Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 

 

UP3 - Usar serviços das redes sociais para comprar tornaria mais fácil realizar minhas compras. 

Discordo totalmente 

Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 

 

UP4 - Considero que a adoção das redes sociais para a promoção de vendas faz com que a 

empresa esteja à frente de seus concorrentes 

Discordo totalmente 

Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 

 

SP - Segurança e Privacidade 

SP1 - Considero os serviços de transações eletrônicas atuais (pagamentos e transferências) 

seguros. 

Discordo totalmente 
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Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 

 

SP2 - Considero seguro informar meus dados pessoais e documentos para 

empresas/vendedores nas redes sociais 

Discordo totalmente 

Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 

 

SP3 - Tenho medo de ter minhas informações pessoais expostas de forma de inadequada 

Discordo totalmente 

Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 

 

SP4 - A rede social (Facebook, Instagram, Twitter e outros) fornece a credibilidade necessária 

para garantir meus direitos durante uma compra 

Discordo totalmente 

Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 

 

CR - Credibilidade do perfil da loja 

CR1 - A qualidade e estrutura das postagens (imagem dos produtos, vídeos, textos) nas redes 

sociais aumenta a credibilidade da empresa na decisão de compra. 

Discordo totalmente 

Discordo 

Não concordo nem discordo 
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Concordo 

Concordo totalmente 

 

CR2 - As redes sociais são fáceis de utilizar para conhecer os produtos e serviços das empresas. 

Discordo totalmente 

Discordo 

Não concordo nem discordo 

Concordo 

Concordo totalmente 
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Apêndice 2 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE AFE DO CONSTRUTO QL 
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Apêndice 3 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE AFE DO CONSTRUTO PR 
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Apêndice 4 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE AFE DO CONSTRUTO CP 
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Apêndice 5 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE AFE DO CONSTRUTO RL 
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RL (-RL1) 
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RL (-RL2) 
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Apêndice 6 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE AFE DO CONSTRUTO TL 
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TL (-TL2) 
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Apêndice 7 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE AFE DO CONSTRUTO CL 
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Apêndice 8 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE AFE DO CONSTRUTO FC 
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Apêndice 9 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE AFE DO CONSTRUTO UP 
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UP (-UP1) 
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Apêndice 10 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE AFE DO CONSTRUTO SP 
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SP (-SP3) 
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Apêndice 11 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE AFE DO CONSTRUTO CR 
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Apêndice 12 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE AFC DO CONSTRUTO CP 

Apêndice 1 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE AFC DO CONSTRUTO CP 
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Apêndice 13 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE AFC DO CONSTRUTO RL 
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Apêndice 14 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE AFC DO CONSTRUTO TL  
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Apêndice 15 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE AFC DO CONSTRUTO CL 

Apêndice 2 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE AFC DO CONSTRUTO CL 
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Apêndice 16 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE AFC DO CONSTRUTO UP 

Apêndice 3 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE AFC DO CONSTRUTO UP 
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Apêndice 17 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE AFC DO CONSTRUTO SP 

Apêndice 4 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE AFC DO CONSTRUTO SP 
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Apêndice 18 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE AFC DO CONSTRUTO PF   
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F (-FC1) 
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APÊNDICE 20: SEQUÊNCIA DE ANÁLISE MEE DO MODELO  

Apêndice 19 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE AFC DO CONSTRUTO QC 
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Apêndice 20 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE MEE DO MODELO 1 

Apêndice 5 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE MEE DO MODELO 1 
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Apêndice 21 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE MEE DO MODELO 2 
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Apêndice 22 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE MEE DO MODELO 3 

Apêndice 6 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE MEE DO MODELO 3 

Apêndice 23 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE MEE DO MODELO 4 

Apêndice 7 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE MEE DO MODELO 4 
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Apêndice 24 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE MEE DO MODELO 5 

Apêndice 8 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE MEE DO MODELO 5 
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Apêndice 25 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE MEE DO MODELO 5 (-TL4) 
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Apêndice 26 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE MEE DO MODELO 5 (-SP4) 
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Apêndice 27 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE MEE DO MODELO 5 (-SP2) 
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Apêndice 28 - SEQUÊNCIA DE ANÁLISE MEE DO MODELO 5 (-CP3) 
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