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RESUMO

Este artigo tem como objetivo analisar a usabilidade das redes sociais virtuais, destacando-se:
Facebook, Twitter, Linkedinee Orkut, e relacionando-as ao processo de preferéncia, decisao e intencao
do consumidor usudrio destas tecnologias. Por meio de uma abordagem explicativa quantitativa, foi
primeiramente realizada uma revisdo da literatura, em seguida foi usado um questionario virtual
aplicado a 102 estudantes universitarios do Estado do Para. Os resultados concluiram que quanto
maior o valor heddnico e utilitario no uso da rede, maior apresenta-se a intengdo de uso e o valor
social da rede social virtual, ¢ a reputagdo de marca esta relacionada a percepcdo de prejuizo na rede.

Palavras-chaves: Comportamento do consumidor. Redes sociais virtuais. Analise quantitativa.

VIRTUAL NETWORK PREFERENCE OF USE:AN APPROACH TO THE CONSUMER ON
THE ONLINE ENVIRONMENT

ABSTRACT

This article aims to analyze the virtual social networks usability,
highlighting: Facebook, Orkut, Twitter and Linkedin, andrelating them to the process of choice,
decision and intention of the use of these technologies. Through an explanatory quantitative approach,
was first performed a review of the literature, after were applied a virtual questionnaire to 102
university students of Para. The results concluded that the higher the hedonic and utility value of
network usage is, higher is the use intention and the social value of the network, and the reputation of
brand is correlated the perception of injury with the use of the net.

Key-words: consumer behavior; virtual social networks; explanatory quantitative.
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1INTRODUCAO

Sites de rede sociais tém se diversificado e crescido rapidamente na vida didria das
pessoas com uma ampliagdo ampla de seus servicos, se tornando uma importante plataforma
de comunicagdo tecnologica mediada por computador.Dado isto, o comportamento de uso e
consumo (usabilidade) também se adapta, de forma a atender as necessidades correntes,
conectadas a esse mundo virtual (RECUERO, 2009).

As tecnologias de redes sociais virtuais sdo caracterizadas pelas varias possibilidades
existentes de interagdo e expressdo, que oferecem uma forma mais criativa, interativa e
imersiva do que asmidias tradicionais, como a televisdo, o radio e os jornais, onde o usuario
somente recebe as informag¢des (LA FERLE; EDWARDS; LEE, 2000; LIVINGSTONE,
2008) e nao interage com as mesmas.

Sendo assim, no contexto atual, milhares de usuarios da internet estdo usando centenas
de websites sociais para ficarem conectados com seus amigos, descobrir novos “amigos” e
compartilhar contetidos criados pelos usudrios, tais como, fotos, videos, marcagoes,
comentarios e dados. Essas tecnologias apresentam a vantagem dos servicos serem livres de
altos custos e permitirem a conexao de suas redes fisicas no mundo virtual
(SUBRAHMANY AM et. al., 2008; KIM; JEONG; LEE, 2010).

Esse desenvolvimento do ambiente colaborativo desencadeado pela facilidade de troca
de informagdes via Internet, serviu como base para a evolugdo das midias sociais, tais como
os sites de redes sociais, 0s quais permitem a criacdo e a troca de contetido gerado pelos
usudrios na web (KAPLAN; HAENLEIN, 2010).

Pelo exposto, o artigo busca mensurar as percep¢des de valores de consumo para os
usuarios, em virtude da preferéncia de uso das redes sociais virtuais e levando em
consideragdo os fatores motivacionais de hedonismo, utilitarismo, valor social, e a percepcao
de risco, denominada fator prejudicial. Essas percepcoes de valores associadas determinam a
intencdo de uso para que os consumidores on/ine escolham e tenham preferéncia por uma rede
virtual. Nesse sentindo, busca-se responder: quais as motivagdes e preferéncias que levam o
usudrio online a preferir uma rede social virtual? E como isso pode contribuir para que as
empresas socializem-se com esses consumidores nesses ambientes online?

Para analisar a preferéncia tecnologica do uso dessas redes virtuais, o meétodo
escolhido foio quantitativo com procedimento de levantamento de dados (survey)(RAUPP;

BEUREN, 2003), tendo como instrumento o questionario online(OKAZAKI, 2007) para
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identificar os valores de usabilidade que estdo inseridos na decisdo pelas redes. A técnica
aplicada a verificagdo das hipdteses sera pautada em uma andlise de correlagdo das variaveis
envolvidas no processo de uso, seguido de testes de regressdo linear multivariada que
possibilitam maior confiabilidade das relagdes envolvidas nos construtos propostos
(MAROCO, 2010).

Foram selecionadas, para isso, 4 (quatro) redes sociais virtuais: Facebook, Twitter,
Linkedin e Orkut, por apresentarem plataformas sociais com desenvolvimento voltado para a
comunica¢ao mediada por computador (BOYD; ELLISON, 2007; KIM; JEONG; LEE, 2010),
onde as mesmas apresentam finalidades semelhantes de comunicacgdo e sociabilidade, porém
diferenciam-se conforme a percep¢do de valores inserida na interagdo da realidade social de
cada usuario.

Deste modo, este trabalho foi dividido em cinco sessdes: a introdugdo; a revisdo da
literatura abordando temas voltados a preferéncia tecnoldgica que esta relacionada aos valores
de consumo presentes na usabilidade das redes sociais virtuais; em seguida, apresentam-se 0s
procedimentos metodoldgicos construidos para refutar ou validar ashipoteses de pesquisa
propostas. Segue-se com a formatacdo da analise, onde se apresenta os resultados e por

ultimo, as consideragdes finais e conclusdo do estudo.

2 PREFERENCIA DE USO DAS REDES SOCIAIS VIRTUAIS E PERCEPCAO DE
VALOR PARA O USUARIO

Nas ultimas duas décadas vém ocorrendo uma explosdo de acesso as tecnologias da
informagao, com o aumento do uso da internet e suas diversas funcionalidades. Dado esse
substancial aumento no acesso e a correspondente diminui¢do dos custos associados com o
consumo da tecnologia, em especial as relacionadas a comunicagdo, bilhdes de pessoas em
torno do mundo interagem mais rapidamente e de maneira inovadora.

Nesse sentido a internet passou por profundas mudancas, especialmente apos 2004,
quando foi incorporada a denominacdo de Web 2.0 para descrever novas formas de utilizagao
da Word Wide Web. Este novo formato se caracteriza pela utilizagao de plataformas, nas quais
as aplicagdes e os conteudos podem, de forma interdependente e conjunta, ser constantemente
modificados pelos usuarios/consumidores (HOFFMAN; NOVAK; CHATTERJEE, 1995;
KAPLAN; HAENLEIN, 2010; AMBONI; ESPINOZA, 2014). O ambiente colaborativo
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desencadeado pela facilidade de troca de informacdes via internet serviu como base para
evolucao das redes sociais.

Kim, Jeong e Lee (2010) discutem as caracteristicas principais dos web sites sociais,
entre os quais: o perfil pessoal, o estabelecimento de conexdes online, a participacdo em
grupos online, as comunicagdes com outras conexdes na web (tais como, e-mail, servigos
moveis e mensagens instantdneas), o compartilhamento de contetidos criados pelos usudrios, a
expressao de opinides sobre produtos, servigos, empresas, politica, a busca de informagdes
gerais e a disponibilidade de informagdes de outros usudrios.

Nesse cenario de constantes evolugdes tecnologicas, € o comportamento mais seletivo
e critico do consumidor, conduzem o mercado e os pesquisadores da comunidade cientifica a
necessidade de identificar como funciona o comportamento do individuo nas situacdes de
compra ¢ uso na internet (STRAUSS; FROST, 2012). Sabe-se que a interferéncia da
tecnologia nos habitos e modo de vida dos consumidores é cada vez mais intensa. Solomon
(2008) entdo caracteriza o consumidor como uma pessoa que identifica em si uma
necessidade ou desejo, e passa a praticar agdes (compra ou uso) para satisfazer-se, onde esse
comportamento também engloba o consumidor virtual.

Desde que os sites de redes sociais virtuais comegaram a permitir que as empresas ¢
organizacgdes criassem perfis e se tornassem membros ativos, elas comegaram a incorporar
essas estratégias no seu programa de relacdes publicas. Em 2006 o Facebook abriu suas portas
de acesso para as organizagdes e mais de 4.000 empresas e organizagdes se inscreveram em
duas semanas (WATERS et al., 2009). Com uma média didria de 800 mil pessoas que
utilizam diariamente a rede, as empresas ndo podem desconsiderar o fendmeno das redes
sociais virtuais na atualidade como estratégia de marketing e interagdo com o consumidor,
através de pesquisas que oferegam percepcdes de como a oportunidade dessa crescente forma
de comunicacao pode promover o incremento no bom relacionamento com os usuarios dessas
tecnologias (HUNT, 2010).

Sendo assim, com o avango das tecnologias e a necessidade latente de compreender
esse contexto que integra redes sociais virtuais, consumidores € empresas, surgem pesquisas
visando descobrir maneiras de adentrar nas percepgdes de valores que motivam os usudrios a
preferirem uma ou outra tecnologia.

Entre elas, algumas foram feitas objetivando compreender as motivagdes e

gratificagdes que os usuarios buscavam para se conectar e permanecer nesses sites
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(CHEUNG; LEE, 2010; KIM, JEONG, LEE, 2010; KRASNOVA et al., 2010; LIN; LU,
2011; JIN et al., 2013), e muitas outras foram feitas para compreender a usabilidade e
percepcoes dos consumidores sobre a rede Facebook (RYAN; XENOS 2011; NADKHARNI;
HOFMANN, 2012); relacionados com personalidade individual (ROSS et al., 2009); a
identidade (ZHAO; GRASMUCK; MARTIN, 2008), e uso entre os estudantes e pessoas de
diferentes idades, identificando algumas das principais motivagdes para participar do site
(ELLISON; STEINFIELD; LAMPE, 2007, CHEUNG; CHIU; LEE, 2011; DOGRUER;
MENEVIS; EYYAM, 2011; HOLLENBECK; KAIKATI, 2012, ROSEN et al., 2013, entre
outros).

Neste estudo foram focados em especial, os valores que motivam os consumidores
para a usabilidade das tecnologias, sendo o valor hedonico, que estd associado com o
consumo experimental, prazer e excitagdo no uso da tecnologia, (como por exemplo, escutar
musica no MP3 ou assistir seu programa de comédia favorito do tablet), e o valor utilitario,
que esta relacionado a atividades mais praticas e instrumentais, tais como funcionalidades
voltadas para trabalho ou estudo (como exemplo, bloco de notas e agenda telefonica ee-mail
dos celulares) (DHAR; RAVI; WERTENBROCH, 2000; VAN DER HEIDEN, 2004,
OKADA; 2005; GILL, 2008; PALAZON; DELGADO-BALLESTER, 2013; CHIU et al.,
2014).

A percep¢do de hedonismo para o consumidor também estd diretamente ligada a
percepcao de valor social no uso, pois possuir uma tecnologia nova e com varias
funcionalidades, desperta o sentimento de stafus social e posicionamento perante outros
usuarios (KATZ; SUGYIAMA, 2006; ARRUDA FILHO; CABUSAS; DHOKALIA, 2008).
Katz e Sugiyama (2006) discutem o uso de tecnologias como modismo, uma vez que 0s
usuarios adotam produtos por ser algo que estd em alta (moda) e que pode proporcionar status
mediante outros consumidores.

Outro fator que influencia o comportamento do usudrio ¢ a marca (ATKIN, 2007;
PIMENTEL; REYNOLDS, 2004), pois muitos consumidores sdo influenciados pela
identidade do produto (nome, marca, imagem), associando a qualidade que este podera
oferecer. Alguns consumidores possuem devo¢do a marca, pois sao atraidos para fazer parte
de um grupo social, no qual estes se identificam por dividirem os mesmos interesses €
posicionam-se de uma maneira especial em relacdo a outros consumidores (PIMENTEL,;

REYMOLDS, 2004; ATKIN, 2007; BRUCKS, ZEITHALM, NAYLOR, 2000). Geralmente
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os usudrios que cultuam a marca atribuem caracteristicas positivas nesta identidade amada e
negativas as marcas (identidades) rivais (SOLOMON, 2008).

Por outro lado, mais intrinsecamente ligado as percepgdes de valores negativos de
consumo, em especial da internet e suas multiplas plataformas, tais como as redes sociais
virtuais, estd o risco quanto ao uso da tecnologia, pois questdes concernentes a privacidade e
persegui¢des sdo fatores motivacionais que podem inibir ou descontinuar o uso dos ambientes
online.

Muitos usuarios ndo suspeitam que seus comportamentos nas redes sociais virtuais
possam trazer problemas a eles e acreditam em tudo que outros usudrios escrevem e postam,
além de adquirir percepg¢des negativas com interagdes desapropriadas com ‘amigos’ virtuais.
Como nao ha como validar a seguranca ¢ a veracidade das informagdes dos perfis pessoais
nas redes (KIM; JEONG; LEE, 2010), isso gera um mundo online paralelo que afeta
diretamente a realidade individual, trazendo desmotivagdo e muitos prejuizos de carater
intimo

Outros usudrios tém atitudes nocivas na rede, aparentemente se sentindo confortaveis
enquanto escondidos em suas identidades online, gerando um espago virtual para perseguicao
e insegurangas quanto ao uso desta tecnologia. De acordo com Gross ¢ Acquist (2005), com
as informagoes pessoais que estdo no perfil do Facebook, como local de residéncia, horario
das aulas e local do ultimo acesso, ¢ muito facil para estudantes serem vitimas de
perseguidores, sem falar na grande quantidade de aplicativos que permitem esse abuso
(CAVIGLIONE; COCCOLI, 2011).

Esses usudrios se sentem inseguros em participar dos sites devido a falta de
privacidade (WEISS, 2009; NOSKO; WOOD; MOLEMA, 2010; KIM; JEONG; LEE, 2010),
que podem interferir diretamente em suas vidas pessoais. O valor da intimidade para cada
comunicagdo € oposicdo ao compartilhamento total entre uma comunidade, talvez pelo
simples acesso de um grupo maior do que aquele ao qual se deseja compartilhar suas
intimidades, o que gera invasdo de privacidade e desconforto, pela facilidade de acesso

publico as redes virtuais (WEISS, 2009; NOSKO; WOOD; MOLEMA, 2010).

2.1Hipdtese: a percepcio de valor sobre a usabilidade das redes virtuais
Dentro dos relacionamentos virtuais que se estabelecem através de redes na internet, o

usudrio possui diversas ferramentas interativas que permitem uma ampla convergéncia
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tecnologica (SARIN; SEGO; CHANVARASUTH, 2003; HARRIS, BLAIR, 2006; GILL,
2008) e podem ser utilizadas tanto para atividades divertidas, sendo voltadas para
funcionalidades hedonicas, ou ainda de forma mais pratica e especifica, gerando uma
funcionalidade utilitaria, o qual ¢ aplicado em caso de trabalho e estudo, beneficiando o
usuario (DHAR; WERTENBROCH, 1999; VAN DER HEIJDEN, 2004).

Desta forma definiu-se a primeira hipotese, baseado nas teorias de Gill (2008), a qual
relaciona que os consumidores possuem preferéncia por produtos hedonicos integrados, que
levam prazer e diversdo ao usuario e em Okada (2005) que discute a teoria da justificacao do
consumo de produtos hedonicos, onde apesar da preferéncia por produtos que geram
entretenimento, alguns consumidores justificam (mascaram a verdadeira preferéncia) que se
sentem mais satisfeitos em consumir um produto utilitdrio, ou seja, voltado para fins de
trabalho, dado a utilidade percebida no contexto aplicado (DAVIS, 1989).

Ambos os valores hedonicos e utilitarios ofertados nas tecnologias (DHAR; RAVI;
WERTENBROCH, 2000; VAN DER HEIDEN, 2004; OKADA; 2005; GILL, 2008;
PALAZON; DELGADO-BALLESTER, 2013; CHIU et al, 2014), geram a percep¢do de
beneficio para o usudrio das redes sociais virtuais, influenciando a inten¢do de uso desta

tecnologia. Assim, estabelece-se a seguinte hipotesel:

H1: A intencdo de uso aumenta quando os valores hedonicos e utilitarios sao

percebidos como beneficios pelos usuarios.

Usuarios de redes virtuais também utilizam esses ambientes como ferramentas para
mostrar sua identidade e posi¢do social. Nos estudos de Katz e Sugiyama (2006) sobre
dispositivos moveis, os jovens utilizavam os celulares mais modernos e tecnologicos, para
obter um status social perante seus amigos a sociedade, ja que 0os mesmos encontravam-se na
moda e permitiam uma relacdo social de diferenciacdo perante outros consumidores.
Relacionado a isto, estar interagindo nas redes que estdo na moda e ser um usudrio bem
posicionado socialmente em seus contetdos e atualizagdes, gera a percepgao de beneficio com
o valor social. Sendo que estas redes servem desde um refor¢o da utilidade funcional
individual, até questdes de status de moda nos grupos sociais, afetando assim na formagao de
uma identidade para o usudrio (KATZ; SUGIYAMA, 2006; SMITH; KIDDER, 2010). Tais

funcionalidades propostas nos servigos tecnologicos também interferem na rede social do
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usuario e na extensdo de sua imagem, gerando sentimento de posse da tecnologia (BELK,
1988).

Essa satisfacao pelo uso diferenciado e prazeroso da rede gera também no usudrio a
percepcao de hedonismo (ARRUDA FILHO; CABUSAS; DHOLAKIA, 2008), e quando um
usuario utiliza um produto tecnoldgico com diversas integracdes heddnicas, o uso gera
também um comportamento definido como utilidade social, ou seja, a utilidade do produto
passa a ser um fator a mais para a posi¢ao social.

A partir das teorias citadas define-se entdo a hipdtese 2:

H2: Quanto maiores os valores hedonicos e utilitarios inseridos na usabilidade

da rede social, maior sera o valor social percebido pelo usuario.

A terceira hipotese trata sobre reputacdo da rede social, sendo que reputagdo ¢ um
conceito bom ou ruim que a marca obtém através de um individuo, um publico ou pela
sociedade como um todo, ou seja, a imagem que uma empresa passa a ser vinculada, dadas
suas atribui¢des unicas mantidas ao longo do tempo, e que empregam credibilidade, confianca
e respeito (FIGUEIREDO, 2013). Neste sentido, os consumidores que sdo devotos e leais as
marcas exaltam estas, valorizando, protegendo e elevando a percep¢ao de fatores positivos
das mesmas. Para Solomon (2008, p. 349) a lealdade a marca ¢ acompanhada de um padrio
de uso ou compras repetidas que devem ser acompanhadas por uma atividade positiva
subjacente a relacdo de marca, que consequentemente pode provocar apego emocional, sendo
incorporada a autoimagem do consumidor, ou sendo relacionada com experiéncias anteriores.

Sendo assim, quanto melhor for a percepcdo de valor social (KATZ; SUGIYAMA,
2006), pois o usuario acredita estar usando a tecnologia de redes virtual para suas postagens,
interacdes e exibicionismo social, maior serd a reputacao da rede virtual. Porém a reputacao
da rede diminui, quando o usudrio sente-se prejudicado no consumo, e isto esta relacionado ao
sentimento de culpa por estar procrastinando e perdendo tempo com atividades banais na rede
(MICHINOV et. al., 2011; KUSS; GRIFFITHS, 2011) e com a questao da privacidade quanto
ao uso indevido de suas informacdes ou em um contexto de perseguicao virtual (GROSS;
ACQUISTI, 2005; WEISS, 2009; NOSKO; WOOD; MOLEMA, 2010; KIM; JEONG; LEE
2010).
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A hipdtese 3:

H3: A reputacio de uma rede social virtual cresce quando o usuario
percebe o valor social como benéfico para sua usabilidade tecnologica, e diminui
quando a percepcio esta voltada para o fator prejudicial, que envolve a falta de
privacidade e a perda de tempo procrastinando na rede virtual.

Com base nesses fatores apresentados, parametros e desenho (design) de pesquisa
projetado, desenvolveu-se o método necessario para garantir a medi¢do desses fatores,

avaliando o valor social, a intengdo € o comportamento do usuério/consumidor.

3. METODO
3. 1. Objetivo de Estudo

Foram definidas como objeto do estudo quatro redes sociais virtuais especificas, por
serem as mais conhecidas e possuirem focos de usabilidade diferentes para analises da forma
e tipo de uso, sendo estas: Facebook, Twitter, Linkedin e Orkut. Estas redes apresentam
caracteristicas semelhantes e distintas entre si, permitindo a constru¢ao da imagem do usuario
através de um perfil ou pagina pessoal, onde ha uma interagdo interdependente na realidade
virtual de cada participante, que enriquece a base de dados para pesquisa.

A coleta de dados foi realizada focando uma amostra ndo probabilistica baseada no
grau de confian¢a (Z), onde segundo Kaplan e Haenlein (2010) a probabilidade de encontrar
um usuario de redes sociais virtuais € de 75%. Por outro lado, a probabilidade complementar
do evento (probabilidade de ndo encontrar um usudrio) ¢ de 25%, portanto, a expressao (1),
representa um modelo de definicdo de amostra para situacdes em que ndo se conhece a
populagdo. Esse modelo considera a situagdo em que se conhece uma estimativa da variagao
populacional obtida por meio de um levantamento piloto ou em pesquisas prévias, € que se
deseja ter a op¢do de alterar o nivel de confianga associado ao tamanho da amostra

(OLIVEIRA; GRACIO, 2005).

Z>.p.
prq 0

n—=— -ms—,

EZ
onde:
7= grau de confianga;

p= probabilidade de sucesso;
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q = probabilidade de fracasso; e
E= erro da amostra.

O questionario foi disponibilizado no site:http://www.zoomerang.com/, que segundo

Okazaki (2007) ¢ uma forma segura de obter resultados, pois a interferéncia humana na coleta
das informagdes ¢ nula. Assim, houve a participagdo de 102 alunos de uma universidade em
Belém - PA, que levou a um erro amostral de 8,3% o que ¢ satisfatdrio em pesquisas sobre o
comportamento do consumidor com questiondrios postados na web (MALHOTRA et al,
2005, p.277).

O questionario foi dividido em 27 perguntas, onde as 22 primeiras estavam voltadas
para a preferéncia do consumidor tecnoldgico pelo uso das comunidades virtuais,
identificando as justificacoes hedonicas e utilitarias envolvidas. As ultimas 5 questdes
indagavam sobre o perfil do participante. A verificagao da adequacao do questiondrio foi feita
com o apoio de um pré-teste (MALHOTRA et. al., 2005, p.245).

O questionario postado na web possuia suas questdes com formato de respostas em
uma escala métrica de intervalo variando de 1 a 7 (escala Likert), além de perguntas focadas
em verificar o perfil social, economico e género do usudrio participante. Esse questionario foi
acessado pelos participantes através do site da instituicdo de ensino ao qual s3o vinculados,
onde cada respondente da pesquisa sO poderia participar uma Unica vez, além do que o
proprio questionario ndo permitia mais de uma resposta por questdo, o que torna o
procedimento de coleta de dados muito seguro, embora a taxa de respondentes seja baixa
(GRANDCOLAS; RETTIEL; MARUSENKO, 2003).

No primeiro modelo de analise, optou-se por uma breve apresentacdo descritiva do
perfil dos respondentes, justamente para que fossem definidas provaveis caracteristicas de
usudrios, sendo as mesmas, necessarias a obtencao de segmentagdes de mercado de usuarios
de redes sociais virtuais (MALHOTRA et. al., 2005, p.245).

Os construtos apresentados nas literaturas utilizadas nesse trabalho foram observados
nas analises de confiabilidade por intermédio do alfa de Crombach (MAROCO, GARCIA-
MARQUES, 2006), com posterior verificagdo de relagdes lineares entre esses construtos
utilizando o método da correlagao de Pearson (MAROCO, 2010).

Para verificacdo das hipdteses foi utilizada a técnica de regressdo Linear multipla

(RLM), justamente a averiguacao da relagdo de causa e efeito entre as varidveis dependentes e
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independentes. Com a RLM, foram observados os testes de validacio da relagdo de

causalidade (colinearidade, Durbin-Watson e Teste P-Plot).

4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Os respondentes, como ja mencionado anteriormente, sdo alunos de uma Universidade
em Belém-PA, que utilizaram os laboratorios de informatica da instituicao para participar da
pesquisa. Como forma de incentivo a participacao foi atribuido uma pontuacao em disciplina
ministrada pelo professor titular. A seguir a Figura 1, apresenta um resumo do perfil dos
respondentes.

Figura 1: Resumo do perfil dos participantes
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Fonte: dados extraidos do survey
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A Tabela 1 apresenta a criacdo dos construtos baseado na andlise das varidveis que
representavam as escalas para uma mesma unidade conforme a literatura. Os valores entre 0,7
e 0,9 do alfa de cronbach sdao os considerados ideais para a redimensdao, por uma média
ponderada, do construto que se estava mensurando (MAROCO,2010).

Mesmo as medias de algumas perguntas terem apresentado resultados abaixo de 4
(quatro) todos os construtos apresentaram consisténcia efetiva. No construto reputacdo das
redes sociais, observa-se que, como esperado, Linkedin e Orkut apresentam as menores
médias, quanto a qualidade e reputacdo, no caso Orkut esse aspecto fica evidente quando
analisado a quantidade de usuarios. J4 no caso do Linkedin esse aspecto precisa ser melhor
compreendido, j& que essa rede estd em franco crescimento em todo mundo, principalmente
depois da introdugao dos dispositivos moveis (GOOGLE TRENDS, 2014).

Tabela 1: Criagao dos Constructos

Variaveis Meédia Alfa Congtruto
Importante 4.91 0744 Intencio Uso
Intereszante 5,91 o
Felicidade 493
Bem estar 4.8 .
2 0.881 Hedonizmo
Prazeroso 5.45
Diversio 5,74
SRR - 0,805 Utilitarismo
Utilitario 5,02
Constrangedor 3,83 . s g
B ) 0,858 Fatorprejudicial
Prejudicial 4,05
Social 1 4,16
Social 2 4.1 0,737 Valor Social
|Social 3 3.87
RepOrkutl 3.8
RepFacebookl 5,68
RepTwitterl 541
RepLinkedl 292 i @
: : i 0,772 Reputacio Redes
QualOrkut2 3,97
QualFacebool2 5572
QualTwitter2 5.26
QualLinkedin2 3,02

Fonte: dados extraidos do survey
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Em seguida, foram verificadas as possiveis afinidades dos construtos, ou seja, como
estava sendo descrita a relagdo entre as variaveis pela amostra pesquisada (Tabela 2). Para
tanto, utilizou-se a andlise de correlacdo de Pearson, a qual permite quantificar a intensidade
da associag¢ao linear existente entre as variaveis.

Apo6s andlise das correlagdes dos construtos, verifica-se que as mesmas estdo
encadeadas de forma linear, com varidveis cujos niveis de significancia estdo inferiores ou
iguais a 5%. Observa-se que nesse cenario a variavel Intencdo de Uso ¢ correlacionada
proporcionalmente com as variaveis: Hedonismo, Valor Social, Utilitarismo e Reputacao das
redes, ¢ de maneira inversamente proporcional a varidvel Fator Prejudicial, portanto a
inten¢do de uso aumenta quando os sentimentos de felicidade/prazer, de ser visto em uma

rede social virtual e sensacao de utilidade do uso das redes, aumentam.

Tabela 2: Correlagdao da Pearson

Fator
ReputagiodaRede IntenciodeUso Utilitarismo Valor Social SigY Hedonismo
Prejudicial
ReputaciodaRede 1
Intengiio de Uso 0.464™ 1
Utilitarismo 0,446™ 0,841™ 1
Valor Social 0.407™ 0.549™ 0,555™ 1
Fator Prejudicial S -0,230% -0.156 -0.,035 1
-0,296
Hedonismo 0,541™ 0,8500™ 0.644™ 0, 511™ -0,238™

- Correlationis significant at the0.01 level (1-tailed).

* Correlationis significant at the0.05 level (1-tailed).

Fonte: elaborada pelos autores

A variavel: Fator Prejudicial correlaciona-se sempre de forma inversa com todas as
outras variaveis sendo significante, na visdo dos respondentes, onde sua interferéncia na
variavel hedonismo, intencdo de wuso e reputacio das redes ¢ negativa ou
inversamenteproporcional. J& a variavel Utilitarismo, possui alta correlagdo proporcional com

todas as variaveis exceto com a varidvel Fator Prejudicial, com a qual ndo ha significancia.
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Construido o cenario de relacionamento das varidveis por intermédio da andlise de
correlacdo de Pearson, a seguir, verifica-se o modelo ao qual essas variaveis se relacionam,
segundo as hipoteses propostas. A Tabela 3 demonstra os valores de cada regressao
multivariada criada, com seus respectivos testes de validacao.

Todas as regressdes apresentaram consisténcia na relagdo de causalidade. A regressao
cuja variavel reputacdo das redes ¢ a varidvel dependente, apresentou o construto fator
prejudicial (variavel independente) com coeficientes negativos (valores de B e B), o que
demonstra uma influéncia inversa dessa variavel no modelo proposto pela hipotese 3.

O teste de colinearidade apresentado na mesma tabela 3, nos permite descartar as
possibilidades de colinearidades entre os construtos relacionados, pois segundo Maroco(2010)
quanto mais proximo de zero for o valor de T, maior serd a possibilidade de se ter uma
combinacao linear entre as variaveis.

Tabela 3: Regressao Linear Multipla

COEFICTENTES NAO COEFICIENTES
VARIAVEIS VARIAVEIS PADRONIZADOS PADRONIZADOS oo oo ggg?&ii%&i
INDEPENDENTES DEPENDENTES —_—
B L mEm T TOLERANCIA  VIF
Hediodismms — 0,479 0,06 0,442 7984 0,000 0,586 1708
Utilitarismo S 0,496 0,049 0,557 10,057 0,000 0,586 1708
Utilitarisme _ 0,373 0,103 0,385 3,632 0,000 0,586 1,708
; Valor Social

Hedonissia 0,31 0,125 0,263 2482 0,015 0,586 1708
il Soil Repubashsidas 0,319 0,07 0,397 4549 0,000 0,999 1,001
Fator Prejudicial Redes 0,19 0,059 0,282 3,230 0,002 0,999 1,001

Fonte: elaborada pelos autores

A validagdo das regressdes realizadas para comprovacao das hipdteses propostas,
ocorreu por meio das analises de variabilidade total das varidveis dependentes (Intengdo de
uso, Valor social e Reputagdo das redes) e verificagdo da quantidade percentual de explicacao,
apresentada nas regressdes em relacdo as variaveis independentes, para cada regressiao

realizada (MAROCO,2010).
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Tabela 4: Resumo do modelo

VariacioEstatistica

g . Variaveis R Std. Erroda

TR Dependentes Ajustado Estimativa Variagiodo Variagiode  Sig.  Durbin-
R? F variagioF Watson

Utilitarismo
Intencio deUso 0,819 0.54541 0.822 229,026 0,000 1.793

Hedonismo

Utilitarismo
Valor Social 0,335 1.13560 0,348 26,433 0,000 1.636

Hedonigmo
7 T =1 3 gl 3
Valor Social 0,230 0.97950 0,245 16,102 0,000 1.846

Reputagio dasRedes
FatorPrejudicial

Fonte: elaborada pelos autores
Foram apresentados na Tabela 5 os resultados de ANOVA e teste F, que validam

ashipoteses propostas nesse trabalho. Esses resultados comprovam a validade dos resultados

encontrados.
Tabela 5: Teste ANOVA
Fatores Preditores Variaveis Dependentes F Significancia
Utilitarismo
Intenciio deUso 229,026 0.000
Hedonismo
Utilitarismo
Valor Social 26,433 0,000
Hedonismo
Fator Prejudicial
Reputacgio das Redes 16.102 0,000

Valor Social

Fonte: elaborada pelos autores

Continuando a analise, apresenta-se o grafico que valida o modelo de regressao
proposto nesse estudo. Observa-se no grafico 1a, 1b e 1c que nao se existem outliers € que os
residuos se comportam na situagdo em que se verificam os pressupostos do modelo, assim
sem a necessidade realizagao de testes complementares, onde se verifica a homogeneidade da
distribuicdo residual das regressdes propostas (MAROCO, 2010).

Na figura 2 estdo representados os graficos P-Plot dos residuos das regressdes
realizadas, respectivamente de acordo com as varidveis dependentes, Intencdo de uso, valor
social e reputacao das redes.
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Figura 2: Graficos P-Plot

Mormal P-P Plot da Padronizagdo Residual da Regressao

Normal P-P Plot da Padronizagdo Residual da Regressao
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Fonte: dados do survey

5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo baseia-se no estudo da usabilidade das redes sociais virtuais, a qual
consiste em uma pagina na Internet em que o usuario pode desenvolver e publicar um perfil
proprio, contendo dados pessoais e fotos, além de construir uma lista de amigos (perfis) que
também participam da mesma rede social. Dentro deste ambiente virtual, as redes sociais tém
0 seu uso voltado para a troca de informacgdes, publicacdo de fotos, compartilhamento de
videos e musicas, e até encontrar atividades profissionais. Este espaco virtual cria um
determinado comportamento no usuério, onde se estabelecem relagdes de lacos interpessoais
igualmente vividos no ambiente real.

Dentre as diversas redes sociais existentes, foram escolhidas para este estudo as que
possuem maior popularidade e conhecimento entre os usudrios como o Facebook, Twitter,
Orkut e Linkedin. Nas comunidades virtuais citadas, o usuario possui diversas ferramentas
interativas que pode utiliza-las tanto para diversdo como prazer, gerando assim um uso
hedodnico, ou ainda utilizando de forma diferenciada ou com ferramentas especificas que
gerem um uso utilitdrio, o qual € aplicado para desenvolvimento do trabalho, estudo ou
necessidade do usuario.

Observou-se com a pesquisa, que os usudrios utilizam as redes sociais para fins
hedodnicos, porém justificam estas como utilitarias por mais que as utilizem para fins de
diversdao ou posicionamento social. Esse fato deve ser considerado como um viés do grupo

social estudado. Uma afirmagdo mais precisa sobre a justificagdo de uso deverd ser
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contemplada em uma proxima pesquisa, onde devem ser ampliadas as amostras, bem como,
verificadas faixas de idade de consumidores com distribui¢do mais homogénea.

Diante dos resultados, observa-se que ha diversos fatores relacionados a intengdo de
uso. Dentre eles, vale destacar o valor social, o utilitarismo, o hedonismo, a percepcao de
valor e a confiabilidade, entretanto o fator prejudicial apresenta uma interferéncia sobre
intencdo de uso, o que significa um sentimento de culpa associado ao momento anterior do
acesso a rede social virtual.

A pesquisa obteve éxito validando as hipdteses desenvolvidas, verificando através da
regressao linear que a intencdo de uso (GILL, 2008) esta diretamente relacionada com os
valores justificativos hedonicos e utilitarios, ou seja, quando as variaveis independentes
Hedonismo (OKADA, 2005) e Utilitarismo (DAVIS, 1989) sdo percebidas como beneficios
para cada usudrio da rede, a intencao por se usar esse ambiente online aumenta também.
Quanto mais diversdo e prazer associadas a funcionalidades profissionais ou de estudo estas
redes apresentarem individualmente maior sera sua preferéncia de consumo.

O valor social também ¢ relacionado as varidveis independentes citadas acima, no
sentido de que, quanto mais caracteristicas hedonicas e felizes, bem como uteis para seu
cotidiano diario de trabalho e estudo a rede possuir, maiores serdo as expectativas de valores
sociais benéficos (ARRUDA FILHO, 2008) na rede consumida, pois percebe-se que quanto
maior o valor social, de status e posicionamento na sociedade ou modismo (KATZ;
SUGIYAMA, 2006; SMITH; KIDDER, 2010) que o usuario incorpora da rede em si (BELK,
1988), maiores serdo os beneficios sociais percebidos por ele.

O estudo validou a hipétese que relaciona o valor social dos usudrios com a reputacao
das redes sociais. O uso das redes virtuais, portanto, gerastatus social, fato que pode
influenciar os consumidores/usudrios a tornarem-se devotos e leais as marcas (redes)
(PIMENTEL; REYNOLDS, 2004; SOLOMON; 2008) da rede virtual. Nesse sentido,
contatou-se que quanto maior as percepcoes heddnicas (OKADA,2005; HIRSCHIMAN;
HOLBROOK, 1982), maior sera a reputacdo de marca e consequentemente menor serd o fator
prejudicial (KIM; JEONG; LEE, 2010; GROSS; ACQUISTI, 2005; WEISS, 2009),
considerando-se tal fator relacionado a perseguigdes online e invasao de privacidade para
acessar e roubar informagdes dos perfis.

Finalizando, conclui-se que, os usuarios sao dotados de comportamentos e opinides, €

dentro do estudo realizado foi feito o possivel para identificar a preferéncia de uso pelas redes
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sociais, assim como a percep¢ao hedonica e utilitaria relaciona-se diretamente com a inteng¢ao
de uso, onde muitos participantes indicaram que estas redes sdo consideradas heddnicas,
sociais e utilitarias, sendo esta ultima utilizada para justificar o uso.

Alguns assuntos pertinentes a pesquisa ainda devem ser melhor discutidos como a
preferéncia individual por cada ferramenta utilizada nas redes, podendo assim distinguir
melhor os sentimentos envolvidos no uso das redes sociais.

Como limitagdes da pesquisa, pode-se destacar que os grupos entrevistados foram
relativamente homogéneos, pois se tratavam de estudantes universitarios, para pesquisas
futuras sugere-se heterogeneizar as amostras e acrescentar uma metodologia qualitativa para
complementar a analise. No geral, esta pesquisa ¢ muito interessante para estudos posteriores
realizados na area de marketing tecnologico, oferecendo uma gama de informacgdes sobre o
assunto para pesquisas futuras, que poderdo ser mais direcionadas as utilidades das redes

sociais para o administrador.
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