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Resumo

O presente trabalho apresenta resultados originados de uma pesquisa empirica realizada com
179 usuérios de redes sociais virtuais com 0 objetivo de investigar as motivacdes desses
usuarios quanto a aceitacdo e adocgdo das redes sociais virtuais. O estudo buscou conhecer
quais construtos podem ser considerados como antecedentes das atitudes e,
consequentemente, quais deles estdo relacionados a intencdo comportamental de se engajar no
uso de redes sociais virtuais. Utilizando-se do modelo de Shin (2010), o qual partiu do
modelo proposto por Davis (1989), os dados foram analisados por meio da utilizacdo dos
métodos estatisticos como andlise de correlacdo e de regressdo. Os resultados confirmaram
que hd uma correlacdo de moderada a forte entre os construtos Utilidade Percebida,
Envolvimento Percebido e Diversdo Percebida e o construto Atitude. Percebeu-se que existe
uma correlacao forte entre os construtos Atitude de usar e Experiéncia de Fluxo e o construto
Intencdo. Também com os resultados do trabalho, pode-se afirmar que a utilidade percebida, a
conectividade percebida, o envolvimento, bem como a diversdo percebida em um ambiente
virtual podem ser entendidos como antecedentes da atitude em relagéo a redes sociais virtuais.

Palavras-Chave: Redes sociais virtuais, Atitude de usar, Inten¢cdo comportamental.

Abstract

This paper presents results derived from an empirical research conducted with 179 users of
social networking in order to investigate the motivations of users and the acceptance and
adoption of social networking. The study aimed at determining which constructs can be
considered as antecedents of attitudes and, consequently, which ones are related to behavioral
intention to engage in the use of social networking. Using the model of Shin (2010), which
departed from the model proposed by Davis (1989), the data were analyzed by using
statistical methods of analysis, correlation and regression. The results confirmed that there is a



moderate to strong correlation between the constructs Perceived Usefulness, Perceived
Involvement and Perceived Fun and attitude construct. It was noticed that there is a strong
correlation between the constructs Attitude to use and Flow Experience and Intention
construct. Also with the results of the work, it can be stated that the perceived usefulness,
perceived connectivity, involvement, and perceived fun in a virtual environment can be
understood as antecedents of attitude toward social networking.

Key-words: Virtual social networks, Attitude of use, behavioral intention.



Introducéo

Pode-se afirmar que o constante avango da tecnologia vem “inundando” o mercado e
“bombardeando” os consumidores com langamentos cada vez mais frequentes de produtos e
servicos inovadores (PARASURAMAN e COLBY, 2002). Nos ultimos anos, no meio
académico, uma variedade de perspectivas tedricas vem avangando para fornecer um
entendimento dos determinantes da adocao de produtos e servicos baseados em tecnologia por
parte dos consumidores. Uma importante linha de pesquisa nesse sentido tem empregado
modelos baseados em inten¢bes que usam a intencdo comportamental para predizer uso da
tecnologia, que, por sua vez, foca na identificacdo dos determinantes da intencdo tais como
atitudes, influéncias sociais e condigdes de facilidade (TAYLOR e TODD, 1995).

Vale considerar que os produtos e servigos relacionados a internet sdo, atualmente,
considerados 0s que mais conquistam adeptos, sejam eles propensos ou ndo as novas
tecnologias. No mesmo sentido, vem aumentando de forma consideravel o nimero de
usuarios tanto em nivel mundial como no Brasil. Esse crescimento tem sido atribuido a
fatores diversos tais como queda no preco dos computadores, surgimento de dispositivos
portateis com acesso a web, bem como a melhoria da qualidade nas conexdes e acesso a
banda larga. Para Souza et al (2012), a internet € vista como uma tecnologia emergente que
vem modificando a forma como os individuos acessam a informacdo. Sendo assim,
pesquisadores vém conduzindo pesquisas adaptando o TAM (Technology Acceptance Model)
ou Modelo de Aceitacdo de Tecnologia em portugués, apresentando evidéncias empiricas
sobre a aplicabilidade do TAM voltada para a adogdo de novas tecnologias relacionadas ao
uso da internet.

Além dos diversos produtos tecnoldgicos que hoje “fazem parte da vida” das pessoas,
percebeu-se, nos ultimos anos, a emergéncia de uma “novidade” que vem ganhando um
espaco consideravel que sdo as chamadas redes sociais. As redes sociais, antes definidas como
uma estrutura social composta por pessoas ou organizagfes que partilham de um conjunto
complexo de relagbes, adquire uma conotacdo mais ampla com a criacéo e difusdo das redes
sociais virtuais. Para Shin (2010), uma rede social virtual foca na construgéo de comunidades
virtuais de pessoas que compartilham de interesses e/ou atividades, ou que tem interesse em
explorar o interesse ou atividades de outras.

E justamente nesse contexto que parecem emergir algumas questdes que ainda
permanecem pouco discutidas pelos profissionais de marketing: o que motivam o0s
consumidores a se engajarem na aceitacdo e ado¢do de redes sociais virtuais? Quais sdo 0s
antecedentes das intencGes comportamentais para a aceitacdo e adocdo das redes sociais
virtuais? Haveria diferencas consideraveis entre o0 comportamento do consumidor brasileiro
de redes sociais virtuais quando comparado com consumidores de outros paises?

A partir dessas indagacGes é que surgiu o interesse em conduzir uma pesquisa
empirica com o objetivo principal de investigar as motivacGes dos usuarios quanto ao seu
engajamento nas redes sociais virtuais. Além disso, o estudo busca conhecer quais construtos
podem ser considerados como antecedentes das atitudes e, consequentemente, quais deles
estdo relacionados a intencdo comportamental de se engajar no uso dessas ferramentas de
informacé&o e relacionamento.

Para isso, conduziu-se um survey com uma amostra de estudantes de graduacéo
baseado em um modelo proposto por Shin (2010) que, a partir do TAM (Technology
Acceptance Model), buscou articular diversos construtos a fim de investigar as relacdes
existentes entre utilidade, diverséo, envolvimento e conectividade e o construto intengdo, bem
como analisar as relagbes entre os construtos intengdo e atitude. Além disso, buscou-se
construir dois modelos de regressao para se verificar se 0s construtos Atitude e Experiéncia de
Fluxo podem ser considerados antecedentes da Intencdo de usar.



A elaboragédo do trabalho se justifica por alguns motivos. Em primeiro lugar, com a
emergéncia de novas tecnologias relacionadas a internet, o trabalho pode contribuir no sentido
de trazer para discussdo questfes atinentes ao comportamento dos usuérios das redes sociais
virtuais, um fenémeno ainda pouco investigado pelos pesquisadores de marketing brasileiros.
Em segundo lugar, os resultados podem ser Uteis para os profissionais de marketing
envolvidos na tarefa de oferecer produtos e servigos para usuarios de tecnologias da internet.
Complementarmente, o trabalho pode lancar luz sobre questdes atinentes ao comportamento
do consumidor digital e mais amplamente em como as empresas podem se aproveitar do
contexto virtual para melhorar seu relacionamento com seus clientes e trabalhar melhor seu
brand equity.

O trabalho foi desenvolvido em cinco partes além dessa se¢ao introdutério. A primeira
delas visa discutir sucintamente algumas questdes relacionadas as redes sociais e,
consequentemente, as redes sociais virtuais. A segunda se¢éo foi elaborada com o objetivo de
apresentar os procedimentos metodologicos do estudo. Posteriormente, os resultados do
trabalho empirico sdo discutidos. Por fim, na Ultima secdo, as consideracdes finais do estudo
sdo apresentadas com énfase no alcance do estudo para os estudos de marketing, bem como
em reflexdes para estudos futuros relacionados ao usuario de redes sociais virtuais.

Marco Teorico, Modelo Tedrico e Hipoteses de Pesquisa

O conceito de Redes

O assunto “Redes” vem sendo discutido ao longo das ultimas décadas e ¢ visto como
uma das tendéncias de estudos das organizacdes empresariais (HAKANSSON e SNEHOTA,
2006). O interesse em pesquisar 0 tema esta relacionado aos problemas tedricos que rodeiam
0 assunto e causam ambiguidades; e a curiosidade em identificar os possiveis beneficios em
termos de efetividade que as redes podem gerar para as empresas (LOPES, 2004).

Lopes (2004) propde a definicao dos parametros “nivel de andlise” e “concepgao do
ator” para tentar delimitar a abordagem do conceito. A analise ¢ feita com base nas redes
interpessoais e sob pressupostos de que somente as redes sociais interessam as pesquisas em
Administracdo; que os relacionamentos sdo dindmicos e persistentes; e que sdo construidos
por atores racionais.

Corroborando com essa perspectiva, Hakansson e Snehota (2006) afirmam que o
significado de rede passa necessariamente por relacionamentos persistentes e pela busca por
recursos totalmente ou parcialmente controlados. A rede é pautada em relacionamentos entre
atores que sdo detentores de tais recursos e a motivacdo para a interacdo esta pautada
justamente na busca por algo que ndo se tem ou que se tem parcialmente.

A utilizagdo da palavra “rede” em diversos niveis e situacOes cotidianas torna sua
defini¢do ora muito abrangente, ora muito especifica. Genericamente “rede” pode ser definida
como o conjunto de entidades interligadas entre si, permitindo a circulacdo de elementos
(informacg0es, materiais, etc.) entre seus membros. Para a existéncia de uma rede basica, esta
deve contar com um proposito (motivo para o qual a rede foi criada), participantes (pessoas
ou elementos que irdo interagir em funcdo do proposito), e interligacbes (meios de interagdo
entre o0s participantes). Castells (1999) afirma que as redes realizam uma reducdo
espaciotemporal na inter-relacdo de seus participantes, sendo um meio de intensificacdo da
interacdo entre as pessoas.

Redes Sociais

A teoria das redes sociais € categorizada como uma das mais amplas de todas as
definices conceituais de rede e é aplicavel a diferentes niveis de analises, de modo a permitir
a compreensao dos padrdes de comportamento dentro de um contexto social (NEVADA, 2000



apud LOPES, 2004). Mizruchi (2006) afirma que partilha de valores e objetivos comuns entre
pessoas ou organizaces é denominada rede social e esta € composta por atores e conexdes.
Ao estudar os parametros da concepg¢éo do ator, Burt (1992) propde, dentre outras, uma visao
normativa (social) para indicar que normas e regras pautam o comportamento e desempenho
dos individuos e grupos que emerge a partir de imersdes e interagdes (BURT, 1992). Estudos
iniciais sobre elementos sociais permeando transacGes econdmicas estdo em Granovetter
(1973;1985) que teceu consideracdes sobre a lacos fortes e lagos fracos e a influéncia da
imersdo em redes sociais no desempenho de individuos e grupos.

Partindo da concepcdo que a estrutura das relacBes determina o seu contetdo, as
formas e padrOes das relagdes podem ser considerados mais importantes do que o seu
contetdo (MIZRUCHI, 2006). Ao compreender Mizruchi (2006), acredita-se que as redes
influenciam diretamente o comportamento do sujeito, isso quer dizer que as suas relacdes
sociais promovem impacto significativo na sua forma de interpretacdo do mundo. Verifica-se
gue, como constructo tedrico, a analise de redes é um estudo recente. E por esse motivo, seu
campo de estudo ainda estd em construgdo, argumento aderente ao apresentado nesse
trabalho. Por isso, acredita-se que as contribui¢fes e as limitacOes dos estudos sdo variadas
em funcdo da trajetoria de refinamento tedrico que esta em processo de desenvolvimento, a
sugestdo se baseia na aproximacao dos estudos para tornar o corpus tedrico mais sélido.

Redes Sociais Virtuais

Uma rede social virtual € um servi¢o focado na construcdo de redes sociais baseadas
na web que permitem aos individuos construir um perfil pablico, compartilhar conexdo com
uma lista articulada de usuarios e percorrer uma série de outras conexdes estabelecidas por
outros dentro do sistema (BOYD e ELLISON, 2008). Para esses autores, 0 servi¢go consiste
basicamente de uma representacdo de cada usudrio, suas rela¢Ges sociais e uma variedade de
servigos adicionais.

As redes sociais virtuais tém se tornado um campo repleto de possibilidades de estudo
e tém recebido significativa atencdo nas ultimas décadas. Os trabalhos que analisam essas
relacbes sdo diversos com focos variados, as contribuicdes tedricas partem de estudos
antropoldgicos e sociologicos (MIZRUCHI, 2006). Exemplos como Friendster, My Space,
Orkut (especialmente no Brasil) e Facebook marcaram, cada um a sua época e da sua forma, a
evolucdo do fendmeno dos SNSs (social network site) ou sitios de redes sociais, conectando
usuarios no mundo inteiro (MIZRUCHI, 2006).

Recuero (2009), partindo dos estudos sobre redes realizados por diversos autores,
propde trés topologias (estruturas) para redes sociais na internet. A primeira delas é chamada
rede igualitaria na qual os nos, dada uma quantidade de conexdes, tem probabilidade de
acabar com uma quantidade mais ou menos igual de conexdes. E considerada uma rede
harménica e sem conglomerados. A segunda estrutura é a rede pequenos mundos que na qual
bastariam alguns lacos estabelecidos de modo aleatério para reduzir a distancia entre
quaisquer. A ultima, chamada rede sem escalas, foi concebida pelo diferente grau de conexéo.
Por mais que esse fosse mais ou menos estavel para grande parte da rede, existiam nos,
também chamados de hubs, que tendiam a receber um nimero muito maior de conexdes.

A estrutura e design das redes sociais virtuais geralmente sdo concebidos para serem
amplamente acessiveis, no entanto, ndo é incomum encontrar projetos direcionados a publicos
especificos (grupos étnicos, religiosos, politicos, sexual, estilo de vida). Também néo € raro
identificar redes sociais virtuais que segregam por segmento da sociedade, 0 que nédo garante
gue somente esses publico se conectara a rede (BOYD e ELLISON, 2008). No entanto, pode-
se afirmar que as redes sociais virtuais podem ser um espaco para a construcao de identidades,
bem como produtora de saberes e relacionamentos, de circulacédo de valores e de pluralidades
(MACHADO e TIJIBOY, 2005).



Diante desse panorama, acredita-se que as redes influenciam diretamente o
comportamento do sujeito, isso quer dizer que as suas relac@es sociais promovem impacto
significativo na sua forma de interpretacdo do mundo. Argumenta-se que como constructo
tedrico a analise de redes é um estudo recente e por esse motivo ainda o seu campo de estudo
estd em construcdo. Por isso acredita-se que as contribuic@es e as limitagcGes dos estudos sdo
variadas em funcdo da trajetéria de refinamento teérico ser nebulosa, principalmente
considerando a variedade de focos que sdo orientados para essas pesquisas (MIZRUCHI,
2006).

O modelo TAM e suas extensdes

O TAM (Technology Acceptance Model) tem sido amplamente utilizado para predizer
a aceitacdo do usuério baseado na utilidade percebida e facilidade de uso (DAVIS, 1989). O
modelo parte do pressuposto de que a intencdo comportamental é um determinante
significativo do uso de sistemas atuais e que a intengdo comportamental é determinada por
duas crencas: utilidade percebida e facilidade de uso. A utilidade percebida esta relacionada
ao nivel ao qual um individuo acredita que usando um sistema em particular melhoraria sua
performance no trabalho. Por sua vez, a facilidade de uso percebida refere-se ao nivel ao qual
um individuo acredita que usando um sistema em particular libertaria seus esforcos fisicos e
mentais (DAVIS, 1989). A FIG. 1 apresenta estas relacdes. Dessa forma, o TAM
normalmente é utilizado para entender questdes relacionadas aos aspectos motivadores pelos
quais 0 usudrio aceita ou rejeita uma determinada tecnologia e como melhorar a aceitacao,
oferecendo, desse modo, um suporte para prever e explicar a aceitagéo.

Com a proliferagdo da internet e da convergéncia de tecnologias virtuais,
pesquisadores tém modificado o TAM para demonstrar evidéncias empiricas nesse contexto
em que € possivel perceber as redes sociais como um fendmeno social interessante e pouco
explorado pelos profissionais de marketing. Por exemplo, Moon e Kim (2001) percebeu que a
diversdo percebida poderia ser incluida como um dos antecedentes de atitudes por meio da
utilizacdo da internet.

Utilidade
Percebida

X \

y

Atitude " Intencdo

Facilidade
de uso
percebida

FIGURA 1 — Modelo de Aceitacdo de Tecnologia
Fonte: Adaptado de Davis (1989)

Nesse sentido, o estudo de Shin (2010) buscou investigar as motivacdes dos usuarios
envolvidos nas redes sociais virtuais comparando com seus comportamentos. Para isso,
inicialmente, o pesquisador conduziu dez entrevistas em profundidade com usuarios de redes
sociais virtuais em dois paises: Estados Unidos e Coréia. Em seguida, seis grupos de foco
foram organizados, visando a discutir como 0s usuarios tém utilizado as redes sociais virtuais



e quais fatores influenciariam seus usos dos servi¢cos no futuro. O objetivo das entrevistas
individuais dos grupos de foco foi testar e validar o modelo de pesquisa, identificar itens
faltantes e obter um entendimento preliminar dos fatores que tem um impacto nos
comportamentos dos usuarios de redes sociais virtuais. A etapa seguinte envolveu o
desenvolvimento de um questionario por meio de um painel de especialistas composto de
professores, pesquisadores e profissionais de comunicacdo. Posteriormente, foi realizado um
pré-teste a fim de revisar o instrumento de pesquisa. A forma de escrita dos itens foi
modificada baseada nos resultados do pré-teste por trés professores especialistas em pesquisa
quantitativa e desenho de pesquisa de survey. A partir desses estudos, 0 pesquisador chegou
ao modelo apresentado na FIG. 2.

Sendo assim, o instrumento foi aplicado em amostras dos dois paises: Estados Unidos
e Coréia. Um total de 351 estudantes (181 nos Estados Unidos e 170 na Coréia) foram
recrutados para participar da pesquisa.

Pode-se afirmar que o modelo, na visao de Shin (2010), apresenta uma composic¢éo de
motivacdes intrinsecas e extrinsecas. Para esse pesquisador, a motivacdo extrinseca esta
relacionada a performance de uma atividade e pode ser entendida como um auxilio para
atingir resultados como melhoria de um processo de trabalho, maximizagédo de recursos entre
outros. Ja a motivagdo intrinseca tem a ver com a performance de uma atividade por nenhuma
razdo do que o processo em executa-la.
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FIGURA 2 — Modelo de pesquisa proposto por Shin (2010)
Fonte: Adaptado de Shin (2010)

A partir do modelo apresentado na FIG. 2, as seguintes hipGteses podem ser
estabelecidas para o presente estudo. A primeira hipdtese € concernente com a relacao entre
atitude e intengdo. Como essa relacdo tem sido pesquisada extensivamente por diversos
estudos em marketing na aceitacdo e adocdo de outras tecnologias, pode-se considerar que a
relacdo também pode ser aplicada ao contexto das redes sociais virtuais.

H1: A atitude relativa as redes sociais virtuais € positivamente relacionada com a intengao
de usar as redes sociais virtuais.



Conforme apresentado na FIG. 1, o TAM usa duas distintas mas interrelacionadas
crencas — utilidade percebida e facilidade de uso percebida — como base para predizer a
aceitacao de novas tecnologias. A definicdo classica de utilidade percebida proposta por Davis
(1989) tem a ver com o nivel que cada pessoa acredita que ao usar uma determinada
ferramenta melhorara sua performance. Sendo assim, parece ser plausivel, quando pensado
em um contexto de redes sociais virtuais, a proposicao da seguinte hipotese:

H2: Existe uma relacdo positiva entre utilidade percebida e atitude em relacdo as redes
sociais virtuais.

Em um ambiente virtual, ¢ comum a emergéncia de “comunidades” formadas por
usuarios que compartilham interesses e objetivos comuns. Segundo Shin e Kim (2008), a
percepc¢do dos usuarios de conectividade é que os usuarios estdo emocionalmente conectados
com 0 mundo, seus recursos e pessoas. Nesse sentido, pode ser proposta a seguinte hipbtese a
partir do modelo apresentado na FIG. 2:

H3: Existe uma relagdo positiva entre conectividade percebida e atitude em relacéo as redes
sociais virtuais.

O envolvimento pelos usuarios é geralmente critico nas fases iniciais da ado¢do de um
produto e servico de tecnologia. Pode-se dizer que 0s usuarios expostos a conteudos
personalizados tém um envolvimento maior do que aqueles expostos a conteldos nao-
personalizados ou a produtos e servicos que ndo tém uma relacdo com suas atividades
cotidianas. Isso se da em decorréncia do nivel de associacdo do conteddo com o nivel de
referéncias pessoais ou interesses. Assim, grande envolvimento poderd levar a uma maior
motivacdo no processo de adogdo de novas tecnologias. Dessa forma, parece emergir a
seguinte hipotese articulando envolvimento e atitude em relacdo as redes sociais.

H4: Existe uma relacéo positiva entre envolvimento percebido e atitude em relacdo as redes
sociais virtuais.

Uma vez que as redes sociais podem ser vistas como um sistema hedénico que oferece
contetdo e servicos de entretenimento, pode ser apontado como hipdtese que as pessoas
buscam as redes sociais para satisfazer seus propdsitos de diversdo.

H5: Existe uma relacdo positiva entre diversdo percebida e atitude em relacdo as redes
sociais virtuais.

A experiéncia de fluxo pode ser entendida como um estado mental em que uma pessoa
esta totalmente imersa naquilo que esta fazendo por um sentimento de foco, de imersédo e de
sucesso no processo de atividade. Durante a interacdo com o objeto de entretenimento, um
forte sentimento de estar presente é desenvolvido, o que leva o usuario a uma busca por um
comportamento exploratorio. Esse construto vem sendo trabalhado em outros estudos
relacionados a intencdo de adocdo de produtos de tecnologia. Sendo assim, torna-se possivel
estabelecer a seguinte hipdtese.

H6: A experiéncia de fluxo tem um forte efeito na inten¢édo de usar as redes sociais virtuais.



Com a discussdao do modelo tedrico adotado no estudo e as hipoteses propostas, a
proxima secdo tem o objetivo de discutir as principais decisfes tomadas acerca do percurso
metodoldgico do estudo.

Percurso Metodologico

A presente pesquisa pode ser definida como descritiva, uma vez que tem como
objetivo principal a descricdo de algo e apenas relatar como ocorrem certos fenémenos ou
como se comportam certas varidveis em determinada situacdo (MALHOTRA, 2001). Como
desenho mais apropriado para a presente pesquisa, optou-se pelo survey interseccional, visto
que 0 escopo da mesma constituiu-se numa descrigdo de tempo Unico e determinar relagéo
entre varidveis. As unidades de observacdo do estudo foram estudantes de graduacdo do turno
noite de uma grande Universidade privada do pais. Utilizou-se 0 método da amostragem néo-
probabilistica por conveniéncia combinado com o que Babbie (1999) chamou de técnica de
confianga em sujeitos disponiveis. Ao final, foram obtidos 192 questionarios, sendo que 13
desses foram considerados invalidos, pois apresentaram problemas como erros de
preenchimento e questdes em branco. Sendo assim, a pesquisa pode contar com 179
questionarios validos.

O instrumento utilizado para coleta de dados foi o questionério. Este instrumento foi
composto por questdes dos seguintes tipos:

(1) Perguntas de perfil: 3 questdes relacionadas ao perfil do entrevistado como sexo,
renda e estado civil;

(2) Perguntas de utilizacédo real: 5 questdes atinentes ao tempo que o0 entrevistado
utiliza a internet, tempo de utilizacdo, redes sociais mais utilizadas;

(3) Perguntas sobre a utiliza¢éo de redes sociais: 24 questdes sobre a percepcdo dos
respondentes no tocante as redes sociais on line, envolvendo aspectos relativos aos construtos
utilidade percebida, diversdo percebida, atitude, intencdo de usar, fluxo, envolvimento
percebido e conectividade percebida. Os respondentes foram convidados a explicitar seu grau
de concordancia/discordancia com essas afirmacgdes usando uma escala do tipo likert de 5
pontos. De acordo com Malhotra (2001), a escala Likert tem sido amplamente utilizada, uma
vez que ela é facil de construir e aplicar. Os entrevistados entendem rapidamente como
utilizar a escala. A abordagem “somada” ¢ a usada com maior frequéncia e, como resultado, a
escala de Likert é conhecida também como escala somada.

Cabe ressaltar que essas escalas, que serdo descritas no proximo tépico, foram
devidamente adaptadas e validadas para serem utilizadas no Brasil por meio da técnica de
traducdo paralela. Para Malhotra (2001), essa técnica se traduz em um método em que um
comité de tradutores, cada um dos quais fluente em ao menos duas linguas, discute versdes
alternativas de um questionario e faz modificacfes até que se chegue a um consenso. Para a
validacdo das escalas utilizadas no estudo foi utilizada a validade de conteudo. O método de
validacdo de conteudo, também chamada validade nominal, é uma avaliacdo subjetiva porém
sistematica da exatiddo com que o contelido de uma escala representa o trabalho de medicéao
em andamento (MALHOTRA, 2001). Embora para Hair et al (2005) este método seja uma
forma ndo tdo rigorosa de validacdo, considerou-se a validacdo de contetdo suficientemente
adequada para ser aplicada nessa pesquisa considerando seu propdsito, uma vez que se
pretende a adaptacdo de uma escala de mensuracdo e ndo o desenvolvimento de um novo
construto.

No estudo, a validacdo de contetdo foi efetuada por meio do método de juizes,
académicos e praticos. Tal método visa submeter a escala ao julgamento de experts para que
possam julgar a pertinéncia ou ndo de cada afirmacdo para a medicdo especifica que se
pretende atuar. Sendo assim, a escala, apos a traducdo paralela, foi submetida a dois
professores da area de marketing. Ambos consideraram a escala apropriada.



Na fase de analise dos dados empregou-se duas técnicas estatisticas: a analise de
correlacdo de Pearson e analise de Regressdo Mdltipla.

Operacionalizacédo dos construtos
A escala desenvolvida por Shin (2010) operacionalizou os seguintes construtos:

(1) Utilidade percebida (4 questdes): adaptadas de estudos anteriores desenvolvidos por Davis
(1989) relacionadas ao modelo TAM (Technology Acceptance Model), avalia a extensao
em gue uma pessoa acredita que as redes sociais virtuais sao capazes de ser utilizadas de
forma vantajosa e fornecer resultados positivos;

(2) Diversdo percebida (4 questdes): adaptadas dos estudos de Nysveen et al (2005) e os itens
contemplados foram entretenimento, relaxamento, excitacéo, e gratificacéo;

(3) Atitude (3 questbes): adaptadas de estudos anteriores desenvolvidos por Davis (1989)
relacionadas ao modelo TAM (Technology Acceptance Model);

(4) Intencdo de usar (4 questdes): adaptadas de estudos anteriores desenvolvidos por Davis
(1989) relacionadas ao modelo TAM (Technology Acceptance Model);

(5) Fluxo (3 questdes): adaptadas dos estudos de Trevino e Webster (1992), Rettie (2001) e
Shin e Kim (2008);

(6) Envolvimento percebido (3 questdes): adaptadas de estudos de Kalyanaraman e Sundar
(2006);

(7) Conectividade percebida (3 questdes): adaptadas dos estudos de Shin (2009).

A proxima secdo do trabalho ird apresentar e discutir os resultados da pesquisa empirica.

Apresentacdo e Analise dos Resultados

No tocante a caracterizacdo da amostra, verificou-se um equilibrio entre homens e
mulheres, uma vez que 52% sdo mulheres. Observou-se também que, com relacdo a questdo
renda, 61% dos estudantes declararam ter uma renda familiar de 3 a 10 salarios minimos. No
que diz respeito ao estado civil, 85% da amostra é solteira. Quanto as questdes envolvendo a
utilizacdo da internet podem ser enfatizados os seguintes resultados: 85% dos entrevistados
disseram fazer uso da internet ha pelo menos cinco anos; 80% dos estudantes informaram que
utilizam a rede de computadores muitas vezes por dia e 56% dos entrevistados declararam
passar mais de 15 horas semanais utilizando a internet. Com relagdo aos sites de redes
sociais, 0s mais acessados pelos entrevistados foram os de relacionamento pessoal —
Facebook, Orkut e Twitter. Vale ressaltar que 44% dos estudantes disseram ter o costume de
acessar a rede social Facebook.

Para a anélise da confiabilidade das escalas foi utilizado o alfa de Cronbach. O calculo
da confiabilidade foi realizado separadamente para cada um dos construtos (MALHOTRA,
2001). Os valores do alfa de Cronbach para as escalas utilizadas nesse trabalho séo indicados
na TAB. 1.

Tabela 1 — Confiabilidade das escalas

CONSTRUTO ALPHA Crongach
Utilidade Percebida 0,874
Conectividade Percebida 0,862
Diversdo Percebida 0,855
Envolvimento Percebido 0,773
Fluxo 0,796
Intengéo 0,900
Atitude 0,868

FONTE: Coleta de dados (2012)



Pode-se observar que as escalas de todos os construtos tiveram confiabilidade
satisfatoria, pois todos tiveram valores do alfa de acima de 0,77, chegando como no construto
de Intencdo a 0,90. Estes resultados permitem afirmar que as escalas conseguem mensurar de
forma adequada os construtos analisados e que os resultados sao fidedignos.

Optou-se também por calcular uma medida global para cada um dos construtos
utilizados no estudo a partir da média aritmética simples das respostas dadas as questdes que
funcionaram como seus respectivos indicadores. Sendo assim, a TAB. 2 apresenta 0sS
resultados das médias de cada um dos construtos.

Tabela 2 - Médias dos construtos envolvidos no estudo

CONSTRUTO MEDIA
Utilidade Percebida 2,91
Conectividade Percebida 3,27
Diversao Percebida 3,34
Envolvimento Percebido 3,66
Fluxo 2,87
Intengéo 3,09
Atitude 3,22

FONTE: Coleta de dados (2012)

Pode-se observar, por meio da TAB. 2, que todas os construtos tiveram médias
proximas ao ponto central da escala likert — resposta 3 que significava ponto neutro. O
destaque fica por conta do construto envolvimento percebido que obteve a maior média —
3,66. Isso parece dizer que os entrevistados tém uma tendéncia de se envolver com o uso das
redes sociais virtuais. Porém, ndo parece ter se configurado um “estado de fluxo”, pois o
construto Fluxo obteve a menor média.

A fim de testar as hipoteses propostas para o trabalho, optou-se pela utilizagdo das
técnicas estatistica de Analise de Correlacdo de Pearson e Anéalise de Regressdo Multipla.
Assim, a proxima sec¢ao apresenta os resultados atinentes a Andlise de correlagéo e regressao.

Andlise de Correlacéo e Regressao

A fim de testar as hipoteses propostas pelo trabalho a luz do modelo apresentado na
FIG. 2, conduziu-se a analise do coeficiente de correlagcdo de Pearson entre 0s construtos.
Assim, a TAB. 3 apresenta os coeficientes de correlacdo de Pearson entre o construto Atitude
e os construtos Utilidade Percebida, Conectividade Percebida, Envolvimento e Diversio
Percebida. Por sua vez, a TAB. 4 exibe os coeficientes de correlacdo de Pearson entre o
construto Intencéo e os construtos Atitude e Fluxo.

Pode-se perceber pela analise da TAB. 3 que os construtos Utilidade Percebida,
Conectividade Percebida, Envolvimento e Diversdo Percebida apresentaram correlagdes
significativas e moderadas (por volta de 0,60) com o construto Atitude. Considerando-se que
atitude pode ser compreendida como “uma avaliagdo geral e duradoura de pessoas, objetos,
anuncios e questdes” (SOLOMON, 2002, p. 165) e que utilidade percebida pode ser entendida
como o nivel em que um individuo acredita que usar um sistema particular ira melhorar sua
performance (DAVIS, 1999), parece ser possivel afirmar que existe uma rela¢do positiva
entre os dois construtos quando analisado sob a perspectiva das redes sociais virtuais. Vale
fazer a mesma afirmacdo para os outros construtos, pois todos os coeficientes de correlacdo
apresentaram valores entre 0,54 e 0,60, o que configura uma correlacdo de moderada a forte.



Tabela 3 — Coeficientes de Correlagdo de Pearson o construto Atitude e os construtos
Utilidade Percebida, Conectividade Percebida, Envolvimento e Diversdo Percebida

CONSTRUTOS ATITUDE
Utilidade Percebida 0,683*
Conectividade Percebida 0,541*
Envolvimento 0,600*
Diversao Percebida 0,598*

Nota: * p < 0,01
FONTE: Coleta de dados (2012)

No tocante a TAB. 4, os nUmeros parecem mostrar que também existe uma correla¢éo
significativa e moderada entre os construtos Atitude e Fluxo e o construto Intencdo. Ou seja,
os resultados parecem dizer que quanto melhor a atitude frente a utilizagdo das redes sociais
virtuais, maior a intencdo de usa-la. O mesmo pode ser dito com relacdo ao fluxo, pois a
experiéncia do fluxo tem forte efeito na intencdo de usar as redes sociais virtuais.

Tabela 4 — Coeficientes de Correlagdo de Pearson entre o construto Intencao e os construtos
Atitude e Fluxo

CONSTRUTOS |NTENQAO
Atitude 0,696*
Fluxo 0,562*

Nota: * p <0,01
FONTE: Coleta de dados (2012)

A partir da analise de correlagdo que forneceu “pistas” de que os construtoS estavam
correlacionados, decidiu-se seguir adiante na tarefa de analise dos dados por meio do método
de regressdo linear (HAIR et al, 2005; MALHOTRA, 2001). Assim, dois modelos de
regressdo foram ajustados. Em um deles, considerou-se como variavel dependente a média do
construto atitude e como variaveis independentes a média dos construtos Utilidade Percebida,
Conectividade Percebida, Envolvimento e Diversdo Percebida.

Modelo 1: [Atitude] = o+ p;[Utilidade] + B,[Conectividade] + Bs[Envolvimento] + B[ Diversio] + e

Os resultados desse modelo de regresséo 1 ajustado podem ser vistos na TAB. 5.
No outro modelo, foi adotado como variavel dependente o construto Intengdo e como
variaveis independentes os construtos Atitude e Fluxo.

Modelo 2: : [Intengdo] = o+ Pi[Atitude] + B,[Fluxo] + e

Os resultados do modelo de regresséo 2 ajustado podem ser visto na TAB. 6.

Por meio dos resultados apresentados na TAB. 5, pode-se destacar que o modelo de
regressdo ajustado explica aproximadamente 58% da variagédo da atitude para a utilizacdo das
redes sociais virtuais. Cabe ressaltar que o construto Conectividade ndo apresentou
coeficientes significativos. Dessa forma, pode-se afirmar que a utilidade percebida, o
envolvimento percebido e a diversdo percebida por parte dos usuarios explicam mais da
metade da atitude desse usuario no que tange ao uso das redes sociais virtuais.



Tabela 5 — Resultados do modelo de regresséo 1

Variavel Variavel B o Sig. R?
Dependente Independente P (Coeficientes)
Utilidade 0,450 | 0,059 0,000
. Conectividade -0,033 | 0,070 0,675
Atitude Envolvimento | 0,251 | 0,077 0,002 0579
Diversao 0,232 | 0,062 0,000

FONTE: Coleta de dados (2012)

Esses resultados parecem confirmar que a utilidade, o envolvimento e a diversdo
podem ser considerados como motivadores para as atitudes dos usuéarios para a aceitacéo e
adocdo das redes sociais virtuais. O fato do construto Conectividade nédo ter apresentado
coeficientes significativos merece um escrutinio maior por parte dos pesquisadores em
trabalhos posteriores.

Tabela 6 — Resultados do modelo de regressao 2
Variavel Variavel Sig.

B e.p. S R?
Dependente Independente (Coeficientes)
Intenco Atitude 0,554 | 0,056 0,000 0.546
¢ Fluxo 0,285 | 0,051 0,000 ’

FONTE: Coleta de dados (2012)

Ja com relacdo ao modelo 2, conforme apresentado na TAB. 6, verificou-se que o
modelo consegue explicar aproximadamente 55% da variacdo da intencdo dos usuarios.
Assim, é possivel afirmar que a atitude frente ao uso das redes sociais virtuais associada a
experiéncia de fluxo explica mais da metade da intengdo dos usuérios pesquisados.

A partir destes resultados obtidos por meio da analise de correlacdo e de regressao
linear mdltipla e recuperando-se as hipoOteses propostas para o trabalho, pode-se chegar a
TAB. 7 que apresenta os testes das hipdteses propostas para a pesquisa.

Tabela 7 — Teste das hipoteses propostas para a pesquisa

Hipotese Valor Resultado
Coeficiente de
correlacdo

H1 A atitude relativa as redes sociais virtuais é positivamente 0,696* Suportada
relacionada com a intencéo de usar as redes sociais virtuais.

Ho Existe uma relagéo positiva entre utilidade percebida e 0,683* Suportada
atitude em relacdo as redes sociais virtuais.

H3 Existe uma relacgdo positiva entre conectividade percebida e 0,541* Suportada
atitude em relacgdo as redes sociais virtuais.

Ha Existe uma relagéo positiva entre envolvimento percebido e 0,600* Suportada
atitude em relacdo as redes sociais virtuais.

H5 Existe uma relagéo positiva entre diversdo percebida e 0,598* Suportada
atitude em relacgdo as redes sociais virtuais.

H6 A experiéncia de fluxo tem um forte efeito na intencéo de usar 0,562* Suportada
as redes socials virtuais.

FONTE: Coleta de dados (2012)

Pode-se afirmar que todas as hipéteses propostas para o estudo com base no modelo de
Shin (2010) foram suportadas no contexto do presente estudo. Isso permite concluir que, no
caso dos estudantes de graduagdo pesquisados, duas importantes conclusdes podem ser



apontadas para o trabalho. Em primeiro lugar, a utilidade percebida, a conectividade
percebida, o envolvimento, bem como a diversdo percebida em um ambiente virtual podem
ser entendidos como antecedentes da atitude em relagéo a redes sociais virtuais. Em segundo
lugar, a atitude frente a utilizacdo das redes sociais virtuais e a experiéncia de fluxo também
podem ser considerados como antecedentes da intencdo de adotar as redes sociais virtuais no
dia a dia dos usuarios. Ou seja, existe uma relacdo consideravel entre 0s construtos
pesquisados, 0 que corrobora com os estudos sobre ado¢do de novas tecnologias. Além disso,
estes resultados parecem ser coincidentes com os resultados obtidos por Shin (2010) ao
pesquisar amostras de usuarios de redes sociais virtuais nos Estados Unidos e na Coréia.
Assim, pode-se afirmar que o modelo proposto consegue mensurar adequadamente 0s
construtos e tem aderéncia ao contexto brasileiro.

De acordo com os objetivos do trabalho, também seria analisado se os resultados da
pesquisa levando-se em consideragdo uma amostra de estudantes no Brasil seriam
coincidentes com os resultados verificados em outros paises. O proximo topico apresenta e
discute estes resultados.

Comparagdo com outros paises

Nesta sec¢do, tentando responder aos objetivos propostos para o trabalho, julgou-se
adequado fazer uma comparacdo entre as médias dos construtos obtidos na pesquisa
conduzida por Shin (2010) em amostras de usuarios nos Estados Unidos e na Coréia com 0s
resultados apresentados no Brasil. No entanto, deve-se ressaltar que o intuito ndo é fazer uma
analise estatistica das médias, mas simplesmente compara-las a fim de se levantar algumas
consideracdes A TAB. 8 apresenta as médias dos construtos nos trés paises.

Tabela 8 — Comparaco entre as medidas obtidas pelo indice no estudo com outras pesquisas
relatadas na literatura

COLETA DE DADOS - ESTADOS
CONSTRUTOS BRASIL (2012) UNIDOS COREIA
Utilidade Percebida 2,91 4,13 3,99
Conectividade Percebida 3,22 4,79 3,82
Diversao Percebida 3,27 3,79 4,31
Envolvimento Percebido 3,09 4,01 4,19
Fluxo 2,87 3,65 3,81
Intengdo 3,66 3,87 3,59
Atitude 3,34 3,98 3,86

Fonte: Coleta de dados (2012)

Pode-se verificar pela analise da TAB. 8 que, com excecdo da média do construto
Intencdo que obteve um escore de 3,66, nimero ligeiramente acima do apresentado na Coréia
e proximo do constatado nos Estados Unidos, todos os construtos tiveram médias mais baixas
no estudo conduzido no Brasil. Ainda que a tentativa de explicagdo possa extrapolar os
objetivos desse trabalho, é possivel levantar algumas explicacBes para este resultado.
Certamente, as caracteristicas da amostra, composta por alunos de graduacdo que declararam
ter uma renda relativamente baixa, pode ter interferido no resultado, uma vez que estes
usuarios somente ha pouco tempo passaram a ter acesso a redes de computadores. Outro
ponto que ndo pode ser negligenciado esta relacionado a questfes culturais. Em se tratando da
cultura brasileira, altamente relacional, é possivel considerar que os brasileiros até utilizam as
redes sociais virtuais, mas ainda as véem como complemento, nunca como substitutas das
redes de relacionamentos construidas por interagcdes sociais presenciais mais amplas e



articuladas no dia a dia. Cabe aqui o registro da necessidade novos estudos para entender
melhor essas questdes.

Conclusdes e Consideracdes Finais

A fim de tecer as consideracdes finais deste artigo, torna-se necessario dividi-las em
quatro partes. Inicialmente, a titulo de concluséo, vale considerar que o objetivo do trabalho
foi atingido, uma vez que o interesse era empreender uma pesquisa empirica com usuarios de
redes sociais virtuais, na qual fosse possivel conhecer quais construtos podem ser
considerados como antecedentes das atitudes e, consequentemente, quais deles estdo
relacionados a intengdo comportamental de se engajar no uso de redes sociais virtuais. Os
resultados parecem levar a conclusdo de que ha uma correlacdo de moderada a forte entre os
construtos Utilidade Percebida, Conectividade Percebida, Envolvimento e Diversdo Percebida
e 0 construto Atitude. Isso parece ter aderéncia aos resultados publicados no artigo de Shin
(2010). Pode-se chegar a conclusdo de que também existe uma correlacdo forte entre os
construtos Atitude de usar e Experiéncia de Fluxo e o construto Intencdo. Também com os
resultados do trabalho por meio do teste de dois modelos de regressdo que a utilidade
percebida, o envolvimento, bem como a diversdo percebida em um ambiente virtual podem
ser entendidos como antecedentes da atitude em relagcdo a redes sociais virtuais. Ademais, a
atitude frente a utilizacdo das redes sociais virtuais e a experiéncia de fluxo também podem
ser considerados como antecedentes da intengdo de adotar as redes sociais virtuais no dia a dia
dos usuérios.

Dessa forma, pode-se iniciar a segunda parte das consideracdes finais ao se conduzir
algumas reflexdes que sdo pertinentes. Parece haver uma sinalizacdo de que o TAM, modelo
desenvolvido na década de 1980 para avaliar e predizer comportamentos de consumidores
relacionados a adocdo de produtos e servicos em tecnologia, tem alguma aderéncia ao buscar
conhecer as motivacOes relacionadas & adogdo de redes sociais virtuais. No mesmo sentido, o
modelo proposto por Shin (2010) exposto na FIG. 2, também pode ser considerado adequado
para se entender o comportamento dos usuarios de redes sociais virtuais. Em se tratando de
um tema ainda pouco explorado academicamente no Brasil, os resultados originados dessa
pesquisa podem servir de base para estudos com outros tipos de respondentes ou em outros
contextos culturais. Além disso, € pertinente afirmar que as relacBes propostas no modelo
podem ser Gteis para os gestores de empresas que oferecem produtos e principalmente
servicos virtuais, uma vez que, tanto na concepc¢do dos servi¢os, bem como ha comunicacao
aos usuarios devem ser ressaltados questdes relacionadas a utilidade, envolvimento e diversdo
por terem influéncia direta nas atitudes dos consumidores que podem se tornar intencdo de
usar. Além disso, ndo deve ser negligenciada pelos gestores a importancia da experiéncia do
fluxo que também tem interferéncia na intencdo de utilizar as redes sociais virtuais. Essa
questdo é importante pois conforme enfatizado por Parasuraman e Colby (2002), as empresas
possuem uma capacidade muito maior de criar e conservar conhecimento tecnologico do que
acessar conhecimentos mercadoldgicos necessarios para pleno aproveitamentos das inovagdes
de produtos e servicos baseados em tecnologia.

Na terceira parte das consideracgdes finais, cumpre destacar algumas limitacdes do
trabalho, Em primeiro lugar, a escala utilizada no estudo desenvolvida por Shin (2010)
privilegia somente alguns construtos propostos pelo TAM. Como este ndo é o Unico modelo
para investigar adocao de novos produtos e servicos de tecnologia, outros construtos poderiam
ser incluidos e novas relacGes testadas. Ademais, é sempre bom atentar para o fato de que a
escala foi desenvolvida num contexto com tragos culturais distintos da grande parte da
populacéo brasileira.

Uma questdo que também ndo pode ser esquecida pelos pesquisadores é a ocorréncia,
em pesquisas desse tipo, do chamado viés de desabilidade social. Tal vies é resultante de



respostas que ndo sdo baseadas naquilo que o respondente realmente acredita, mas no que
percebe sendo socialmente apropriado. Sendo assim, é facilmente perceptivel que, no tocante
as questdes trabalhadas no estudo, algum viés de desejabilidade social tenha interferido nas
respostas.

Por fim, na quarta parte das consideracdes finais do trabalho, cabe deixar registrado
algumas idéias para novas pesquisas. Ndo é escusado afirmar que as possibilidades de
tematicas para novos estudos poderiam extrapolar essa secdo do artigo até mesmo porque a
tematica das redes sociais tem aderéncia a uma série de outros assuntos, a diversas areas de
estudo, bem como a inimeros outros campos do conhecimento. Sem a intencdo de ser
exaustivo e com a proposta de ser pontual nas discussoes, tentando “limitar” a reflexdo nos
estudos de marketing no Brasil, é possivel apontar algumas questdes que parecem ser
relevantes para um melhor entendimento do fendmeno do crescimento da utilizagdo das redes
sociais virtuais no Brasil. Em primeiro lugar, estudos de cunho mais fenomenol6gico
poderiam ser conduzidos a fim de se entender melhor como os usuarios brasileiros de redes
sociais articulam significados dos relacionamentos virtuais no seu cotidiano no trabalho, na
escola, na familia e nos circulos de amizades “presenciais”. Complementarmente, em se
tratando de uma sociedade altamente relacional como a brasileira (DaMATTA, 1997), como
as redes sociais virtuais podem servir de base para a constru¢do da identidade desse individuo.
Em segundo lugar, o estudo se limitou a investigar alguns construtos propostos por autores
adeptos do TAM. Certamente, na literatura especializada em adogéo de produtos e servicos de
tecnologia, é possivel encontrar outras propostas teoricas e modelos empiricos para testes.
Sendo assim, novos construtos podem ser mensurados e outras relagdes podem ser
investigadas. Em terceiro lugar, também seria Util investir em pesquisas tentando verificar
como os diferentes grupos sociais percebem as redes sociais virtuais. Nesse sentido,
adolescentes, adultos, idosos, grupos sociais diversos poderiam ser investigados com o intuito
de se consolidar um campo de estudos sobre este instigante fendmeno da atualidade. Outra
possibilidade seria investigar em que medida as redes sociais podem servir para aprimorar 0s
esforcos de relacionamento das empresas com seus clientes. Na mesma linha, como as redes
sociais podem se tornar um canal de protesto por parte dos consumidores ou de reivindicacao
de seus direitos de cidad&os.

Sendo assim, cabe deixar registrado aqui que o trabalho ndo tem a pretensdo de
“fechar” o assunto. Muito pelo contrario. A ambigao dos autores foi trazer para discussdo a
tematica da adocdo das redes sociais virtuais e mais ainda, a percep¢do que os consumidores
tém acerca da utilizacdo dessas redes no seu dia a dia. Por se tratar de um tema novo e ainda
pouco explorado na literatura de marketing, evidentemente, novos estudos precisam ser
conduzidos e linhas de pesquisas precisam ser criadas com o intuito de explorar o tema que,
apesar da complexidade, € campo fértil para uma série de investigaces que permitam
conhecer mais apuradamente o consumidor e sua relacdo com a adogdo dessas novas
tecnologias de relacionamento.
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