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RESUMO

O numero de usuarios de redes sociais cresceu exponencialmente nos ultimos anos, no entanto,
existem lacunas de pesquisas sobre o conhecimento acerca das relacfes entre os construtos
determinantes da continuidade de uso das redes sociais por parte dos usuarios. Assim, para o
desenvolvimento desta pesquisa, foi analisado o impacto da influéncia social, do valor
hedbnico, do valor utilitario, da experiéncia do fluxo, e do senso de pertencimento sobre a
continuidade de uso de uma rede social (Facebook), avaliando a moderacdo da personalidade
narcisista de seus usuarios. Para tanto, foi realizado o levantamento tedrico que aborda a
continuidade de uso, bem como a compreensdo e analise dos construtos e relacbes a serem
investigadas. Posteriormente, foi realizada uma pesquisa quantitativa, por meio da
implementacdo de uma survey. A analise dos resultados foi feita por meio de estatisticas
multivariadas, utilizando-se a técnica da Modelagem de Equacges Estruturais para se observar
e analisar os elementos que compdem o0 objeto em estudo, além da realizacdo do teste das
hipbteses levantadas. A amostra foi composta por 360 usuarios de uma rede social (Facebook).
Os resultados apontaram que o Modelo Tedrico proposto apresentou indices de ajuste
satisfatorios. A contribuicdo de maior destaque é a validacdo das relacbes hipotetizadas, os
quais mostraram que a influéncia social impacta positivamente no valor hedénico e o valor
utilitario; que o valor hedénico e o valor utilitario impactam positivamente na experiéncia do
fluxo; que a influéncia social impacta positivamente no senso de pertencimento; que a
experiéncia do fluxo impacta positivamente na continuidade de uso; e que 0 senso de
pertencimento impacta positivamente na continuidade de uso da mesma rede social.
Adicionalmente, foi constatado que a personalidade narcisista do usuario (alto estado de
personalidade narcisista e baixo estado de personalidade narcisista), modera positivamente a
relacdo entre a influéncia social e o senso de pertencimento. Por fim, o estudo possibilitou
avancos no entendimento dos antecedentes da continuidade de uso e o papel moderador da
personalidade narcisista do usuario, bem como indicacdes a respeito dos fatores essenciais para
se garantir um melhor desempenho das organizac@es inseridas neste contexto.

Palavras-chave: influéncia social, valor heddnico, valor utilitario, senso de pertencimento,
continuidade de uso, personalidade narcisista.



ABSTRACT

The number of users of social networks has grown exponentially in recent years however; there
are considerable gaps in research on the knowledge about the relationships between the
determinant constructs or background of the continued use of social networks on the part of
Users. Thus, for the development of this research, the impact of the social influence, the hedonic
value, utilitarian value, the flow experience and the sense of belonging on the continued use of
a particular social network (Facebook) and evaluating the Moderation of the narcissistic
personality of its users. For this, we carried out the theoretical research that approaches the
continued use, as well as the understanding and analysis of the constructs included in the
research. After that, was implemented a quantitative search using a survey as method. The
analysis of the results was made through multivariate statistics, using the technique of Structural
Equation Modeling to observe and analyze the components of the object under study, in
addition to testing the mentioned hypotheses. The sample consisted of 360 users of a social
network (Facebook). The results showed that the proposed Theoretical Model presented
satisfactory fit indexes. The most prominent contribution is the validation of the hypothesized
relationships, which showed that the social influence positively impacts the hedonic value and
the utilitarian value; that the hedonic value and the utilitarian value positively impact the flow
experience; that social influence positive impact on the sense of belonging; that flow experience
positively impacts continued use; and that sense of belonging positively impacts on the
continued use of the same social network. Furthermore, this study shows positively moderates
the relationship between social influence and sense of belonging. Finally, the study allowed
advances in the understanding of the antecedents of continued use and the moderating role of
the narcissistic personality of the user, as well as indications regarding the essential factors to
guarantee a better performance of the organizations inserted in this context.

Keywords: hedonic value, utilitarian value, flow experience, social influence, sense of
belonging, continued use, narcissistic personality.
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INTRODUCAO

Nos ultimos anos, os servicos de redes sociais se tornaram um fenémeno global, atraindo
uma grande quantidade de pessoas (usudrios do servico) que querem compartilhar seus
sentimentos e opinides (CHANG; LIU; SHEN, 2017; LOIACONO; MCCQY, 2018). A
disseminacéo das redes sociais mudou a forma como as pessoas interagem e se conectam entre
elas (KAPLAN; HAENLEIN, 2010; LEUNG; TANFORD, 2016; HASSAN; DIAS; HAMARI,
2019) e, em poucos anos, as redes sociais se caracterizaram como um dos principais sistemas de
comunicagdo do mundo (SMITH, 2014). Isto torna os sites de redes sociais Unicos, ndo apenas
na forma com que eles permitem que 0s usuarios conhegam novas pessoas, mas sim como eles
permitem que 0s usuarios articulem e se tornem visiveis em suas redes sociais (BOYD;
ELLISON 2007; KIM; JEONG; LEE , 2010).

Além dos perfis, amigos, comentéarios e mensagens publicas ou privadas, as redes
sociais variam muito em seus recursos e base de usuarios (BOYD; ELLISON 2007;
POWELL, 2009). Algumas destas redes permitem aos usuarios criar conteudo de informacdes
para publicar em blogs, sites de outras redes sociais e plataformas de compartilhamento on-line,
enquanto outras permitem ao usuario manifestar comentarios ou ser uma espécie de revisor em
uma comunidade social (BOYD; ELLISON, 2007; PEMPEK; YERMOLAYEVA,; CALVERT,
2009).

Os numeros de usuarios de redes sociais cresceram exponencialmente nos Ultimos anos
e os individuos estdo incorporando isto como parte das atividades rotineiras para interagir
socialmente uns com os outros (LIN; FAN; CHAU, 2014; LOIACONO; MCCQY, 2018). Ou
seja, as rede sociais se tornaram um componente significativo da vida diaria das pessoas
(POWELL, 2009). As pessoas passam longos periodos de tempo para estabelecer, ampliar e
manter seus relacionamentos (BOYD; ELLISON, 2007; ELLISON; STEINFIELD; LAMPE,
2007; LIN; LU, 2011; POWELL, 2009; LOIACONO; MCCOQY, 2018), atualizando seu status
on-line, compartilhando videos e imagens, apresentando seu perfil on-line, escrevendo
comentarios, compartilhando informacg6es e participando de atividades de entretenimento com
outras pessoas (ELLISON; STEINFIELD; LAMPE, 2007; POWELL, 2009; LIN; LU, 2011,
LEUNG; TANFORD, 2016).

Para Boyd e Ellison (2007), as redes sociais sdo 0s servi¢cos baseados na web que
permitem aos individuos: construir um perfil pablico ou dentro de um sistema delimitado, seja
para fins pessoais ou profissionais, seja para ambos os fins; organizar uma lista de usuarios com

quem compartilham uma conexé&o e visualizar e percorrer sua lista de conexdes e aquelas feitas


http://www-emeraldinsight-com.ez314.periodicos.capes.gov.br/doi/full/10.1108/17554191111157047
https://link-springer-com.ez314.periodicos.capes.gov.br/article/10.1007/s12525-013-0131-9#CR5
http://www-emeraldinsight-com.ez314.periodicos.capes.gov.br/doi/full/10.1108/17554191111157047
https://link-springer-com.ez314.periodicos.capes.gov.br/article/10.1007/s12525-013-0131-9#CR5
https://link-springer-com.ez314.periodicos.capes.gov.br/article/10.1007/s12525-013-0131-9#CR36
https://link-springer-com.ez314.periodicos.capes.gov.br/article/10.1007/s12525-013-0131-9#CR36
http://www.sciencedirect.com.ez314.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0747563216308184?via%3Dihub#bib7
http://www.sciencedirect.com.ez314.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0747563216308184?via%3Dihub#bib7
http://www.sciencedirect.com.ez314.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0747563216308184?via%3Dihub#bib11
http://www-emeraldinsight-com.ez314.periodicos.capes.gov.br/doi/full/10.1108/17554191111157047
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por outros usuarios dentro do sistema. Dentro destas perspectivas, € importante ressaltar que as
redes sociais sdo referidas na literatura como sistemas de informag&o em um contexto relacional
(ROSEN; SHERMAN, 2006; ROSEN; KLUEMPER, 2008; SLEDGIANOWSKI;
KULVIWAT, 2009; LOIACONO; MCCQY, 2018).

As redes sociais redefiniram as formas como os individuos se conectam entre si,
divulgam informagdes, se expressam e socializam seus conhecimentos e sentimentos (BOYD;
ELLISON, 2007), transformando-se em importantes plataformas sociais de comunicacao
(BOYD; ELLISON, 2007; POWELL, 2009; LIN; FAN; CHAU, 2014). Além disso, as redes
sociais sdo reconhecidas como fator relevante que afeta as atividades de compartilhamento de
conteudo e conhecimento entre membros de organiza¢bes (EVANS; 2010). Inclusive, podem
ser benéficas para as empresas de multiplas formas, relacionadas a pesquisa de produtos e/ou
servicos, as vendas, ao atendimento aos clientes, dentre outros aspectos. Por outro lado, a adogéo
das redes sociais pode criar beneficios para os seus usuérios, como, por exemplo, maior
comodidade na comunicagdo humana, potencializando relacionamentos, produtividade e,
conveniéncia na busca por informac6es ou de contetdos especificos (HEIDEMANN; KLIER;
PROBST, 2012; LIN; FAN; CHAU, 2014; PHOCUSWRIGHT, 2010; LEUNG; TANFORD,
2016).

Para Leung e Tanford (2016), as redes sociais mudaram a forma como as empresas
atraem e retém clientes. As redes sociais sdo uma maneira eficiente de alcangar um vasto nimero
de clientes. Estudos mostram, por exemplo, que a metade de todos os adultos dos Estados Unidos
estdo envolvidos em diferentes sites de redes sociais (MADDEN; ZICKUHR, 2011), sendo que
90% dos usuarios fazem login pelo menos uma vez por més e que mais de 60% deles se conectam
diariamente (LOIACONO; MCCOY, 2018). Portanto, ndo € surpreendente que as empresas
estdo utilizando canais de redes sociais para se conectar com 0s seus clientes. Dentro deste
contexto, a rede social Facebook é o canal de comunicacdo mais adotado (LEUNG; TANFORD,
2016; CARLSON, 2019), com cerca de 2,38 bilhdes de usuarios ativos mensais, no mundo
(ZEPHORIA DIGITAL MARKETING, 2019).

E relevante destacar que no mercado atual, independentemente do contexto, o sucesso de
qualquer negdcio depende do estabelecimento e do fortalecimento de relacionamentos
duradouros com os clientes (DE WULF; ODEKERKEN-SCHRODER; IACOBUCCI, 2001;
GRUEN, SUMMERS; ACITO, 2000; PARK et al., 2016). Por isso, as empresas estdo buscando
tracar estratégias competitivas ndo s6 para conquistar novos clientes, mas também para reté-
los, fazendo com que estes repitam suas compras sob uma perspectiva de longo prazo e de
forma continuada (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2000; GUPTA; KIM, 2007; QURESHI et
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al., 2009; KAURA; DURGA PRASAD; SHARMA, 2015; SU; SWANSON; CHEN, 2016), e
as redes sociais s&o mais um recurso a ser utilizado como uma forma de alcancar a retencéo dos
clientes (MANGOLD; FAULDS, 2009; BERNABE-MORENO et al., 2015; LOIACONO;
MCCOQY, 2018).

Os profissionais de marketing reconhecem que os consumidores estdo ativamente
envolvidos com as redes sociais, 0 que levou a mudancas substanciais nos paradigmas
tradicionais de marketing (STEWART; PAVLOU, 2002; MANGOLD; FAULDS, 2009;
BERNABE-MORENO et al., 2015). As atividades inerentes as redes sociais foram estudadas
em diversas disciplinas, tais como a psicologia, sistemas de informacdo e a comunicagao,
buscando compreender e explicar a natureza das interacbes nas comunidades on-line
(KAUFFMAN; KIM; YOO, 2012). No entanto, apesar da crescente importancia das redes
sociais para nutrir as relacdes de consumo (HALL-PHILLIPS et al., 2016), 0 comportamento de
retencdo ou fidelidade dos clientes e/ou usuarios das redes sociais permanece em grande parte
como uma lacuna de pesquisa (PARK et al., 2016; CARLSON, 2019). Neste contexto, as redes
sociais atraem cada vez mais a atencdo dos pesquisadores (BOYD; ELLISON, 2007; LIN; FAN;
CHAU; 2014; PARK et al., 2016; CARLSON, 2019).

Cabe salientar que estudos anteriores no contexto das redes sociais se concentraram
principalmente na adogéo e aceitacdo destas tecnologias (WANG; WANG, 2010; PARK et al.,
2016). Embora, a aceitacdo inicial seja crucial para a divulgacdo de uma inovacao, sendo que
estudos anteriores sugeriram que a aceitacdo ndo garante a continuidade do uso da inovacgédo
(HONG; THONG; TAM, 2006; THONG; HONG; TAM, 2006; HSIEH; RAI; KEIL, 2008).
Consoante isso, ressalta-se a importancia da continuidade de uso, sendo crucial para a
sustentabilidade a longo prazo de umarede social (CHEN, 2013; ZHOU, 2013; CARLSON,
2019). Inclusive, é essencial que se entenda a motivacdo dos usuarios em continuar
participando de uma rede social on-line (NING; SHEN; KHALIFA, 2008; KIM, 2011; LIN;
FEATHERMAN; SARKER, 2017).

Algumas pesquisas mencionam que, ainda, é necessario o desenvolvimento de novos
estudos, enfatizando pesquisas que abordam a continuidade de uso no contexto da retencgdo de
clientes (ou usuérios de um determinado servico) (LIN; LU, 2011; CHANG; ZHU,
2012; CHEN, 2013; LIN; FEATHERMAN; SARKER, 2017). Existem estudos anteriores
sobre a continuidade de uso, em outros contextos, por exemplo, compras on-line (LIAO;
PALVIA; LIN, 2010), dispositivos moveis (CARILLO; SCORNAVACCA; ZA, 2017) e
comunidades virtuais de aprendizagem (TEO et al., 2003). No entanto, existem poucos

estudos que examinam a continuidade de uso das redes sociais (SUN et al., 2014;
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FEATHERMAN; SARKER, 2017; HASSAN; DIAS; HAMARI, 2019). Neste sentido, séo
necessarios aprofundamentos no entendimento dos fatores (ou construtos) que influenciam, ou
seja, que sdo determinantes da continuidade de uso das redes sociais por parte dos seus usuarios
(ZHOU, 2013; LIN; FAN; CHAU, 2014; LIN; FEATHERMAN; SARKER, 2017).

Embora existam alguns estudos que investigaram o contexto das redes sociais,
contemplando uma variedade de metodologias, de determinantes e de bases tedricas de
multiplas disciplinas ou areas de conhecimento (NING SHEN; KHALIFA, 2008), néo foi
estabelecido um consenso em relacdo aos direcionadores ou determinantes da continuidade de
uso (NITZAN; LIBAI, 2011; CHANG; ZHU, 2012; GWEBU; WANG; GUO, 2014; LIN;
FEATHERMAN; SARKER, 2017; HASSAN; DIAS; HAMARI, 2019).

Nesse caso, para identificacdo das lacunas tedricas relativas a continuidade de uso foram
realizadas bibliometrias nas bases de dados Emerald, Sage, Scopus, Springer e Web of Science,
vide Apéndice A. As bibliometrias realizadas indicaram, assim, uma falta de pesquisas que
analisem a relacédo entre os construtos que podem influenciar a continuidade de uso no contexto
de uma rede social, construtos estes que sdo, respectivamente: a influéncia social, o valor
hedbnico, o valor utilitario, a experiéncia do fluxo, e o senso de pertencimento, além da
personalidade narcisista do usuario como variavel moderadora entre o valor heddnico, o valor
utilitario, a experiéncia do fluxo, o senso de pertencimento e a continuidade de uso. Cabe
salientar que estes construtos, até o momento, ndo foram testados como determinantes da
continuidade de uso na literatura em um mesmo modelo tedrico.

A partir das leituras dos artigos, resultantes da bibliometria, segue, na Figura 1, a
apresentacdo dos principais autores correspondentes a cada construto abordado nesta

investigacao.

Figura 1: Construtos e autores que embasaram o estudo
Construtos

Autores INF_ [ VL_ | VL_ [EXP_[SEN_| CONT_ | PER_
SOC | HED | UTI | FL |PERT| USO | NARC

Ajzen e Fishbein (1970)
Venkatesh e Davis (1996)
Ajzen (2002)
Venkatesh et al. (2003)
Lin (2008)

Riquelme e Rios (2010)
Chun, Lee e Kim (2012)
Yen (2013)

Zhou e Li (2014)

Sun et al. (2014)

Yang e Lin (2014)

Bonn et al. (2016)

XX XXX XX XXX X | X
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Guo, Liu e Liu (2016)

Makanyeza (2017)

Hew et al. (2017)

Chang, Liu e Shen (2017)

Makanyeza (2017)

Whillans e Chen (2018)

Zigron e Bronstein (2019)

XXX X XXX

Holbrook e Hirschman (1982)

Zeithaml (1988)

Babin, Darden e Griffin (1994)

Holbrook (1999)

Sanchez et al. (2006)

Allen (2006)

Yen (2013)

Malone, McCabe e Smith (2014)

Zhou e Liu (2014)

Collins et al. (2014)

Foster e McLelland (2015)

Abu Elsamen (2016)

Suh et al. (2017)

Shang, Wu e Sie (2017)

Han e Hyun (2017)

Wang et al. (2019)

Shin, Kim e Severt (2019)

XXX XXX XXX XXX XXX XX

Holbrook e Hirschman (1982)

Zeithaml (1988)

Babin, Darden e Griffin (1994)

Allen (2006)

Jones, Reynolds e Arnold (2006)

Choi, Kim e Kim (2007)

Guo (2012)

Blackwell, Miniard e Engel (2013)

Yen (2013)

Yoshida et al. (2013)

Shukla e Babin (2013)

Collins et al. (2014)

Albayrak, Caber e Cémen (2016)

Chen et al. (2016)

Han e Hyun (2017)

Shang, Wu e Sie (2017)

Jamshidi et al. (2018)

Jeon, Lee e Jeong (2018)

Garnier e Poncin (2019)

XX XXX XX XXX XX XXX X XXX

Csikszentmihalyi (1975)

Csikszentmihalyi (1990)

Hoffman e Novak (1996)

Novak, Hoffman e Yung (2000)

Koufaris (2002)

Choi, Kim e Kim (2007)

Guo e Poole (2009)

Lee (2010)

Chang (2013)

Zhou e Liu (2014)

Kaur et al. (2016)

Guo, Liu e Liu (2016)

Suh et al. (2017)

Kim, Lee e Bonn (2017)

Lee et al. (2017)

Kim e Thapa (2018)

XX XXX XX XX XXX XXX X
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Jeon, Lee e Jeong (2018)

Jamshidi et al. (2018)

Kim e Ko (2019)

X|X|X

Mc-Millan e Chavis (1986)

Hagerty et al. (1992)

Teo et al. (2003)

Blanchard e Markus (2004)

Sawhney, Verona e Prandelli (2005)

Jin et al. (2007)

Lin (2008)

Zhao et al. (2012)

Chai e Kim (2012)

Costen, Waller e Wozencroft (2013)

Lin, Fan e Wallace (2013)

Lin, Fan e Chau (2014)

Ladwein (2014)

Foster e McLelland (2015)

Seyitoglu e Cevik (2016)

Guo et al. (2016)

Hew et al. (2017)

Whillans e Chen (2018)

XX XX XXX XXX XXX XXX XX

Bhattacherjee (2001)

Eriksson e Nilsson (2007)

Jin et al. (2007)

Deng et al. (2010)

McKnight, Lankton e Tripp (2011)

Chen (2013)

Zhou (2013)

Chau (2014)

Lin, Fan e Chau (2014)

Zhang et al. (2015)

Rezaei et al. (2016)

Guo, Liu e Liu (2016)

Wang e Chou (2016)

Lee et al. (2017)

Hew et al. (2017)

Lin, Featherman e Sarker (2017)

Carlson (2019)

Hassan, Dias e Hamari (2019)

Freud (1957)

XXX XX XX XXX XX XX XX XXX X

Csikszentmihalyi (1975)

Campbell (1999)

Fleeson's (2001)

Sakellaropoulo e Baldwin (2007)

Campbell e Foster (2007)

Sedikides et al. (2007)

Rose (2007)

Buffardi e Campbell (2008)

Miller e Campbell (2010)

Bergman et al. (2014)

Cisek et al. 2014)

Kang e Park (2016)

Bellis (2016)

Westerman et al. (2016)

Naderi e Paswan (2016)

Liu, Ang e Lwin (2016)

Kang e Park (2016)

Song, Cho e Kim (2017)

Cho e Kim (2017)

DXIXXX XXX XXX XXX XXX XXX
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Btachnio e Przepiorka (2018) X
Zeigler-Hill e Trombly (2018) X
Fonte: Elaborada pelo autor.

O primeiro construto testado foi a influéncia social. Cooper e Zmud (1990) afirmaram
que o comportamento pessoal ocorre como resultado de interagfes pessoais, 0 que implica que
0 comportamento de um individuo é afetado por sua relacdo com outros individuos, grupos
sociais e aspectos culturais subjacentes. Sendo assim, os individuos se deixam influenciar pela
observacao de outros e/ou buscando informacdes de outros, particularmente para reducéo de
incertezas, riscos, ou para a sua aceitagdo em um grupo social, o que representa a influéncia
social sobre o seu comportamento (GALLETTA et al., 1995; JOHNSON et al., 2015;
WESTABY; WOODS; PFAFF, 2016).

O valor heddnico é outro construto determinante a ser investigado. O valor heddnico é
considerado o julgamento geral que os clientes (ou usuarios de um servico) tém sobre os
beneficios experienciais e os sacrificios relacionados aos aspectos multissensoriais, emocionais,
e relacionados ao prazer inerente ao consumo de um produto ou a utilizacdo de um servico
(HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982; OVERBY; LEE, 2006; ALBAYRAK; CABER;
COMEN, 2016). Assim sendo, o valor heddnico esté relacionado aos niveis de entretenimento,
prazer, excitacédo e novidade vivenciado pelo consumidor (HA; JANG, 2010; PARK, 2004).

Na sequéncia, foi considerado como determinante da continuidade de uso o construto
valor utilitario, sendo orientado para tarefas e ndo aos aspectos emocionais (HIRSCHMAN;
HOLBROOK, 1982; BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994; JONES; REYNOLDS; ARNOLD,
2006), ou seja, representa a avaliacdo geral da qualidade, do valor econémico, das
caracteristicas funcionais e utilidade de um produto ou servico (CHEN; HU, 2010). Os
consumidores obtém valor utilitario quando a missdo ou tarefas de compras sdo realizados de
forma eficiente, isto sob um prisma racional (BATRA; AHTOLA 1991; CHEN et al., 2016).

A experiéncia do fluxo também foi testada como um construto determinante da
continuidade de uso. Experiéncia do fluxo € o estado em que as pessoas entdo envolvidas em
determinada atividade (CSIKSZENTMIHALYI, 1997; HSU; LU, 2004; RODRIGUEZ-
ARDURA; MESEGUER-ARTOLA, 2018). Durante o estado de fluxo, o individuo se
concentra intensamente na atividade em que se envolvem, esquecendo de outros eventos que
ocorrem no mesmo ambiente e 0 seu senso de tempo acaba se distorcendo (HOFFMAN;
NOVAK, 1996; LEE, 2010). A experiéncia do fluxo se refere a um tipo de conscienciosidade

que faz com que os individuos entrem em um estado experiencial especifico que é tdo
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prazeroso que desejam repeti-lo sempre que possivel, reforcando que a ideia da repeticdo
é inerente a continuidade de uso (LEE, 2010).

Tambeém foi investigado o senso de pertencimento como determinante da continuidade
de uso. O senso de pertencimento é considerado o envolvimento pessoal de um individuo em
um grupo social no qual se sinta parte dele (SEYITOGLU; CEVIK, 2016). De acordo com
Costen, Waller e Wozencroft (2013), o sentimento de pertencimento inclui ter algumas
caracteristicas semelhantes ou complementares de um determinado individuo em relacdo a
outros individuos do mesmo grupo, transmitindo uma sensacdo de pertencimento a este grupo
(HAGERTY et al.,, 1996). Além disso, o sentimento de pertencimento é considerado o
sentimento mais duradouro no que tange a reacdo emocional de um individuo em uma
perspectiva de longo prazo (LIN; FAN; CHAU, 2014).

Por fim, contemplou-se a personalidade narcisista como variavel moderadora entre
algumas relacdes propostas neste estudo. O narcisismo é uma caracteristica psicoldgica que
envolve um sentido exagerado de si (CARSON et al., 1988; KIM; JANG, 2018). O narcisismo
faz com que os individuos estejam tendenciosos a serem bastante vaidosos (VAZIRE et al.,
2008; ZEIGLER-HILL; TROMBLY, 2018) e exibicionistas (DeWALL et al., 2011). Os
narcisistas acreditam que sdo especiais e Unicos, e buscam admiracdo especial por parte dos
outros (VAZIRE et al., 2008; ZEIGLER-HILL; TROMBLY, 2018). Além disso, os individuos
narcisistas tentam capturar a atencdo dos outros por meio de vérias estratégias, tais como o
aprimoramento de sua aparéncia (HOLTZMAN; STRUBE, 2010; BLACHNIO;
PRZEPIORKA, 2018), na busca de fama ou ascensdo social (YOUNG; PINSKY, 2006;
SOUTHARD; ZEIGLER-HILL, 2016) e, estrategicamente, 0 uso de midias ou redes sociais é
uma alternativa (BUFFARDI; CAMPBELL, 2008; PANEK; NARDIS; KONRATH, 2013;
REED et al., 2018). Os narcisistas, portanto, podem contar com as redes sociais para criar e
manter uma auto visdo positiva sobre si mesmo, pois estas sdo ideais para ampliar sua
autoimagem e receber a atencdo de um grande nimero de pessoas (ELLISON; STEINFIELD;
LAMPE, 2007; WANG, 2017).

Em relagdo a estrutura do trabalho, 0 mesmo esté dividido em quatro capitulos. No
Capitulo 1 séo abordadas a justificativa e a relevancia do tema, a delimitagdo do problema de
pesquisa e 0s seus objetivos (geral e especificos). No Capitulo 2, é apresentado o referencial
tedrico, com a definicdo de cada um dos construtos a serem estudados, culminando com a
apresentacdo e a fundamentacdo das hipoteses de pesquisa e do respectivo modelo tedrico
proposto, o qual serd testado. No Capitulo 3 é descrito o método de pesquisa com as suas

respectivas etapas, as técnicas e os procedimentos de pesquisa seguidos. No Capitulo 4 é


https://www-sciencedirect-com.ez314.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S027843191730052X?via%3Dihub#bib0005
https://www-sciencedirect-com.ez314.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S019188691730627X#bb0225
https://www-sciencedirect-com.ez314.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S019188691730627X#bb0225
https://www-sciencedirect-com.ez314.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S019188691730627X#bb0085
https://www-sciencedirect-com.ez314.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S027843191730052X?via%3Dihub#bib0070
https://www-sciencedirect-com.ez314.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S019188691730627X#bb0240
https://www-sciencedirect-com.ez314.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S019188691730627X#bb0035
https://www-sciencedirect-com.ez314.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S027843191730052X?via%3Dihub#bib0010

22

apresentada a andlise dos resultados. Por fim, no Capitulo 5, sdo tecidas as consideracdes finais,
discutindo-se as implicacGes tedricas e as implicagbes gerenciais desta pesquisa, além de

evidenciar as suas limitacdes e as indicacdes para o desenvolvimento de estudos futuros.
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1. ESCOPO DA PESQUISA

1.1 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DA PESQUISA

Devido a crescente relevancia do surgimento das tecnologias de informacdo e de
comunicagdo (KIM; CHOI; HAN, 2009), nos ultimos anos, 0s pesquisadores vém levantando
questBes sobre a diferenca entre os fatores de adoc¢édo e a continuidade de uso (por exemplo,
HONG; THONG; TAM, 2006; HSIEH; RAI; KEIL, 2008; ZHANG et al., 2015; LIAO,
HUANG; WANG, 2015; OZTURK et al., 2016). Observou-se, entdo, que & importante
compreender a sequéncia de atividades que leva a adoc¢do inicial e a subsequente continuidade
de uso de um sistema de informacdo (KARAHANNA et al., 1999; KIM; CHOI; HAN, 2009)
e, no caso desta pesquisa, de uma rede social (LIN; FEATHERMAN; SARKER, 2017;
HASSAN; DIAS; HAMARI, 2019).

O sucesso final de uma nova tecnologia é mais dependente da intencdo de continuidade
de uso por parte dos usuarios ao invés de sua adocdo inicial (CHOU et al., 2010; CHOI,;
WANG; SPARKS, 2019). Da mesma forma, a continuidade de uso € considerada um fator
critico para a sobrevivéncia de sites ou de redes sociais e relacionada a retencdo de clientes
(REICHHELD; SCHEFTER, 2000; CHIU; HUANG, 2015; ZHOU; LI, 2014). Aliés,
Bhattacherjee (2001) definiu a continuidade de uso como sendo a inten¢do dos usuérios de
um servico de continuar usando um determinado sistema de informacédo ou tecnologia. No
entanto, conquistar usuarios e promover a ado¢do de uma tecnologia € apenas parte da tarefa
que os provedores de servicos enfrentam (KU; CHEN, 2015). Se os usuarios interromperem o
uso de um servico ap6s sua adocdo inicial, os provedores de servigcos ndo poderdo recuperar o
investimento realizado ou obter o lucro e a rentabilidade desejada (ZHOU; LI, 2014).

Muitos estudos analisaram a aceitacdo e a adocdo de inovagdes como a internet, dentre
outras tecnologias, e os fatores subjacentes deste processo. No entanto, poucos estudos se
concentraram na compreensao das razGes do engajamento dos usuarios nas midias ou redes
sociais (HUSSEIN; HASSAN, 2017). Contudo, a maioria das analises sobre o comportamento
do consumidor se concentraram na sua aquisi¢do e, particularmente, na ado¢do de novos
produtos ou servigos, ao invés da sua retencédo, a partir da continuidade de uso de um mesmo
servico e/ou produto (NITZAN; LIBAI, 2011; FRENCH; LUO; BOSE, 2017).

Embora alguns estudos tenham comecgado a examinar a continuidade de uso das redes
sociais (KANG etal., 2013; CHANG et al., 2015; FRENCH; LUO; BOSE, 2017; KRASNOVA

etal., 2017), percebeu-se que as pesquisas nesta area ainda sdo incipientes (GWEBU; WANG,;
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GUO, 2014; LIN; FEATHERMAN; SARKER, 2017; HASSAN; DIAS; HAMARI, 2019).
Dado que a retencdo de clientes é fundamental para a sobrevivéncia das empresas, Nitzan e
Libai (2011) acreditam que uma maior exploracdo dos efeitos sobre a continuidade de uso de
um determinado servigo, podera repercutir em contribuicdes para a area. Neste horizonte, a
literatura acerca da continuidade de uso apresenta desafios para a sua maior compreensao e
consolidagdo como um fator relevante para o sucesso das organizagbes (NITZAN; LIBAI,
2011; CHEN, 2013; LIN; FEATHERMAN; SARKER, 2017; HUSSEIN; HASSAN, 2017
CHOI; WANG; SPARKS, 2019).

Diversas pesquisas utilizaram a teoria do Modelo de Confirmagéo de Expectativas no
Contexto da Tecnologia de Informacdo (ECM-IT — Expectation-Confirmation Model in IT
Domain), desenvolvido por Bhattacherjee (2001), sendo que o estudo evidenciou as diferencas
entre 0s comportamentos de aceitacdo e de uso continuado de sistemas de informacéo,
teorizando e validando um dos primeiros modelos tedricos de continuidade de uso de
tecnologia. No entanto, pesquisadores descobriram que 0 ECM-IT explica uma parcela razoavel
da variancia da continuidade de uso (HONG; THONG; TAM, 2006; PREMKUMAR;
BHATTACHERJEE; LIU, 2008), havendo a lacuna de se investigar outros construtos e outras
relacoes.

Outro desafio, de forma geral, é a busca por um maior conhecimento sobre as relagdes
dos construtos determinantes da continuidade de uso (STRADER; RAMASWAMI; HOULE,
2006; KIM; CHOI; HAN, 2009; LIN; FEATHERMAN; SARKER, 2017). Neste sentido, a
influéncia social € conhecida como determinante da continuidade de uso (KU; CHEN; ZHANG,
2013; ZHOU; LI, 2014; LWOGA; KOMBA, 2015).

Vale destacar que a influéncia social é a experiéncia de envolvimento pessoal em um
sistema ou ambiente de modo que as pessoas se sintam parte integrante deste mesmo sistema
ou ambiente (GUO; LIU; LIU, 2016; HEW et al., 2017). A influéncia social, portanto, refere-
se a forma como as pessoas afetam a tomada de decisdo de uma outra pessoa ou de um grupo
de pessoas (FOUCAULT; SCHEUFELE, 2002; GRENNY; MAXFIELD; SHIMBERG, 2008;
ZHOU et al., 2019). Inclusive, tal influéncia cria uma pressao social para as pessoas adquiriram
produtos e/ou servico (BEARDEN et al., 1986). De fato, as pessoas geralmente optam por
executar uma acdo quando alguém em seu circulo social diz ou indica que deveria adotar tal
curso de acdo, embora ela ndo goste ou néo acredite nisso (ZHU; CHEN, 2016).

Por sua vez, as normas sociais geralmente se formam em grupos, em que uma pessoa
muda sua cognigao e seu comportamento para cumprir as expectativas dos outros ou uma
certa norma de grupo vigente (ELLISON; STEINFIELD; LAMPE, 2007). Em outras
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palavras, uma pessoa cumpre as expectativas dos outros ou de um grupo social para obter
reconhecimento (LIN; LU, 2015), aumentando o0 seu sentimento de pertencimento
(WHILLANS; CHEN, 2018). As pessoas sao principalmente influenciadas pelas normas
sociais praticadas por amigos, colegas de classe e colegas de trabalho (HSU; LU, 2004),
mas podem ser influenciadas, também, por pessoas desconhecidas ou por que ndo tenham
tanta proximidade (ZHOU; LI, 2014).

Por outro lado, no contexto das redes sociais, a influéncia social diz respeito ao grau no
qual os usuarios percebem sua presenca e interacdo com outras pessoas on-line (SACHDEV,
2011). Para alguns autores, a influéncia social é um fator critico que determina os
comportamentos dos usuarios nas redes sociais (CHEUNG; CHIU; LEE, 2011; LI,
2011; ZHOU, 2011b; ZIGRON; BRONSTEIN, 2019). Kim, Sohn e Choi (2011) descobriram,
em um estudo realizado nos Estados Unidos e na Coréia do Sul, que em ambos 0s paises 0s
resultados demostraram que a obtencéo do reconhecimento ou do apoio social leva o usuério a
continuar usando a rede social. Por conseguinte, sendo um membro de uma rede social, o
comportamento individual dos usuarios pode ser influenciado pelas normas do grupo e as
opiniBes de outros membros (ZHOU; LI, 2014). Como o0s usudrios de redes sociais as usam
para construir e manter relacionamentos pessoais e/ou profissionais, as interagdes sociais
on-line emergem como um aspecto que determina a continuidade de uso e uma participacao
mais efetiva dos usuérios nas redes sociais (REICH; SUBRAHMANYAM; ESPINOZA, 2012;
YANG; LIN, 2014).

A influéncia social esta relacionada aos determinantes que afetam as intencdes
comportamentais e reflete o efeito das opiniGes das pessoas sobre os demais individuos
(CHANG, LIU; SHEN, 2017). Vale ressaltar que a influéncia social tem sido definida de forma
semelhante as normas subjetivas em varias teorias de aceitacao de tecnologias (VENKATESH
et al., 2003), o que sugere que a influéncia social pode incluir normas, fatores sociais e imagens
que afetam as intencdes comportamentais e 0s comportamentos efetivos das pessoas (DAVIS;
BAGOZZI; WARSHAW, 1989; VENKATESH et al., 2003; CHANG; LIU; SHEN, 2017).

A analise da influéncia social é considerada um dos fatores mais importantes na era da
tecnologia e da prestacdo de servicos. Portanto, como medir a influéncia social de um usuario
sobre outros em uma rede social também esta se tornando cada vez mais relevante (PENG
et al., 2017). Porém, o tema influéncia social, relacionado as percep¢des dos consumidores,
decorrentes das redes sociais, raramente sao abordadas na literatura existente (HUANG; CHEN,

2018). Alguns autores mencionam que poderiam ser realizados novos estudos para
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compreender melhor o impacto da influéncia social sobre as inten¢cbes comportamentais dos
consumidores (SUN et al., 2014; JOHNSTONE; HOOPER, 2016).

Outros construtos estudados e com efeito direto sobre a continuidade de uso foi o valor
hedonico e o valor utilitario (CHANG, 2013; CHIU et al., 2014; KANDAMPULLY etal., 2015;
CHEN; CHANG; CHEN, 2017). Os compradores ndo sdo apenas motivados pela compra
potencial de produtos ou de servigos, mas também pelos sentimentos que podem resultar a partir
da experiéncia do consumidor (TAUBER, 1972; AINSWORTH; FOSTER, 2017).

As empresas entendem que devem considerar as compras como uma experiéncia
multissensorial do consumidor ao invés de uma simples tarefa de aquisicdo de algo (FOSTER;
McLELLAND, 2015). Em relagéo a isso, os consumidores devem perceber determinado valor
(baseado na equivaléncia ou, preferencialmente na predominancia dos beneficios obtidos em
detrimento aos sacrificios incorridos) atinentes aos aspectos baseados na utilidade e na
experiéncia positiva de suas compras, consumo ou utilizacdo de algo (produto e/ou servigo)
(BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994). Neste contexto, Babin, Darden e Griffin (1994)
apresentaram dois tipos diferentes de valores inerentes a experiéncia de compra ou de consumo
dos consumidores, o valor hed6nico e o valor utilitario.

Consoante isso, o valor hedénico reflete os beneficios afetivos obtidos, repercutindo em
sentimentos positivos experimentados durante o processo da compra ou de consumo
(ARNOLD; REYNOLDS, 2003; AINSWORTH; FOSTER, 2017). Os consumidores procuram
maximizar o prazer, como diversao e brincadeira (aspecto ludico) proveniente do uso de um
produto ou de um servico (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982). De uma perspectiva do valor
hedonico, os consumidores desejam entretenimento e consideram 0 processo de compra ou
coNsuMo como uma experiéncia agradavel, prazerosa, em que ndo é necessaria a conclusao da
transacdo (ANDERSON et al., 2014). O valor hedénico, portanto, diz respeito a avaliacédo geral
dos beneficios e sacrificios afetivos, emocionais, intrinsecos a experiéncia do consumidor,
associada a aspectos tais como prazer e entretenimento (OVERBY ; LEE, 2006; YANG; ZENG,
2018).

No entanto, nem todo comportamento de compras ou de consumo € direcionado para
satisfazer algumas necessidades afetiva, ou prazerosa do consumidor (BABIN; DARDEN;
GRIFFIN, 1994). Em reconhecimento disso, o valor utilitario é orientado para tarefas ou
aspectos funcionais e ndo a dimensdo emocional (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982;
BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994; JONES; REYNOLDS; ARNOLD, 2006). Considerando
isso, Overby e Lee (2006) definem o valor utilitario como um julgamento geral do consumidor

sobre os beneficios e sacrificios funcionais do produto ou servico. A viséo predominantemente
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utilitarista baseia-se, principalmente, em respostas mais racionais e objetivas dos consumidores
em situacOes que envolvem consumo (BITNER, 1992; BAKER et al., 2002; BORGHINI et al.,
2009; YANG; ZENG, 2018).

Embora o estudo de Babin, Darden e Griffin (1994) tenha impulsionado varios estudos
sobre os antecedentes e consequentes do valor utilitario e do valor hedénico, Guo (2012)
reconhece que poucos estudos utilizaram tal escala para medir o comportamento dos
consumidores quanto ao valor utilitario e ao valor hedénico no contexto das redes sociais, o que
merece maior atencdo por parte dos pesquisadores. Inclusive, existe um desafio relacionado as
redes sociais que é o do usuério encontrar ou perceber o valor em participar e de continuar
participando efetivamente de uma rede social (KAUFFMAN; KIM; YOO, 2012).

Pesquisas anteriores indicaram que, quando os consumidores percebem altos niveis de
valor utilitario e de valor heddnico em suas experiéncias de consumo, eles tendem a expressar
intencBes comportamentais positivas, como é o caso da repeticdo da compra e da continuidade
de uso (CHANG, 2013; CHIU et al., 2014; RODRIGUEZ; TRUJILLO, 2014;
KANDAMPULLY et al., 2015). Todavia, os clientes e/ou consumidores podem permanecer
retidos ou leais e recomprar um mesmo produto e/ou servi¢o de uma mesma empresa, Ou marca,
caso perceberem que estdo recebendo maior valor do que possivelmente receberiam a partir da
oferta dos concorrentes (MOLINARI; ABRATT; DION, 2008).

Avancando na discussdo, a experiéncia do fluxo também é reconhecida como
determinante da continuidade de uso (DENG et al., 2010; SUH et al., 2017). A experiéncia do
fluxo € considerada uma motivacdo intrinseca, que se refere a uma atividade percebida como
sendo agradavel (CHANG, 2010; HA; YOON; CHOI, 2007; GUMUSSOY, 2016;
HERNANDEZ et al., 2019). Alias, Csikszentmihalyi (1975) define a experiéncia do fluxo como
a sensacdo holistica que as pessoas sentem quando interagem com total envolvimento em
determinada situacdo. Alguns pesquisadores como Hoffman e Novak (1996), Hsu, Chang e
Chen (2012), Gao e Bai (2014) e Hong et al. (2019) afirmam que o fluxo (associado a
experiéncia vivenciada) pode fornecer uma nova estrutura para entender o comportamento do
consumidor em um ambiente de tecnologia.

Neste contexto, existem alguns desafios de pesquisa sobre a experiéncia do fluxo.
Inicialmente, pela sua propria forma de mensuragdo, pois ha divergéncias nos estudos
realizados (KAUR et al., 2016; OZKARA; OZMEN; KIM, 2017), podendo assumir uma
abordagem unidimensional (HOFFMAN; NOVAK, 1996; NOVAK; HOFFMAN; YUNG,
2000; LUNA; PERACCHIO; De JUAN, 2002; KORZAAN, 2003; ANIMESH et al.,
2011; LIU; SHIUE, 2014; HUANG, 2012), a abordagem unidimensional utiliza um ou mais
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itens para a mensuragdo da experiéncia do fluxo, porém todos convergem para 0 mesmo
construto, constituindo uma Unica dimenséo, ou uma abordagem multidimensional (GHANI,
SUPNICK; ROONEY, 1991; HSU; LU, 2004; SHANG; CHEN; SHEN, 2005; MOHD SUKI;
RAMAYAH; MOHD SUKI, 2008; LU; ZHOU; WANG, 2009; HAUSMAN; SIEKPE,
2009; SIEKPE, 2005; HSU; CHANG; CHEN, 2012) agrupando os itens de mensuragdo da
experiéncia do fluxo em subdivisdes ou dimens@es do fluxo, segmentando sua mensuracao a
partir destas dimens@es. Portanto, com base em Animesh et al. (2011), Liu e Shiue (2014) e
Huang (2012) o presente estudo utilizou a abordagem unidimensional para mensurar a
experiéncia do fluxo.

Em segundo lugar, as propriedades psicométricas da construcdo da experiéncia do
fluxo sdo relativamente desconhecidas. A maioria dos estudos relataram apenas o Alfa de
Cronbach como medida de confiabilidade interna (WESBSTER, 1989; GUO; POOLE, 2009;
MAGYARODI, et al., 2013), enquanto a validade convergente, a validade discriminante e
outras formas de se aferir a confiabilidade sdo raramente examinadas (KAUR et al., 2016). E,
por fim, embora a construcdo da experiéncia do fluxo tenha sido adotada para explicar melhor
0 comportamento de continuidade de uso em ambientes on-line, ndo esta tdo claro como a
experiéncia do fluxo se relaciona com o valor (utilitario e heddénico) percebido pelos usuarios
do servico, bem como com a sua continuidade de uso (GUO et al., 2016).

Avancando na discussdo, alguns estudos consideram o senso de pertencimento como
um determinante da continuidade de uso (JIN et al., 2007; LIN; FAN; CHAU, 2014). Sendo
considerado relevante para que se entenda o quanto um individuo estd envolvido com um
determinado grupo social (HAGERTY; LYNCH-SEYITOGLU; CEVIK, 2016), é pertinente
que investigue melhor tal construto. Alids, Hagerty et al. (1992) definem o senso de
pertencimento como um sentimento de inclusdo em um ambiente ou sistema.

Um sentimento de pertencimento, que evoca no individuo sensacfes afetivas, € um
sentimento de envolvimento emocional do individuo com certo grupo social (ELLEMERS;
KORTEKAAS; OUWERKERK, 1999). E até que ponto as pessoas tém um sentimento de
apego e de envolvimento com um grupo social que determina sua inclinagdo para concretizar
determinado comportamento de cidadania em grupo (isto é, continuacdo, participacdo e
contribuicdo ao grupo no qual pertence) (ELLEMERS; KORTEKAAS; OUWERKERK, 1999).

Esse conceito é estudado em vaérias areas do conhecimento, como, por exemplo,
comportamento organizacional, psicologia e sistemas de informag&o. Em se tratando da area de
sistemas de informacdo, mais especificamente no contexto do ambiente virtual das redes

sociais, 0 senso de pertencimento pode ser definido como a disposi¢cdo e o compromisso dos
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membros em manter relagdes com a comunidade virtual em que participam (BAGOZZI;
DHOLAKIA, 2002; DHOLAKIA; BAGOZZI; PEARO, 2004). Isso reflete os sentimentos de
conexdo dos usudrios ou a identificacdo com a rede social (LIN; FAN; CHAU, 2014). O senso
de pertencimento é considerado um fator importante que influencia o usuario a participar em
uma rede social mais ativamente (HARS; OU, 2002; HSU; LIN, 2008; CHAI; KIM, 2012).

Por fim, foi investigada a personalidade narcisista dos usuarios de uma rede social,
considerando-a como uma variavel moderadora. De acordo com Carson et al. (1988), o
narcisismo € uma caracteristica psicoldgica que envolve um sentido exagerado de si proprio,
fazendo com que os individuos narcisistas acreditem que sdo pessoas especiais e unicas, em
comparacao aos outros, buscando admiracdo especial, uma espécie de deferéncia, por parte dos
outros (VAZIRE et al., 2008). A personalidade narcisista é formalmente reconhecida
pelo Manual Diagndstico e Estatistico de Disturbios Mentais como niveis de auto importancia,
fantasias de sucesso ilimitado, sensagcéo especial e falta de empatia, inveja e arrogancia
(AMERICAN PSYCHIATRIC ASSOCIATION, 2013).

Neste contexto, as redes sociais sdo perfeitas para as pessoas com personalidade
narcisista (WANG, 2017), por serem ambientes propicios ao exibicionismo (BUMGARNER,
2007 ), uma vez que os usudrios das redes sociais tém controle total sobre a informacdo que
eles revelam (BUFFARDI; CAMPBELL, 2008; KRAMER; WINTER 2008). Os narcisistas
contam com as redes sociais para criar e manter uma auto Visdo positiva, porque estas
plataformas fornecem um ambiente para que 0s narcisistas ampliem sua autoimagem e recebam
atencdo ou admiracdo de um grande nimero de pessoas (ELLISON; STEINFIELD; LAMPE,
2007; KIM, JANG, 2018).

Aliés, pesquisas anteriores buscaram examinar as diferencas individuais dos usuérios de
redes sociais, tais como caracteristicas demogréaficas (ZHAO; GRASMUCK; MARTIN, 2008),
diferencas de sexo (KIM; JANG, 2018) e a personalidade dos usuérios, utilizando o FFM —
Five Factor Model ou modelo de cinco fatores da personalidade (Neuroticismo, Extroversao,
Abertura, Experiéncia, Amabilidade e Conscienciosidade) (CORREA; HINSLEY; ZUNIGA,
2010; ROSS et al., 2009), porém, tais estudos identificaram relacionamentos superficiais
mediante o uso das redes sociais.

Portanto, continuam existindo lacunas de pesquisas relativas aos fatores que influenciam
0s comportamentos nas redes sociais (RAACKE; BONDS-RAACKE, 2008; ROSS et al., 2009;
LIN; FEATHERMAN; SARKER, 2017). Segundo Bergman et al. (2011), uma possivel razéo
para esse resultado, poderia ser que as constru¢des examinadas fossem muito amplas (por

exemplo, o FFM) para prever ou compreender comportamentos especificos em redes sociais
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(ROSS et al., 2009). Neste caso, a presente pesquisa, buscou explorar uma caracteristica mais
especifica, ou seja, a personalidade narcisista, sendo que os usuarios com personalidade
narcisista sdo considerados bastante atuantes em redes sociais (KIM; JANG, 2018) Além do
mais, pesquisas trazem que as redes sociais sao ideais para pessoas com personalidade narcisista
atuarem e se relacionarem com outras pessoas (WANG, 2017). Inclusive, Caligor et al. (2015)
afirmam, que mesmo que esta personalidade seja estimada em 7,7% dos homens e 4,8% das
mulheres na populacdo em geral, ainda permanece sendo um dos disturbios de
personalidade menos estudados.

Todavia, a mensuracdo da personalidade narcisista ainda é um desafio encontrado na
literatura. A escala NPI — Narcissistic Personality Inventory, é considerada a medida mais
robusta para mensurar a personalidade narcisista, porém, para Kim e Jang (2018), esta escala
se trata de uma avaliacdo auto relatada, por meio da qual podem ser criados problemas de
polarizacdo. Por exemplo, alguns entrevistados podem fornecer informagdes precisas sobre seu
traco narcisista, mas outros podem ocultar informagGes sobre a sua personalidade. Por isso,
Kim e Jang (2018) sugerem que novas pesquisas adotem outras alternativas com maior precisao.

Dentro dos varios contextos de mercado, € relevante destacar que as redes sociais sao
um dos negdcios mais rentaveis e com elevado crescimento nos ultimos anos, tornando-se um
dos meios mais populares para a comunicagdo entre pessoas de todas as idades
(PELUCHETTE; KARL, 2008; PELLING; WHITE, 2009). Na ultima década, muitas redes
sociais on-line, como € o caso do Facebook, do Twitter e do LinkedIn, surgiram conectando o0s
usuarios de forma extensiva (CHEN; WANG; JIA, 2015). Ha evidéncias que demonstram que
as redes sociais foram inicialmente utilizadas para manter conexdes sociais pré-existentes, mas,
também, para as pessoas fazerem novos amigos on-line (ELLISON; STEINFIELD; LAMPE,
2007). Com a evolucado das redes sociais, aléem das pessoas se envolverem diretamente nestas
redes e construirem suas proprias redes de amizades, podem compartilhar suas opinides, ideias,
informacdes, experiéncias e perspectivas entre si. Além disso, podem divulgar informacGes em
varios formatos, tais como palavras, imagens, audios e videos (LIN et al., 2016).

Dentro das mais diversas empresas de redes sociais, 0 Facebook desponta como a
empresa dominante no mercado, sendo a mais popular entre pessoas de muitas regides culturais
e geogréaficas do mundo (DHIR et al., 2016a; DHIR et al., 2016b; LEUNG; TANFORD, 2016).
O Facebook foi originalmente langcado em 2004 para estudantes universitarios se manterem
conectados e conhecerem novos amigos, mas que se tornou uma rede onde 0s usuarios podem
interagir socialmente em relagdo a noticias e informacdes de toda a natureza (CARLSON, 2010).

Geralmente, o Facebook fornece perfis e permite aos usuarios carregar e compartilhar fotos ou
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imagens, musicas e diferentes tipos de mensagens com outras pessoas com quem eles gostariam
de compartilhar (POSEY et al., 2010; OSATUY!I, 2013).

A partir do quarto trimestre de 2018, o Facebook tinha uma média de 2,32 bilhdo de
usuarios ativos mensais, enquanto que no primeiro trimestre de 2019, em todo o mundo, o
Facebook tinha uma média de 2,38 bilhdes de usuérios ativos mensais (ZEPHORIA DIGITAL
MARKETING, 2019). Em se tratando de Brasil, dados da Statista (2019) apontam que, em
2018, o Brasil atingiu 75,6 milhdes de usuarios, uma alta em comparacdo com 2017, quando
tinha 71,9 milhdes de usuarios, enquanto que a previsao para o quarto trimestre de 2019 aponta
um total de 79,4 milhdes de usuarios. Os usudrios brasileiros representaram 7% da populacao
global do Facebook, ficando apenas atras dos lideres de mercado (india e Estados Unidos). Em
consonancia com o crescimento projetado em numero de usuérios, a penetracdo do Facebook
no Brasil deverd aumentar nos proximos anos. Espera-se que mais de 56% da populacao
brasileira acessara o Facebook até 2021 (STATISTA, 2018).

A expansdo das midias sociais, principalmente pelas redes sociais, influenciou um
grande nimero de pesquisadores a realizar pesquisas nesta area (BOYD; ELLISON, 2007;
LIN; FAN; CHAU, 2014). Pesquisas no contexto das redes sociais sdo oportunas, pois é uma
nova tecnologia, disponivel no ambiente virtual, e que € amplamente adotada pelas pessoas,
sendo relevante para as empresas entenderem melhor sobre o comportamento dos consumidores
e quais estratégias devem ser adotadas neste mercado para que lhe projetem negdcios no futuro
(CHIU; HUANG, 2015; ZHOU; LI, 2014). No entanto, o sucesso das redes sociais depende da
disposicdo dos usuarios em continuarem usando a plataforma (rede) (BHATTACHERJEE,
2001; KRASNOVA et al., 2017).

Nesse caso, 0s usuarios que sofrem influéncias sociais, sendo elas por parte dos seus
amigos, seus familiares ou até de celebridades (CHEUNG; CHIU; LEE, 2011; BARNES;
MATTSSON, 2017) aumentam a sua percepcdo em relacdo ao prazer (valor hedénico) e a
utilidade (valor utilitario) em usar uma rede social (YANG; ZENG, 2018).

Portanto, os usuarios que perceberem um alto valor utilitario e valor hedénico em uma
rede social estardo propensos a ingressar em uma experiéncia de fluxo (CHOI; KIM; KIM,
2007; CHANG, 2013; LEE et al.,, 2017; JAMSHIDI et al., 2018). De fato, as intencOes
comportamentais de um cliente, consumidor ou usuério de um servi¢o podem ser afetadas tanto
por motivagdes intrinsecas (valor hedonico e senso de pertencimento) (LIN; FAN; WALLACE,
2013; LIN; FAN; CHAU, 2014; HEW et al., 2017) quanto por motivacdes extrinsecas (valor
utilitario e influéncia social (LUO, 2005; WATJATRAKUL, 2013; NOGUTI; RUSSELL,
2014; DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW, 1992; LEE et al., 2017).
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Ao entrar em fluxo, o usuario do servigo fica em um estado psicol6gico de imerséo e
absorcdo total com uma atividade, obtendo, geralmente, uma experiéncia agradavel e prazerosa
(CSIKSZENTMIHALYI, 1977; AGARWAL; KARAHANNA, 2000). Em acréscimo alguns
autores afirmam que quando os usuarios experimentam sensacfes agradaveis eles sdo mais
propensos a procurar e a vivenciar esta experiéncia novamente (CHANG, 2010; LEE, 2010;
HA; YOON; GUMUSSOY, 2016), ou seja, continuam utilizando uma rede social (DENG
et al., 2010). llustrativamente, Suh et al. (2017), em seu estudo aplicado a usuarios de sistemas
de informacdo de uma empresa de consultoria global, verificaram que a experiéncia do fluxo
tem um efeito positivo na continuidade de uso.

Por sua vez, alguns estudos (CHEUNG; CHIU; LEE, 2011; BARNES; MATTSSON,
2017) ressaltam que os usuarios de uma rede social que sofrem influéncias sociais podem elevar
a percepcao do sentimento de pertencimento dos usuarios em relacdo a um grupo social
(HAMMERL et al., 2016). As percepgdes, cogni¢cdes e comportamento das pessoas Sao
profundamente influenciados, sendo conscientemente ou ndo conscientemente, por uma grande
variedade de objetivos e de estados de necessidades (GRISKEVICIUS et al., 2006). Portanto,
a susceptibilidade a influéncia social e o alto senso de pertencimento a um grupo social é
uma caracteristica universal dos seres humanos (SUNDIE et al., 2006; GRISKEVICIUS
et al., 2006; NEUBERGET; KENRICK; SCHALLER, 2010).

Por seguinte, influéncia social, leva em consideracgéo o fato de que o comportamento de
consumo pode variar significativamente de acordo com o fato de um produto ou de um servico
em particular ser usado em um contexto social (PURMEHDI et al., 2017), ou seja, em situacdes
sociais 0s consumidores geralmente agem com a consciéncia de que as outras pessoas estédo lhe
observando e tendo percepgdes sobre si (ARIELY; LEVAV 2000, RATNER; KAHN, 2002;
PURMEHDI et al., 2017). Assim sendo, na presenca de outras pessoas, mesmo que
virtualmente, os consumidores provavelmente estardo dispostos a mostrar uma impressdo de
atencdo e de acordo com as normas sociais vigentes (PURMEHDI et al., 2017), buscando
justamente ter caracteristicas semelhantes as dos outros consumidores, para que se sinta parte
de um grupo social (COSTEN; WALLER; WOZENCROFT, 2013).

Dessa forma, ao experimentar o sentimento de pertenca, a motivagédo do usuario do
servico é elevada por estar participando do grupo social (YOO; SUH; LEE, 2002). Quanto mais
o0 individuo se considera um membro deste grupo, mais desenvolvera uma percepcao positiva
sobre tal grupo e, assim sendo, estara mais propenso a continuar a ser um membro do grupo
(JIN et al., 2007). Empiricamente, Jin et al. (2007) aplicaram um estudo no contexto de

comunidades virtuais na China, evidenciando uma relagdo positiva entre o senso de
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pertencimento e a continuidade de uso. Ja Lin, Fan e Chau (2014) também evidenciaram tal
relagcdo no contexto de redes sociais.

O estudo acerca da continuidade de uso vem buscando gerar, portanto, uma maior
compreensdo a respeito de sua formacdo por meio de seus principais determinantes (NING
SHEN; KHALIFA, 2008; GUO; CHO; LEE, 2017). Nesta dire¢&o, a partir destes pressupostos
tedricos, o presente estudo busca gerar novas evidéncias tedrico-empiricas de como a influéncia
social, o valor heddnico, o valor utilitario, a experiéncia do fluxo, e 0 senso de pertencimento
podem influenciar a continuidade de uso de uma rede social, além de verificar se a
personalidade narcisista de seus usuarios, pode ser considerada uma varidvel moderadora,
trazendo uma maior robustez a compreensao do fenémeno da continuidade de uso, o que é tido
como uma lacuna de pesquisa ainda a ser preenchida (LIN; LU, 2011; CHANG; ZHU, 2012;
CHEN, 2013; ZHOU, 2013; LIN; FAN; CHAU, 2014; FEATHERMAN; SARKER, 2017).

Sob a perspectiva gerencial, o presente estudo também buscard apresentar um
entendimento do fendmeno de como os usuarios de uma rede social chegam a continuidade de
uso com base nas crencas de que o estimulo de negocios repetidos € a chave para 0 sucesso
empresarial em uma visdo de logo prazo (ZHOU; LI, 2014; CHIU; HUANG, 2015). Em um
mercado cada vez mais competitivo, os profissionais de marketing devem focar na retencéo de
clientes, como um fator diferencial (REICHHELD; SASSER Jr., 1990; ZEITHAML; BERRY;
PARASURAMAN, 1996) e, dessa forma, compreender os determinantes da continuidade de
uso dos usuarios de um servico é algo essencial para o estabelecimento de estratégias, acdes e
investimentos adequados (ZHOU, 2013; CHEN, 2013).

1.2 DELIMITACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

A continuidade de uso, tratada como tema central da pesquisa, possui relevancia no
contexto académico e empresarial (BHATTACHERJEE; LIN 2015; LIN; FEATHERMAN,;
SARKER, 2017). Em se tratando da continuidade de uso no contexto de tecnologias, Teo,
Srivastava e Jiang (2009) afirmam que a aceitacao inicial por parte do usuério de uma nova
tecnologia é um fator importante, mas a aceitagdo inicial ndo garante o uso continuo, pois caso
ndo se atenda as necessidades de seus usuarios, 0 uso da tecnologia pode ser descontinuada
(LIMAYEM; HIRT; CHEUNG, 2007). Como é o caso das redes sociais citadas por Zhou
(2013), Orkut, Formspring e MySpace, que tinham altas taxas de aceitacdo, mas seus Usuarios
optaram por migrar para outras redes sociais, € hoje em dia possuem um nimero reduzido de

usuarios, inclusive, algumas ndo existem mais. No entanto, somente focar na conquista de
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novos usuérios em um ambiente competitivo, que apresenta uma diversidade elevada de
alternativas, ndo é economicamente e financeiramente viavel para as empresas (JONES;
MOTHERSBAUGH; BEATTY, 2003; FORNELL et al., 2005; TSAI;, HUANG, 2007,
ATHANASOPOULOU, 2009).

Por isso, compreender o fendmeno que leva o usuério a continuar utilizando um mesmo
servico ao longo do tempo é um aspecto chave para o sucesso das empresas (LEWIS;
CHAMBERS, 2000; CHEN, 2013; ZHOU, 2013). E oportuno comentar, entdo, que a
continuidade de uso vem se tornando uma questdo fundamental na agenda de pesquisas das
areas de sistemas e tecnologia da informacé&o e de marketing ou associadas ao comportamento
do consumidor (KIM, 2011; LIN; LU, 2011; CHANG; ZHU, 2012; CHEN, 2013; ZHOU,
2013; LIN; FAN; CHAU, 2014; LIN; FEATHERMAN; SARKER, 2017).

Na literatura, existem diferentes teorias para examinar 0 uso continuo de uma
tecnologia, produto ou servico, como, por exemplo, o TAM — Technology Acceptance
Model, ou Modelo de Aceitagdo de Tecnologia, de Davis, Bagozzi e Warshaw (1989).
Bhattacherjee (2001) realizou um estudo que evidenciou as diferencas entre os comportamentos
de aceitacdo e de continuidade de uso dos sistemas de informacdo, com base na Teoria da
Confirmacéo de Expectativas (ECT — Expectation-Confirmation Theory), de Oliver (1980), e
no modelo TAM, desenvolvendo um modelo para explicar a continuidade de uso de sistemas
de informacdo, denominado ECM-IT — Expectation-Confirmation Model in IT Domain ou
Modelo de Continuidade de Sistemas de Informacdo Pos-aceitacao.

Roca, Chiu e Martinez (2006), de outra forma, criaram um modelo de continuidade de
uso aprimorando o modelo de Modelo de Continuidade de Sistemas de Informacdo Pds-
aceitacdo ECM-IT, de Bhattacherjee (2001), com o auxilio de alguns pressupostos da Teoria do
Comportamento Planejado (Ajzen, 1991). Por outro lado, Shi et al. (2010) propdem um modelo
voltado especificamente voltado as redes sociais. Neste modelo, a confirmagéo de expectativas
iniciais é de fato um fator que influencia positivamente e diretamente a satisfacdo dos usuarios
da rede e, por consequéncia, a sua continuidade de uso. No entanto, este modelo difere dos
demais por ndo destacar a influéncia da utilidade percebida. O autor acredita que este fator esta
implicitamente ligado a expectativas iniciais do consumidor (usuario do servigo).

Embora os modelos apresentados anteriormente sejam rigorosos, centram-se apenas
na medicdo do desempenho utilitario do uso da tecnologia sem medir o desempenho
heddnico do uso da tecnologia (GUO; LIU; LIU, 2016). Pesquisas anteriores descobriram
que o principal motivo pelo qual as pessoas utilizam sites ou redes sociais € justamente

para diminuir o tédio no trabalho ou em suas vidas, procurando se divertir (PEMPEK;
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YERMOLAYEVA; CALVERT, 2009). Inclusive, pesquisas evidenciaram que 0S aspectos
hedonicos do uso da tecnologia sdo determinantes na previsdo da continuidade de uso da
tecnologia (OZTURK et al., 2016).

Por este motivo, o construto valor heddnico foi abordado na presente pesquisa. Para
Babin, Darden e Griffin, (1994), o valor heddnico esta relacionado as experiéncias do
individuo, valorizando os aspectos afetivos, emocionais, estéticos e de reputacdo de um produto
ou de um servico. Assim sendo, o valor hedonico esté relacionado aos niveis de entretenimento,
prazer, excitagdo e novidade experimentados pelas pessoas (HOLBROOK;
HIRSCHMAN,1982; PARK, 2004; HA; JANG, 2010; HYUN; PARK, 2016; SHIN; KIM;
SEVERT, 2019). A expectativa de desempenho heddnico inclui os aspectos experienciais e
emocionais inerentes aos servicos, derivados de aspectos multissensoriais, provenientes
das experiéncias resultantes do processo de compra ou consumo (BABIN; DARDEN;
GRIFFIN, 1994; HOLBROOK, 1999). Nesta pesquisa, adota-se a definicdo do valor utilitario
de Davis, Bagozzi e Warshaw (1992), para os quais o valor heddnico é o grau no qual o
individuo acredita que o uso dos servicos de tecnologia é divertido e prazeroso.

Por seguinte, outro construto pesquisado é o valor utilitario. O valor utilitario decorre
do desejo de esforcos eficientes, racionais e orientados para tarefas relevantes para a compra ou
consumo de um produto e/ou servigo (BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994). Os valores
utilitdrios motivam as compras em formatos tradicionais (BABIN; DARDEN; GRIFFIN,
1994), bem como nos canais on-line (CHILDERS et al., 2001; TO; LIAO; LIN, 2007). Os
usudrios de uma rede social, motivados por valores utilitarios, podem procurar a conveniéncia
de economizar tempo (CHILDERS et al., 2001; KWON; JAIN, 2009 ) ou a facilidade de acesso
a informacdo, conteldos especificos ou a interagdo com outras pessoas Ou empresas
(CHILDERS et al., 2001; TO; LIAO; LIN, 2007; KWON; JAIN, 2009).

Em complemento a isso, Zhou (2011a) menciona que a grande maioria dos estudos que
buscam identificar a continuidade de uso de tecnologias, levam em consideracdo apenas as
crencas instrumentais, que representam as motivacdes extrinsecas. Entretanto, o
comportamento do usuario do servi¢o também pode ser afetado pela motivacao intrinseca, (que
se refere a fazer algo porque é inerentemente interessante ou agradavel) (RYAN; DECI, 2000),
bem como pela experiéncia do fluxo, que reflete uma étima experiéncia (HOFFMAN; NOVAK,
2009). Salienta-se que a experiéncia do fluxo é considerada como um determinante importante
do comportamento do usuario de uma tecnologia (NOVAK; HOFFMAN; YUNG, 2000).
Quando os usudrios estdo em fluxo, eles estdo totalmente envolvidos na atividade e o tempo

passa rapidamente para eles (ZHOU; LI; LIU, 2010). Esta 6tima experiéncia, entdo, tem um
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efeito positivo sobre a intengdo do usuario em continuar utilizando a tecnologia, o site ou a rede
social em questdo (KOUFARIS, 2002; HAUSMAN; SIEKPE, 2009; CHANG; ZHU, 2012).

Neste contexto, a experiéncia do fluxo foi contemplado como um dos construtos a ser
investigado. Como dito anteriormente, a experiéncia do fluxo se refere a experiéncia “6tima”,
na qual um individuo se concentra intensamente na atividade em que se envolve
(CSIKSZENTMIHALYI, 1997). Ao experimentar o fluxo, os individuos percebem algo de
valor para si, como, por exemplo, diversdo (HSU; LU, 2004; GAO; BAI, 2014). Alguns
estudiosos destacam a importancia do fluxo em ambientes mediados por computadores ou
tecnologias similares e sugerem que o sucesso dos provedores de servi¢o on-line depende da
sua capacidade de criar oportunidades para que os clientes experimentem o fluxo e o percebam
de forma positiva (HOFFMAN; NOVAK, 1996; HSU; CHANG; CHEN, 2012; GAO; BAl,
2014). De acordo com Gao e Bai (2014), é possivel definir a experiéncia do fluxo como uma
experiéncia temporariamente inconsciente por meio da qual um individuo se envolve em uma
atividade intrinseca a uma rede social, por exemplo, com total concentragdo e prazer, em um
contexto social.

Por isso, no estudo, foi incluido o construto influéncia social. Como membro de uma
rede social, o comportamento do individuo pode receber influéncias de outras pessoas
(familiares, amigos, colegas de trabalho ou e estudo, celebridades e formadores de opiniéo),
induzindo ou recomendando que ele use uma determinada plataforma de rede social ou adote
determinado comportamento. Logicamente, o usuério da rede social pode seguir as opinides e
expectativas comportamentais oferecidas, mesmo que ele tenha uma atitude positiva ou
negativa em relacéo a rede social (ZHOU; LI, 2014). Na Teoria da Influéncia Social, isso é
chamado de processo de conformidade (KELMAN, 1958). A influéncia social é definida, para
0s propositos deste estudo, como sendo o grau no qual um usudario de rede social entende
a importancia da percepcdo das outras pessoas em acreditar que ele deveria adotar os
servigos disponibilizados por uma rede social ou continuar usando esta mesma rede social
em uma perspectiva de longo prazo (YANG, 2010).

Em contraste com a literatura existente, e conforme a recomendacéo de Guo, Liu e Liu
(2016), esta pesquisa contemplou o construto senso de pertencimento para medir o sentimento
de apego de um individuo a uma rede social, tendo em vista que este construto mostrou ter um
impacto significativo na compreensdo de comportamentos em ambientes virtuais (LIN,
2008). Os usuarios desenvolvem um sentimento de pertencimento a uma rede social a partir da

gestdo de relacionamentos pessoais e do desenvolvimento de sentimentos de adesdo e
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identificacdo, e do estabelecimento de vinculos emocionais, fortes ou ndo, compartilhados
como resultado de sua exposi¢do continua do uso da rede (LIN; FAN; CHAU, 2014).

Com base em Chai e Kim (2012), neste estudo, considera-se 0 senso de pertencimento
como o envolvimento de um individuo (participagdo em comunidades e em grupos sociais e a
comunicagdo com outros usuarios) e a percepcao de pertencer a uma rede social. O sentimento
de pertencimento demonstra a vontade e 0 compromisso que um usuario da rede tem em manter
relacionamentos com a comunidade virtual na qual participa e, dessa forma, pertence
(BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002; DHOLAKIA; BAGOZZI; PEARO, 2004).

Ampliando a discussdo, McElroy et al. (2007) argumentam que as teorias atuais de
adocdo de sistemas de informacdo se baseiam fortemente na cogni¢do ou na percepcdo dos
usuarios para prever a sua continuidade de uso, ignorando totalmente o papel que a
personalidade do individuo desempenha sobre o comportamento de adocdo e de continuidade
de uso dos sistemas ou das tecnologias. Inclusive, Chang e Zhu (2012) comentam que as
pesquisas em torno das redes sociais sdo abundantes, principalmente da perspectiva das
caracteristicas tecnologicas, no entanto, existe apenas uma compreensdo limitada de como a
personalidade ou o comportamento do usuario afeta a sua continuidade de uso (DENG et al.,
2013).

A relagéo entre os principais fatores de adogéo e a continuidade de uso de tecnologias,
neste caso, das redes sociais, € muitas vezes moderada por diferengas individuais, como, por
exemplo, idade, sexo e nivel de experiéncia do consumidor (BORRERO et al., 2014,
JAFARKARIMI, 2016). Porém, alguns estudos indicam que novos estudos devem ser
implementados para examinar a personalidade dos individuos, como variavel moderadora de
intencdes comportamentais ou do comportamento efetivo dos consumidores, e que pouca
atencdo, até o momento, tem sido dada as diferencas entre as personalidades individuais dos
usuarios de redes sociais (VENKATESH; DAVIS, 2000; WANG et al., 2012; DENG et al.,
2013). Alias, usuarios de redes sociais geralmente exibem estados de personalidade especificos
e dispersos (MANDAL et al., 2017).

Sabe-se que as diferencas de personalidade desempenham um papel importante na
motivagdo do uso das redes sociais (WANG et al., 2012), bem como nas formas especificas
pelas quais 0s seus usuarios criam e mantém identidades on-line (VAZIRE et al., 2008). Entre
muitos estados de personalidade, Wang et al. (2012) afirmam que o narcisismo pode ser
associado a aspectos proeminentes da auto apresentacdo em redes sociais, associados a
frequéncia de atualizacGes e a quantidade ou o tipo de conteudo auto promocional exibido. Em

uma meta-analise realizada por Liu e Baumeister (2016), foi verificado que existe uma
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associacao positiva entre o narcisismo e o nimero total de amigos do Facebook, bem como a
frequéncia com que os usuérios postam fotos ou imagens e interagem uns com 0S OUtros.
Inclusive, pesquisadores encontraram uma relacao positiva entre a personalidade narcisista e
frequéncia de uso do Facebook (BUFFARDI; CAMPBELL, 2008; MEHDIZADEH, 2010;
ONG et al., 2011).

Os narcisistas, geralmente, acreditam que sdo especiais e superiores aos outros, mas
respondem as ameacas de autoestima com raiva, desafio e humilhacdo (MOREF;
RHODEWALT, 2001). Os narcisistas apresentam uma personalidade orientada para o sucesso
(BERGMAN et al., 2011) e podem né&o procurar relacionamentos de longo prazo, preferindo
usar os relacionamentos para aumentar a sua popularidade ou para se autopromover e para
satisfazer suas necessidades de status de curto prazo (CAMPBELL, 1999). Os narcisistas
desejam a atencdo e a aprovacao dos outros e buscam fontes externas de admiracao e de atengédo
para ajudar a manter sua autoestima, que via de regra € baixa (MORF; RHODEWALT, 2001;
CAMPBELL et al., 2002). Portanto, as redes sociais fornecem uma saida ideal, um ambiente
propicio para os narcisistas satisfazerem suas necessidades, uma vez que as redes sociais
permitem que 0s seus usuarios recebam beneficios relacionais de um grande numero de
conexdes ou interaces (ELLISON; STEINFIELD; LAMPE, 2007; STEINFIELD; ELLISON;
LAMPE, 2008; VALENZUELA,; PARK; KEE, 2009).

Diante do exposto, ressalta-se que a motivacéo para o desenvolvimento desta pesquisa
foi definir e testar, com maior precisdo, 0s principais determinantes que impactam na
continuidade de uso das redes sociais e verificar a influéncia da personalidade narcisista como
variavel moderadora no contexto das percepc¢des do consumidor (usuarios de uma rede social).
Assim sendo, as duas questOes centrais de pesquisa que norteardo o desenvolvimento da
pesquisa sdo: (i) A influéncia social, o valor hed6énico, o valor utilitario, a experiéncia do fluxo
e 0 senso de pertencimento sdo determinantes da continuidade de uso por parte de usuarios de
uma rede social?; e (ii) a personalidade narcisista do usuério da rede social pode ser considerada

uma variavel moderadora?
1.3 OBJETIVOS DO TRABALHO
A partir da delimitacdo problema de pesquisa, traduzido pelas duas questdes centrais

gue norteardo a pesquisa, derivam-se 0s objetivos do trabalho (objetivo geral e objetivos

especificos), os quais sdo apresentados na proxima secao.
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1.3.1 Objetivo Geral

Propor e testar o impacto da influéncia social, do valor hedénico, do valor utilitario, da
experiéncia do fluxo e do senso de pertencimento na continuidade de uso de uma rede social.
Além de verificar o papel moderador da personalidade narcisista do usuario entre as relagdes
contempladas no Modelo Teorico proposto.

1.3.2 Objetivos Especificos

Como objetivos especificos, foram definidos:

a) Analisar a relacdo entre a influéncia social e o valor hed6énico inerente ao uso de
uma rede social por parte de seus Usuarios;

b) Analisar a relacéo entre a influéncia social e o valor utilitario inerente ao uso de uma
rede social por parte de seus USUArios;

c) Analisar a relacdo entre o valor heddnico e a experiéncia do fluxo inerente ao uso
de uma rede social por parte de seus usuarios;

d) Analisar a relacdo entre o valor utilitario e a experiéncia do fluxo inerente ao uso de
uma rede social por parte de seus usuarios;

e) Analisar a relacdo entre a influéncia social e o senso de pertencimento do usuério
guanto a sua participacdo em uma rede social,

f) Analisar a relacdo entre a experiéncia do fluxo e a continuidade de uso de uma rede
social por parte de seus usuarios;

g) Analisar a relagéo entre o senso de pertencimento e a continuidade de uso de uma
rede social por parte de seus usuarios;

h) Analisar o efeito moderador da personalidade narcisista do usuario de uma rede
social nas relagdes entre: (i) o valor heddnico e o valor utilitario e a experiéncia do
fluxo; (ii) a influéncia social e o senso de pertencimento; (iii) a experiéncia do fluxo

e a continuidade de uso; e (iv) 0 senso de pertencimento e a continuidade de uso.
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2. REFERENCIAL TEORICO E RELACOES HIPOTETIZADAS

De acordo com 0s objetivos propostos para a pesquisa, neste capitulo séo apresentados
0s construtos determinantes (ou antecedentes) da continuidade de uso e as respectivas relacdes
hipotetizadas. Para tanto, é apresentada a conceituacdo da continuidade de uso e dos
determinantes a serem analisados, sendo eles: a influéncia social, o valor hedoénico, o valor
utilitario, a experiéncia do fluxo, o senso de pertencimento e a personalidade narcisista do

consumidor.

2.1 INFLUENCIA SOCIAL

Uma possivel estratégia para diminuir a incerteza ou o risco da decisdo em qualquer
contexto é imitar a mesma decisdo que tem sido repetida por muitas pessoas diferentes (SUN
2013; THOMAS; VINUALES, 2017), ou seja, 0 comportamento de outros geralmente serve
como uma heuristica da prova social que influencia as decisdes das pessoas (LAKIN;
CHARTRAND, 2003; CHEUNG; XIAO; LIU, 2014).

De acordo com a Teoria da Aprendizagem Social (BANDURA, 1977), o
comportamento do individuo pode ser influenciado sobremaneira por pessoas de grupos de
referéncia (AKERS; LEE, 1996; ELEK; MILLER-DAY; HECHT, 2006; BONN et al., 2016).
Neste horizonte, Park, Oh e Kang (2012) acreditam que as influéncias sociais podem ser
derivadas de outras referéncias (por exemplo, amigos, colegas e familiares) em suas redes
sociais, ou até mesmo celebridades ou formadores de opinido (MOUTINHO, 1987;
HOONSOPON; PURIWAT, 2016). Inclusive, alguns estudos sugerem que o endosso da
celebridade melhora a qualidade percebida de um produto e/ou servigo e a imagem da marca
(KAMINS et al., 1989; OHANIAN, 1991), influenciando as pessoas (consumidores) a imitar
0s comportamentos dos endossantes, utilizando os mesmos produtos, servi¢cos ou marcas
(BANDURA, 1986; THOMAS; VINUALES, 2017).

Por conseguinte, a Teoria da Agédo Racional, desenvolvida por volta de 1960, por Martin
Fishbein (1963), traz que os seres humanos sdo racionais e utilizam as informac6es disponiveis,
avaliando as implicacdes de seus comportamentos, a fim de decidirem como irdo agir (AJZEN;
FISHBEIN, 1970). A teoria menciona que as decisdes das pessoas de realizar ou ndo um
comportamento especifico dependem de dois fatores: (i) atitudes, que dizem respeito ao aspecto
pessoal, sendo definida como a avaliagdo positiva ou negativa de uma pessoa no sentido de vir

a adotar certo comportamento; e (ii) normas subjetivas, que se referem a influéncia social
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(PORNSAKULVANICH, 2017). Para Ajzen e Fishbein (1980, p. 6), as normas subjetivas estao
relacionadas a “percepgdo da pessoa quanto a pressao social exercida sobre a mesma para que
realize ou ndo realize o comportamento em questao”. Ressalta-se que a influéncia social ocorre
quando os individuos mudam seus pensamentos, sentimentos ou comportamentos em resposta
a sua sociedade ou ao ambiente onde vivem (TURNER, 1991). Muitas vezes, as pessoas
manipulam ou modificam seus pensamentos e a¢des para se adequarem a outros grupos sociais
ou a sociedade (CHEN-YU; SEOCK, 2002).

O impacto da influéncia social sobre os individuos foi estudado em muitas disciplinas,
como é o caso do marketing (SRIDHAR; SRINIVASAN, 2012; KHARE; MUKERJEE;
GOYAL, 2013), das ciéncias politicas (BOND et al., 2012; HUCKFELDT; SPRAGUE, 1995),
da sociologia (WATTS; DODDS, 2007) e da criminologia (HSIEH; RAI; KEIL, 2008;
YOUNG; WEERMAN, 2013). Tais estudos demonstram que a influéncia social pode mudar a
mentalidade e, consequentemente, 0 comportamento dos individuos, mesmo depois de terem
feito escolhas racionais (MOUTINHO, 1987; TANFORD; MONTGOMERY, 2015).

No campo da ciéncia social, a influéncia social é definida como uma mudanca de
pensamentos, sentimentos, atitudes ou comportamentos que um individuo tem em resultado da
sua interacdo com outro individuo ou grupo social (ALMGREN; LEE, 2016). Em acréscimo,
Triandis (1980) define a influéncia social como a pressdo percebida que um individuo recebe
para realizar determinados comportamentos no contexto de um certo ambiente.

Quando os estudos sdo aplicados ao comportamento do consumidor, ha evidéncias que
apontam que um dos fatores mais prevalentes das decisdes do consumidor é a influéncia de que
Ihe é exercida pelos outros (influéncia social) (BOOK; TANFORD; CHEN, 2015; ALMGREN;
LEE, 2016). Riquelme e Rios (2010) afirmam que a influéncia social esta ligada & medida que
as decisdes dos consumidores de comprar, consumir ou utilizar um produto ou um servico sdo
afetadas pelas opinides de seus familiares, amigos ou outras pessoas. Por exemplo, Kurt, Inman
e Argo (2011) observaram que os consumidores que fazem compras na presenca de um amigo
ou de um familiar s&o mais suscetiveis a gastar mais do que quando fazem compras sozinhos.
Da mesma forma, Argo, Dahl e Manchanda (2005) concluiram que os consumidores tendem a
escolher uma marca mais cara quando tem a presenca de outros compradores no mesmo local.
Por isso, alguns autores mencionam que a influéncia social é considerada um fator essencial na
compra de produtos e/ou servigos (VENKATESH; DAVIS, 1996; YOO; CHOI; KIM, 2002;
BOOK; TANFORD; CHEN, 2015; ALMGREN; LEE, 2016).

Pesquisas anteriores sugeriram que as influéncias do grupo de referéncia podem levar a

percepcOes favoraveis e desfavoraveis dos consumidores, afetando o seu comportamento



42

(AMIN, 2009). Os grupos de referéncia, portanto, afetam a intencéo de compra e a compra de
muitos consumidores (BEARDEN; ETZEL, 1982; HOONSOPON; PURIWAT, 2016). De
acordo com Shiffman e Kanuk (2009), a influéncia social pode influenciar as pessoas e suas
crencas e € considerada um fator chave que pode estimular e influenciar as escolhas do
consumidor e as suas decisdes de compra.

Consoante isso, encontra-se na literatura uma ampla defesa do papel positivo da
influéncia social sobre a consciéncia dos individuos e sobre suas opinides acerca de produtos
e/ou servicos (WATJATRAKUL, 2013). Sendo assim, as influéncias interpessoais podem
desempenhar um papel vital nas decisdes do consumidor, seja em situacdes complexas, seja
quando o0s bens ou os servigos sdo homogéneos e os elementos de diferenciagdo sao muito vagos
(BRIAN, 2013). Além disso, o comportamento do consumidor pos-compra € ainda mais
complexo, pois mesmo que um produto ou um servigo tenha suprido as expectativas, os clientes
e/ou os consumidores buscam a apreciacgdo social para confirmar a suas escolhas (MEI et al.,
2012).

Os consumidores, frequentemente, usam grupos de referéncia ou grupos sociais para
orientar suas decisdes de compra e consumo (LUO, 2005; NOGUTI; RUSSELL, 2014). Esta
influéncia é criada com base em mensagens ou sinais que ajudam a formar consciéncia dos
valores de certos produtos, servi¢os, marcas, tecnologias ou atividades especificas. Desse
modo, a influéncia social funciona como um fator chave na aceitacdo das ofertas e tecnologias
disponiveis no mercado (VENKATESH, DAVIS, 1996; BONN et al., 2016). Como o0s
individuos exigem motivacdo para tomar medidas (acGes) para alcancar seus objetivos, a
influéncia social lhes ajuda a tomar decisbes de compra supostamente corretas (CIALDINI;
TROST, 1998; HOONSOPON; PURIWAT, 2016).

Neste horizonte, varios autores argumentaram sobre a influéncia dos valores e das
normas sociais sobre as atitudes e o comportamento dos consumidores (HAWS; WINTERICH,;
NAYLOR, 2013; SALAZAR, OERLEMANS; VAN STROE-BIEZEN, 2013; COSTA,;
ZEPEDA,; SIRIEIX, 2014). Isto posto, Makanyeza (2017) realizou um estudo no setor de
servicos bancérios e identificou que a medida em que os clientes interagiam socialmente, eles
tinham a tendéncia de influenciar uns aos outros para adotar o servico de um aplicativo
bancéario. Portanto, o ideal é convencer pessoas influentes dentro da sociedade a utilizarem
certos produtos e/ou servicos. Se os formadores de opinido estdo convencidos, eles também
poderdo influenciar outros clientes a adotar os servicos de aplicativos bancarios, ou mesmo

utilizar redes sociais como o Facebook.
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2.2 VALOR HEDONICO E VALOR UTILITARIO

O valor percebido tem sido considerado um dos aspectos de gestdo mais importantes e
destinado a estimular os clientes e/ou consumidores a adquirir produtos e/ou servicos
(CENGIZ; KIRKBIR, 2007). Portanto, entender o que significa valor para o cliente, de forma
inequivoca, é uma questdo central, ndo apenas para académicos, mas também para os gestores
de marketing.

Entretanto, Sanchez et al. (2006) argumentam que a definicdo de valor ndo parece ser
tarefa simples. E um conceito abstrato, com significados que variam de acordo com o contexto
analisado, dependendo do tipo de produto e/ou servigo que sdo oferecidos, bem como as
diferentes caracteristicas do comprador (EID; EL-GOHARY, 2014; YANG,; LIU; JING, 2014),
as quais pode ocorrer antes, durante e apos a transacdo (WOODALL, 2003; ZEITHAML, 1988)
ou em situagio especifica de compra ou consumo (SANCHEZ et al., 2006).

As primeiras defini¢des de valor para o cliente na literatura de marketing (MONROE,
1979; ZEITHAML, 1988) foram baseadas na visdo econdmica, e se concentravam
principalmente sobre a decisdo de trade-off (escolhas, trocas) entre duas dimens6es primarias,
ou seja, qualidade e preco (WANG et al., 2004; KIM; CHAN; GUPTA, 2007; BLOCKER,
2011; CHI; KILDUFF, 2011). A definicdo mais amplamente adotada € a proposta por Zeithaml
(1998), na qual o valor é compreendido como um trade-off entre os beneficios que séo recebidos
pelo comprador em troca dos sacrificios que 0 mesmo incorre para obter determinado produto
e/ou servigo comercializado pelas empresas, entendimento este que é corroborado por outros
pesquisadores (FERNANDEZ; BONILLO, 2007; KIM; LEE, 2011; LLOYD; VIP; LUK, 2011;
PREBENSEN et al., 2013).

A abordagem econémica de valor para o cliente como uma troca entre beneficios e
sacrificios foi considerada demasiadamente simplista e incompleta (BOLTON; DREW, 1991;
WOODRUFF, 1997), criticada por ndo levar em conta fatores intangiveis e emocionais que
formam o construto (MATHWICK; MALHOTRA; RIGDON, 2001).

No entanto, com o passar do tempo, foram propostas e testadas por um nimero crescente
de estudos, escalas e medidas para buscar quantificar o valor percebido (CHI; KILDUFF, 2011).
Deste modo, Sheth, Newman e Gross (1991) afirmaram que o valor percebido € um conceito
multidimensional, incluindo dimens@es intrinsecas, tais como a funcional, a condicional, a
epistémica, a social e os valores emocionais. Por sua vez, Sweeney e Soutar (2001) criaram
uma escala com uma série de itens de valor percebido, denominada Escala PERVAL, que possuli

quatro dimensdes: valores sociais, monetaria, qualidade e aspectos emocionais. Eles mostraram



44

a viabilidade da Escala PERVAL a partir de uma série de testes de sua confiabilidade e validade
em ambas as situagdes, pré-compra e poés-compra, para uma ampla variedade de categorias de
produtos, incluindo roupas, calgados, automaveis, eletrodomésticos e moveis.

Outra abordagem relevante é a de Holbrook (1999), que define o valor percebido como
uma experiéncia de preferéncia relativa (sdo perspectivas: comparativa, pessoal e situacional)
e interativa (uma interacdo entre alguém, um sujeito e algo, um objeto, ocorrendo a avaliacéo
deste objeto por alguém). A estrutura de Holbrook (1999) diferencia especificamente o valor
extrinseco do valor intrinseco (AHUVIA, 2005; LEROI-WERELDS et al., 2014). O valor
extrinseco se refere a instrumentalidade de um produto, servico ou marca, e engloba sua
potencial capacidade de desempenhar uma fungéo desejada, proporcionando qualidade superior
percebida (SANCHEZ-FERNANDEZ et al., 2009). Em contraste, um consumidor experimenta
valor intrinseco de um objeto, como a oferta de uma marca, serve principalmente como um fim
em si mesmo. Neste caso, é apreciado por seu proprio bem e por provocar sentimentos como,
por exemplo, prazer, diversdo ou emocdo (HOLBROOK, 1999; LEROI-WERELDS et al.,
2014; HUBER; MEYER; SCHMID, 2015).

Por sua vez, Batra e Athola (1991) verificaram que os consumidores tendem a perceber
o valor de forma bidimensional, apresentando tanto beneficios instrumentais e racionais
(utilitérios), quanto experienciais e emocionais (heddnicos), chamados por eles de dimensdes
de “pensamento” e “sentimento”. Estas constatacfes estimularam Babin, Darden e Griffin
(1994) a criarem uma escala do valor de compra percebido pelo consumidor, a PSV — Personal
Shopping Value, baseada nas diferentes atitudes dos consumidores em relacdo a uma compra.
Os autores, entdo, desenvolveram uma escala bidimensional do valor percebido, estabelecendo
que o valor heddnico esta relacionado a aquisicdo dos beneficios afetivos e emocionais (como
é 0 caso da alegria e emocao) durante o processo de consumo ou de utiliza¢do de produtos e/ou
servicos, enquanto que o valor utilitario indica a aquisicdo dos beneficios funcionais ao
consumir um produto ou utilizar um servico (experimentando seus atributos funcionais).

As implicagfes da pesquisa de Babin, Darden e Griffin (1994) foram um movimento
importante para uma melhor compreensdo da experiéncia de consumo (BRADLEY;
LAFLEUR; 2016). De fato, atualmente, os gestores tendem a considerar a compra uma
experiéncia multissensorial ao invés de uma simples aquisicdo (FOSTER; McLELLAND,
2015). Assim sendo, é esperado que os consumidores obtenham determinado valor ou beneficio
de ambas as dimensdes, ou seja, por meio da utilidade e da experiéncia da compra (BABIN;
DARDEN; GRIFFIN, 1994). Para Jeon, Jang e Barrett (2017), quando o cliente e/ou

consumidor pesquisa informacdes sobre a possivel compra de um produto e/ou um servico, ele
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tem um objetivo estabelecido em mente, o de obter beneficios utilitarios que a oferta pode lhe
proporcionar, enquanto que o cliente e/ou consumidor que busca apenas o prazer ou a alegria,
busca os beneficios hedonicos.

O estudo da dimens&o heddnica do consumo iniciou com as pesquisas de Hirschman e
Holbrook (1982) (ABU ELSAMEN, 2016). Os autores apresentaram um novo modelo para a
compreensdo do comportamento do consumidor, propondo que, em contraste com a abordagem
de trade-off (utilitarista), algumas experiéncias de consumo sdao melhor explicadas por uma
abordagem experiencial (heddnica), que postula que uma interacdo com um produto ou servico
pode ser intrinsecamente satisfatéria (ABU ELSAMEN, 2016; WANG, et. al., 2019).

O valor heddnico é visto como subjetivo e experiencial, pois envolve excitacao, prazer
e estimulo emocional (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982). No entanto, reflete o potencial
entretenimento e o valor emocional que o consumidor e/ou cliente sente ao adquirir e/ou
consumir um produto e/ou servico, e ndo apenas a conquista de qualquer objetivo final, ou seja,
apenas comprar ou fazer um bom negécio (BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994; KIM; SUN;
KIM, 2013; ANDERSON et al., 2014; COLLINS et al., 2014; SHIN; KIM; SEVERT, 2019).

Nesta direcdo, Bhatnagar e Ghose (2004), Sarkar (2011) e Han e Hyun (2017) postulam
que o conceito do valor hedbnico esta associado as necessidades emocionais, afetivas, dos
clientes e/ou consumidores interessados em experiéncias de consumo agradaveis, prazerosas.
Em reconhecimento disso, o valor hedénico reflete os beneficios afetivos obtidos com os
sentimentos positivos experimentados durante as compras realizadas. Pode ser derivado durante
0 comportamento de compras planejadas, bem como o comportamento de compras por impulso
(ARNOLD; REYNOLDS, 2003), nas quais as compras podem servir como uma espécie de
terapia psicoldgica (BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994). De certa forma, o valor hedénico
representa o valor emocional obtido a partir da prépria experiéncia de compra ou de consumo
(FOSTER; McLELLAND, 2015).

Inclusive, Malone, McCabe e Smith (2014) propuseram em seu estudo que 0s viajantes
éticos (turistas que tomam suas decisdes utilizando como referéncia o respeito pelo meio
ambiente e a inclusdo de diferentes grupos sociais em suas viagens) séo conduzidos por aspectos
hedbnicos em suas experiéncias de viagens. Eles refletem que na época do consumo pds-
material, 0 viajante se concentra em experiéncias afetivas positivas (ou seja, consumindo e
vivenciando emog0es positivas durante as viagens), ao inves de se concentrarem em bens
materiais (PEARCE, 2009; MALONE; McCABE; SMITH, 2014). Isso significa que desejos
emocionais podem superar beneficios tangiveis provenientes da viagem (ALBA; WILLIAMS,
2013; MALONE; McCABE; SMITH, 2014).
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No entanto, nem todas as compras sdo direcionadas para satisfazer algumas
necessidades hedonicas (BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994; FOSTER; McLELLAND,
2015). Os compradores também avaliam em suas compras 0s beneficios funcionais, fisicos ou
econémicos (YOSHIDA et al., 2013). Portanto, é oportuno destacar que o valor hedénico é
considerado mais pessoal e subjetivo do que o valor utilitario (SHUKLA; BABIN, 2013;
CHEN, et al., 2016), pois o valor utilitario descreve o comportamento de um cliente e/ou
consumidor relacionado a tarefas e, em esséncia, racional, fazendo compras e consumindo de
forma eficiente para alcancar seus objetivos (GUO, 2012). Desse modo, o termo “beneficios
utilitarios” se refere aos beneficios funcionais, instrumentais e praticos das ofertas, que sdo
considerados mais préximos das necessidades do comprador (CHEN; HU, 2010; GARNIER,;
PONCIN, 2019).

Por conseguinte, o valor utilitario reflete os beneficios funcionais e instrumentais sendo
orientados as tarefas do processo de compra e consumo (JONES; REYNOLDS; ARNOLD,
2006). Neste contexto, o consumidor recebe valor utilitario quando obtém o produto ou o
Servigo necessario, e este valor aumenta a medida que ele obtém a oferta com mais facilidade e
conveniéncia (SEO; LEE, 2008; COLLINS et al., 2014).

Dentro do campo do comportamento do consumidor, o valor utilitario é definido como
a percepc¢éo de utilidade de um produto e/ou de um servigo com base em sua capacidade de
desempenho fisico ou funcional (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2013; HAN; HYUN,
2017). Especificamente, é derivado das caracteristicas do produto ou do servico a partir de
atributos tais como confiabilidade, durabilidade (no caso de produtos) e preco (BLACKWELL,;
MINIARD; ENGEL, 2013; KIM; SUN; KIM 2013).

De acordo com Albayrak, Caber e Comen (2016), o valor utilitario é considerado o
julgamento geral dos clientes sobre os beneficios funcionais e os sacrificios incorridos para
obter o produto ou o servico desejado, no qual, muitas vezes, € relacionado as tarefas que lhe
sdo exigidas, e ndo aos aspectos emocionais resultantes da experiéncia de compra (OVERBY;
LEE, 2006). Ou seja, clientes e/ou consumidores com perspectiva utilitarista sdo solucionadores
de problemas racionais. Portanto, estdo preocupados com os beneficios funcionais e a
conveniéncia pratica dos produtos ou dos servi¢os que buscam comprar, consumir ou utilizar
(CHEN; HU, 2010; HYUN; PARK, 2016; GARNIER; PONCIN, 2019). Em suma, o valor
utilitario € um trade-off orientado pela necessidade ou préatica entre os beneficios obtidos e os
sacrificios incorridos, enquanto que o valor heddnico é um trade-off experiencial, ligado ao
prazer, ou desprazer, proveniente destes elementos (BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994;
ALLEN, 2006; RYUET et al., 2010; SHIN; KIM; SEVERT, 2019).
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2.3 RELACAO ENTRE A INFLUENCIA SOCIAL O VALOR HEDONICO E O
VALOR UTILITARIO

Influéncia social descreve o fenémeno pelo qual emocdes, opinides ou comportamentos
dos individuos sdo afetados por outros (KELMAN, 1958). O conceito de influéncia social é que
os individuos adaptam suas atitudes e comportamentos para suas situagbes sociais
(SALANCIK; PFEFFER, 1978). Nesse caso a influéncia social, afeta as atitudes e as inten¢fes
em relacdo a um determinado comportamento (RIVIS; SHEERAN, 2003). Por exemplo, Elek,
Miller e Hecht (2006) demonstraram que 0s comportamentos da maioria das pessoas
influenciam o proprio comportamento do individuo. Ja Salganik, Dodds e Watts (2006)
descobriram que as pessoas podem formar avaliagdes completamente diferentes da mesma
musica devido a percepcdo do comportamento dos outros. Por sua vez, Chen (2008)
argumentou que os consumidores podem ser influenciados pela escolhas de outros ao tomar
decisbes sobre compras de livros on-line.

Além de outras formas, a influéncia social é transmitida por meio das redes sociais e
tem um forte impacto no comportamento individual (AMALDQOSS; JAIN, 2015; LUO; CHEN;
WU, 2016). Por exemplo, Al-Debei, Al-Lozi e Papazafeiropoulou (2013) realizaram um estudo
utilizando a Teoria do Comportamento Planejado e demonstraram que a influéncia social tem
um efeito significativo na intengdo de continuar utilizando o Facebook. Vale salientar que a
Teoria do Comportamento Planejado se baseia no pressuposto de que os individuos tomam
decisbes de forma eminentemente racional e utilizam sistematicamente as informacdes que
estdo disponiveis, considerando as implicacdes de suas a¢bes antes de decidirem se devem ou
ndo se comportar de determinada maneira (AJZEN, 2002).

Portanto, com o advento e a proliferacdo das midias e redes sociais, especialmente o
Facebook, é considerado um fenémeno poderoso que aumenta a influéncia social em relacéo
aos seus usuarios (SEDERA et al., 2017). A intencdo de utilizar o Facebook, que reflete o forte
efeito das influéncias sociais no uso da rede social, foi evidenciada para 0s usuarios chineses
(KU; CHEN; ZHANG, 2013). Em estudos de redes sociais, pode-se definir a influéncia social
como a importancia que os individuos atribuem as opinides dos outros em escolher se deve ou
ndo adotar uma nova rede social ou até mesmo continuar utilizando a mesma rede social
(SEDERA et al., 2017).

Estudos (LIN; LU, 2011; LIN; BHATTACHERJEE, 2008; KU; CHEN; ZHANG, 2013)
afirmam que a grande maioria dos usuéarios de rede social sofreram alguma espécie de influéncia

externa para iniciar o uso da rede, e a0 momento que o nimero de pares ou amigos no Facebook



48

cresce, mais a percepcdo da utilidade e do aproveitamento de tal tecnologia da informacao
aumenta. Da mesma forma, aumenta a sensacdo de prazer do uso da rede social, que
consequentemente cresce a chance do usuario continuar usando (YEN, 2013). Assim, o prazer
do usuario em usar a rede social aumenta através de interagdes em tempo real e em
compartilhamento de informagdes com os amigos (POWELL, 2009; TAPSCOTT, 2008;
ARAUJO; NEIJENS, 2012).

Esse fendmeno é conhecido como o efeito de externalidade da rede (KATZ; SHAPIRO,
1985). Externalidade da rede refere-se ao produto ou servico que aumenta o valor para um
cliente, ndo por causa do inerente a qualidade do produto ou servi¢o, mas devido ao aumento
do nimero de outros consumidores que estdo aderindo o servigo ou produto. Por exemplo, se 0
nimero de usuarios nas redes sociais aumentarem, mais pessoas 0S USUArios terdo como
oportunidades para troca de informacdes (valor utilitario) ou divertimento (valor hed6nico)
(YANG; ZENG, 2018).

Com base em alguns estudos (CHUN; LEE; KIM, 2012; YEN, 2013; YANG; ZENG,
2018), verificam-se que a influéncia social apresenta uma associacdo positiva em relacdo ao
valor hedbnico e o valor utilitario. Neste sentido, Chun, Lee e Kim (2012) realizaram um estudo
com 239 estudantes universitarios da Correia do Sul, para investigar a percepcdo em relagdo a
intencdo da adocdo de smartphones. Os resultados demostraram uma relac@o positiva entre a
influéncia social e o valor hed6nico e utilitario. A justificativa para esta descoberta é que as
pessoas sdo influenciadas pelos amigos, familiares e importantes circulos sociais a aderirem um
smartphone, dessa forma foi possivel evidenciar que as pessoas percebem os smartphones como
uma ferramenta (utilitario) para identificar membros de um grupo e como um produto simbdlico
(heddnico) que aprimora o status dentro desse grupo. Ou seja, a influéncia social exercida sobre
o consumidor de telefones smartphones, faz com que ele tenha uma maior percepcao do prazer
e da qualidade inerente ao produto.

Por sua vez, Yen (2013) realizou uma pesquisa com 427 estudantes (usuérios do
Facebook) de uma Universidade de Taiwan, e também evidenciaram a influéncia social como
sendo um construto antecedente do valor utilitario e do valor heddnico e que 0s mesmos
mediam a relagdo entre influéncia social e a continuidade de uso da rede social. Este resultado
implica que a influéncia social afeta significativamente a continuidade de uso através do valor
hedonico e utilitério.

Neste contexto, € suposto que um usuario de uma rede social que sofra influéncia social

por parte de seus amigos, familiares e outros, a aderirem o uso da rede social, possa promover
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0 aumento da sua percep¢do em relagdo ao valor heddnico e valor utilitario. Sendo assim,

emerge as seguintes hipdteses de pesquisa.

Hzi: A influéncia social tem relacéo positiva e direta sobre o valor hedénico do usuario
da rede social.
H2: A influéncia social tem relag&o positiva e direta sobre o valor utilitario do usuario

da rede social.

2.4 SENSO DE PERTENCIMENTO

Originado da psicologia comunitaria (Mc-MILLAN; CHAVIS, 1986), o conceito de
senso de pertencimento esta relacionado a experiéncia de envolvimento pessoal em um sistema
ou ambiente, de modo que as pessoas se sintam como parte integrante deste sistema ou ambiente
(GUO et al., 2016). Do ponto de vista psicologico, o pertencimento é um sentimento ou uma
sensacdo de pertencimento que uma pessoa tem em relacdo a um grupo social (SMERDON,
2002; SEYITOGLU; CEVIK; 2016). No entanto, 0 termo pertencimento € ligado a ideias de
relacionamento ou interesse, referentes a uma pessoa, objeto, sociedade, grupo étnico ou classe
social (SEYITOGLU; CEVIK; 2016). Convergindo com o exposto, segundo Hagerty et al.
(1992, p. 173), o senso de pertencimento pode ser definido como “a experiéncia de
envolvimento pessoal em um sistema ou ambiente de forma que as pessoas se sintam como
parte integrante daquele sistema ou ambiente”.

Uma pessoa tem um forte sentimento de pertencimento quando, além de se envolver em
seu ambiente, ela também se sente como parte integrante do ambiente (HAGERTY et al., 1992).
O senso de pertencimento inclui ter caracteristicas semelhantes ou complementares a outros
individuos, o que permite que uma pessoa se sinta parte do grupo (HAGERTY et al., 1996;
COSTEN; WALLER; WOZENCROFT, 2013). Assim, o sentimento de pertencimento € uma
medida de como uma pessoa socialmente integrada se sente em um ambiente particular
(STEINKAMP; KELLY, 1987; COSTEN; WALLER; WOZENCROFT, 2013).

A necessidade de afiliacdo, inerente & Teoria da Conquista, de Foster e McLelland,
(2015), tambem inclui o sentimento de pertencimento, que se refere ndo apenas a construcéo de
relacionamentos de um individuo com outros, mas também o fato de se tornar um membro de
um grupo social e desenvolver relacionamentos sociais em seu ambito (SEYITOGLU; CEVIK,
2016). Com base neste entendimento, o senso de pertencimento é, de fato, uma necessidade
humana béasica (BAUMEISTER; LEARY, 1995; SEYITOGLU; CEVIK, 2016).
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Nos estudos atinentes ao comportamento organizacional, 0 senso de pertencimento a um
grupo social (neste caso, uma organizagdo ou mais) € chamado compromisso organizacional, 0
que retrata o0 apego psicologico do individuo a organizacdo (McMILLIAN; CHAVIS, 1986).
Na psicologia social, o sentimento de pertenca de um membro a um grupo social (ou
comunidade), ¢ conhecido como “senso de comunidade”, e esta relacionado ao conhecimento
de um membro sobre o pertencer a uma comunidade, quando esta comunidade pode atender as
suas necessidades ou expectativas (JIN et al., 2007).

No contexto das interacbes humanas em uma comunidade, um grande senso de
pertencimento oferece um proposito comum a um grupo de individuos e minimiza a distancia
social entre eles (WU; HOU; SCHIMMELE, 2011). Em geral, o sentimento de pertencimento
tem o significado da experiéncia de envolvimento pessoal em um ambiente ou sistema, de modo
gue as pessoas se sintam parte integrante deste contexto (GUO; LIU; LIU 2016; HEW et al.,
2017).

No contexto especifico de redes sociais, tal conceito, de acordo com Chai e Kim (2012),
diz respeito ao envolvimento e a percepc¢do de pertencimento a uma rede social, bem como a
participacdo em comunidades virtuais e a interacdo com outros usuarios. Fica evidente que 0s
participantes de uma rede social com grande senso de pertencimento se importam com 0s outros
participantes da comunidade virtual, mesmo quando houver concordéancia ou discordancia
(HEW et al., 2017).

A utilizacdo de tecnologia também pode gerar sentimentos de afeto, pertencimento e até
emocBes (CHAYKO, 2014). Dado que as comunidades virtuais sdo essencialmente uma
plataforma social, o sentimento de pertenga € um elemento essencial para que os participantes
interajam continuamente (LU et al., 2011). Consequentemente, 0 senso de pertencimento
emerge como um elemento inseparavel das comunidades virtuais (TEO et al., 2003), sendo vital
para a sucesso dos sites e das redes sociais (LIN, 2008; ZHAO et al., 2012).

As redes sociais tem um enorme potencial para que as empresas e suas marcas
estabelecam uma conexao com os compradores, promovendo o sentimento de pertencimento a
partir das interagdes pessoais e do dialogo individualizado e coletivo (HELLER; PARASNIS,
2011). Como as redes sociais fundem capacidades comunicativas Unicas e 0 senso de
pertencimento dos consumidores aos seus sentimentos de parentesco social (DECI; RYAN,
2000), podem ser fundamentais tanto para o0 engajamento quanto para a construcéo de relacoes
entre empresas, marcas e consumidores e entre as pessoas.

Neste contexto, com base em McMillan e Chavis (1986) e Blanchard e Markus (2004)

desenvolveram a versdo do “senso de comunidade virtual”, chamada de Multiple Sports
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Newsgroup. Tais autores encontraram neste senso de comunidade virtual aspectos relevantes
aos sentimentos dos membros, incluindo sentir-se parte, obrigacdo, desenvolvimento de
relacionamentos, identidade e suporte. Suas descobertas mostram que uma sensacdo de
pertencimento também existe entre 0s membros das comunidades virtuais, apesar da falta de
interagdo pessoal entre os membros, que sdo basicamente um grupo de “estranhos” (KOH;

KIM, 2003; BLANCHARD; MARKUS, 2004; JIN et al., 2007).

2.5 RELACAO ENTRE A INFLUENCIA SOCIAL E O SENSO DE PERTENCIMENTO

Como consequéncia da histdria evolutiva humana, todos sdo seres sociais e nédo
vivem independentes uns dos outros, vivem, portanto, em um ambiente social (HAMMERL
et al., 2016). Neste caso, os individuos precisam de motivacdo para alcancar seus objetivos,
por exemplo, como fazer as decisfes de suas compras (CIALDINI; TROST, 1998). Uma das
maneiras € cumprir as normas sociais para construir relacbes sociais com 0S
outros (HOONSOPON; PURIWAT, 2016). No contexto das redes sociais, outra maneira é a
partir de acBes de amigos e celebridades, buscando influenciar o comportamento dos usuarios,
tais como comentar sobre produtos, servigos ou marcas, curtir uma pagina, participar em
eventos e até mesmo assumir desafios (NG, 2016). As recomendacBes dos amigos sdo
consideradas atraentes, pois compartilham interesses e antecedentes similares e sdo percebidas
como relevantes (DIFFLEY et al., 2011).

Neste contexto, os fatores da influéncia social também sdo considerados importantes
motivadores do comportamento dos usuarios em redes sociais on-line (CHEUNG; CHIU; LEE
2011; BARNES; MATTSSON, 2017). De acordo com Ku, Chen e Zhang (2013), o nimero de
pares e membros no Facebook pode aumentar o prazer e a utilidade percebida quanto a intencédo
de usar ou 0 uso efetivo de redes sociais como é o caso do Facebook, o que reflete um forte
efeito das influéncias sociais sobre o uso das redes sociais.

Para Kelman (1958), a influéncia social determina as mudangas nas atitudes e as
acdes produzidas pela influéncia social, podendo ocorrer em diferentes processos, sendo
eles: (i) conformidade instrumental, que ocorre quando um individuo percebe que um ator
social quer que ele realize um comportamento especifico, e este ator social tem a capacidade de
recompensar 0 comportamento ou punir o ndo comportamento; (ii) internalizacdo, que se
refere a adocdo de auto guias comuns para o encontro de objetivos idealizados e compartilhados
com os outros; e (iii) identificagdo pessoal, que ocorre quando um individuo aceita a

influéncia, pois quer estabelecer ou manter uma relagao satisfatoria com outra pessoa ou grupo.
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Sendo que, este Ultimo processo, refere-se a auto consciéncia de uma associagdo a um grupo,
bem como ao significado emocional e avaliativo desta associagdo (TAJFEL, 1978).

Neste sentido, Cheung, Chiu e Lee (2011) reconhecem que a identidade pessoal pode
criar um sentimento de pertencimento nas redes sociais on-line, quando 0s Usuarios se enxergam
como membros das comunidades virtuais. Como o Facebook € uma rede de utilidade social,
usada por muitas pessoas, as normas sociais devem ter um papel expressivo no uso destas
ferramentas por parte de seus usuarios (MAZMAN; USLUEL, 2010). Enquanto alguns
membros se juntam ao Facebook para se conectar com alguns ambientes sociais ou para manter
a comunicacao com amigos existentes, outros se tornam membros de grupos a partir do convite
dos amigos. Isso mostra que a influéncia social tem um papel nas decisbes das pessoas em
participar das redes sociais (MAZMAN; USLUEL, 2010).

Um experimento realizado por Whillans e Chen (2018) no contexto das redes sociais,
mais especificamente com a rede social Facebook, demostrou que os estudantes de graduacéao
do primeiro ano de um determinado curso e que eram novos em sua rede social virtual, na
Universidade, foram os mais afetados pelos perfis do Facebook de outros estudantes, ou seja,
estes estudantes relataram ter um maior sentimento de pertencimento depois de ver os perfis
sociais de seus pares no Facebook. Tal necessidade de pertencimento é caracterizada pelo
desejo de interacdes frequentes e persistentes com os outros (LADWEIN, 2014).

Por sua vez, Lin (2008) realizou uma pesquisa com estudantes de uma universidade
localizada no norte de Taiwan, sendo eles usuarios de rede sociais, com o intuito de verificar o
impacto da influéncia social de uma forma multidimensional, ou seja, com as dimensdes
confianca e utilidade social sobre o senso de pertencimento, como conclusdo o estudo
evidenciou que as ambas as dimensdes da influéncia social tiveram um impacto positivo no
senso de pertencimento. Ou seja, a influéncia social desempenha um papel essencial na reducgéo
da incerteza e no aumento da confianca, proporcionando um alto sentimento de pertencimento.

Assim sendo, € possivel apresentar a quinta hipotese de pesquisa:

Hs: A influéncia social tem relag&o positiva e direta sobre o senso de pertencimento do

usuario a rede social.

2.6 EXPERIENCIA DO FLUXO

As pessoas, as vezes, relatam realizar certas atividades apenas pelo prazer intrinseco.

Na literatura, este processo € denominado de experiéncia do fluxo (KAUR et al., 2016). A
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experiéncia do fluxo é considerada um estado psicolégico no qual as pessoas se tornam
completamente envolvidas dentro de um estimulo, e pode ser descrita como toda a experiéncia
que os individuos sentem quando estdo totalmente absorvidos (GAO; BAI, 2014).

Este estado emocional positivo é caracterizado por ser uma atencdo total na
atividade que estd sendo realizada, na qual nada mais importa, mantendo um grau de
concentracdo absoluta. Assim, neste estado, parece que a pessoa estd no controle sobre o seu
destino, sentindo uma grande satisfacéo, ja que a experiéncia é, por si so, prazerosa (KIM; KO,
2019).

O conceito da experiéncia do fluxo foi desenvolvido por Csikszentmihalyi (1975), sendo
que em seus estudos iniciais, 0 autor entrevistou dancarinos profissionais e amadores, jogadores
internacionais de xadrez, alpinistas, méedicos cirurgides e outros profissionais, e revelou que 0s
entrevistados eram apaixonados e dedicados aos seus empregos ou as atividades que
realizavam. De acordo com Csikszentmihalyi (1990), este estado de fixagdo em uma atividade
é definido como uma “experiéncia 6tima”. Além disso, os entrevistados mencionaram como
eles perceberam a experiéncia ideal como um estado de estar no meio de um fluxo (de tarefas,
de atividades), durante o qual eles experimentam um alto grau de excitacdo e de satisfacdo
(plenitude). Neste sentido, 0 mesmo autor (1990) definiu a experiéncia do fluxo como o estado
em que os individuos estdo tdo envolvidos em uma atividade que nada mais parece importar.

No estado de fluxo, as mentes das pessoas sdo capturadas, apresentando niveis de
concentracdo intensos (KIM; KO, 2019). Seus sentidos experienciais estdo envolvidos, estando
imersos na atividade e sentem uma sensacao de alegria, prazer e realizacdo de terem tido uma
experiéncia gratificante e, ainda, um intenso desejo de repetir tal experiéncia no futuro (LEE,
2010).

Proposta por Hoffman e Novak (1996), a Teoria do Fluxo foi adaptada para a area de
conhecimento de sistemas de informacdo, como sendo essencial para a compreensdo das
experiéncias de navegagcdo em ambientes on-line (VAN DER HEIJDEN, 2004). Neste
contexto, Hoffman e Novak (1996) definiram o fluxo como um estado que é caracterizado por
uma sequéncia continua de respostas do individuo, facilitadas pela interatividade com méaquina
(sistema ou tecnologia), pelo prazer intrinseco e pela perda de autoconsciéncia e auto reforco.

Nas duas ultimas décadas, as pesquisas em torno da experiéncia do fluxo tiveram
extensas investigacdes (KAUR et al.,, 2016). Os pesquisadores pesquisaram o papel da
experiéncia do fluxo em campos de operacdo diversificados. Isso inclui a interacdo do homem
com o computador (HOFFMAN; NOVAK, 1996; NOVAK, HOFFMAN; YUNG, 2000;
SCHAIK; LING, 2003; 2007), mensagens instantaneas por celular (ZHOU; LU, 2011),
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compras on-line (GUO; POOLE, 2009; KOUFARIS, 2002), jogos on-line (CHOU; TING,
2003; HSU; LU, 2004; LEE; TSAI, 2010) e servicos em redes sociais (LEE et al. 2017; GUO;
LIU; LIU, 2016). Além disso, a literatura recomenda usar a Teoria do Fluxo para a compreenséao
dos comportamentos dos usuarios em ambientes on-line (CHANG; ZHU, 2012).

A experiéncia do fluxo € uma estrutura tedrica que busca entender os fundamentos do
prolongado uso dos sistemas de informacdo (KAUR et al., 2016). Do ponto de vista da
motivacao, as pessoas fazem um esforco para usar uma tecnologia da informacao por razdes
intrinsecas e extrinsecas (DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW, 1992; ERHEL; JAMET, 2019). A
motivacdo intrinseca diz respeito ao desejo de se envolver em uma atividade sem outra razdo
além do processo de execucdo. A motivacdo extrinseca, por sua vez, refere-se ao desejo de
realizar uma atividade porque é percebida como algo que levara a resultados distintos e
passiveis de avaliacdo (DECI; RYAN, 1985; TEO; LIM; LAI, 1999).

Comparado com a utilidade percebida, que trata da motivacéo extrinseca dos usuarios
(DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW, 1992; VENKATESH, et al., 2003), a experiéncia do fluxo
pode ser vista como uma motivacdo intrinseca (LEE, 2010), pois esta relacionada a uma
atividade percebida como sendo agradavel além do efeito sobre a performance do usuario.
Quando os usuarios experimentam as melhores experiéncias, eles se tornam suscetiveis e
propensos a buscar esta experiéncia novamente (HA, YOON; CHOI, 2007; CHANG, 2010;
GUMUSSOY, 2016). Por isso, que o estado de fluxo é claramente uma espécie de
experiéncia agradavel na qual os participantes podem sentir um alto grau de controle sobre
seu comportamento enquanto desfrutam da diversdo advinda da atividade que estdo
envolvidos (LEE, 2010; HARIGUNA, 2019).

A experiéncia do fluxo reflete um equilibrio entre habilidades e desafios dos
usuarios (KIM; THAPA, 2018). Quando as habilidades excedem os desafios, 0s usuarios
se sentem entediados. Em contraste, quando os desafios excedem as habilidades, 0s
usuarios se sentem ansiosos. Quando habilidades e desafios estdo abaixo dos valores
limites, os usuarios sentem apatia. Somente quando as habilidades e os desafios excedem
os valores limites e ttm um bom ajuste, 0s usuarios experimentardo o fluxo (ZHOU, 2014).

A Teoria da Experiéncia de Fluxo existe ha aproximadamente quatro décadas
(KAUR et al., 2016). Porém, existem diferentes pontos de vista sobre a dimensionalidade da
experiéncia de fluxo (LEE, 2010). Alguns estudos descrevem o fluxo como unidimensional
(HOFFMAN; NOVAK, 1996; NOVAK; HOFFMAN; YUNG, 2000), enquanto outros o
consideram um conceito multidimensional (GHANI; SUPNICK; ROONEY, 1991; HSU; LU,
2004; LU; ZHOU; WANG, 2009), sendo que as dimensdes mais utilizadas sdo: habilidade,
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controle, interacdo, atencéo, desafio, excitagéo, distor¢éo de tempo e tele presenga (GUO, LIU;
LIU, 2016). No entanto, ndo existe um consenso sobre as dimensdes (PELET; ETTIS;
COWART, 2017). Cabe ressaltar, ainda, que alguns pesquisadores observam que a medida
unidimensional do fluxo é uma maneira Util de evitar resultados inconsistentes apresentados
pela experiéncia do fluxo, quando o construto é abordado de uma forma multidimensional
(HUANG, 2012). Nesse caso, o presente estudo abordou a experiéncia do fluxo de uma forma

unidimensional.

2.7 RELACAO ENTRE O VALOR HEDONICO E A EXPERIENCIA DO FLUXO

De acordo com Leeetal. (2017), existem duas raz@es pelas quais 0s usuarios utilizam
o0 servi¢co de uma rede social. A primeira € a utilidade da rede social como um canal para
relacionamentos interpessoais. A outra é que as interac@es nas redes sociais podem resultar
em prazer e felicidade. Portanto, o valor percebido nas redes sociais pode ser classificado
em valor utilitario e em valor hedénico (PREMKUMAR; BHATTACHERJEE; LIU,
2008; XU et al., 2012).

Em se tratando de valor hed6nico, os usuarios de redes sociais podem utiliz-las
para criar experiéncias agradaveis que resultem em algum nivel de excitacdo e prazer
(PARK et al., 2009). Aspectos heddnicos influenciam o prazer percebido pelos usuérios e
avaliam os aspectos atraentes de um site (HAMPTON-SOSA; KOUFARIS, 2005). Os
sentimentos de felicidade e prazer sdo considerados uma forca motriz importante que
favorecem o uso das redes sociais atendendo as necessidades heddnicas dos usuérios da
rede (XU et al., 2012).

As pessoas se tornam tdo absorvidas em varios tipos de atividades de lazer, como,
por exemplo, jogar e dancar, inclusive interagindo em redes sociais para criar uma
experiéncia prazerosa. Esta dimensdo hedonica estd relacionada ao estado de maior
atividade fisiologica ao usar uma rede social (LEE et al., 2017). Desta forma, iniUmeros
elementos de caracteristicas hedodnicas ligadas a tecnologia podem criar uma experiéncia
do fluxo (GHARBI; TUNIS, 2002).

Childers et al. (2002) destacaram a importancia das caracteristicas hedénicas da
tecnologia, pois estdo relacionadas ao prazer percebido e sdo usadas para medir 0 aspecto
afetivo do apelo da tecnologia em relacdo aos seus usudrios (DAVIS; BAGOZZI,
WARSHAW, 1989; BILGIHAN et al., 2015; HAMPTON-SOSA; KOUFARIS, 2009). Os

recursos heddnico sdo disponibilizados para criar uma experiéncia do fluxo, ou seja, uma
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maior percepcao acerca da interatividade da tecnologia a partir de caracteristicas heddnicas
que levaria ao aumento da realizacdo da experiéncia do fluxo (KOUFARIS,
2002; SKADBERG; KIMMEL, 2004), e a repeticdo da utilizacdo da rede social (SUH et
al., 2017). Suportado por Lee et al. (2017), o valor heddnico apresenta uma associacao positiva
com a experiéncia do fluxo, observando que o valor hedonico reflete uma sensacéao de prazer e
de divertimento (YANG; JOLLY, 2009; CHI; KILDUFF, 2011).

Jamshidi et al. (2018), ao aplicarem uma pesquisa no contexto do Internet Banking, e
identificaram que o valor hedénico tem relacdo positiva com a experiéncia do fluxo, ou
seja, o valor hedénico é um elemento importante para melhorar a experiéncia do fluxo
do usuario do servico, o que ndo deve ser desconsiderado. Portanto, 0s bancos devem
criar uma experiéncia agradavel e informativa que garanta o envolvimento do cliente,
levando-o a experiéncia do fluxo (JAMSHIDI; HUSSIN, 2016; NADEEM et al., 2015). Em
acréscimo, Chang (2013) realizou uma pesquisa no contexto de jogos on-line com 358
alunos de uma Universidade de Taiwan e identificou que o valor heddnico era evidenciado
como sendo um fator que leva o usuario a experiéncia do fluxo no @mbito de uma rede
social.

Sendo assim, o usudrio dos servi¢os, percebendo um maior valor hedénico, o qual
Ihe proporciona prazer, potencializa a sua chance de experienciar o fluxo, inclusive,
tornando-se muito mais propenso a continuar utilizando uma mesma tecnologia ao longo
do tempo (ZHOU; LIU, 2014; SUH et al., 2017). Diante disso, apresenta-se a terceira

hipotese de pesquisa:

H4: O valor hedonico tem relagdo positiva e direta sobre a experiéncia do fluxo do

usuario da rede social.

2.8 RELACAO ENTRE O VALOR UTILITARIO E A EXPERIENCIA DO FLUXO

O valor utilitario deriva das fun¢des desempenhadas pelo produto e/ou servigco
(VOSS et al., 2003; BASARAN; BUYUKYILMAZ, 2015). Os motivos da compra utilitaria
incluem necessidades ou desejos relacionados a procura por conveniéncia, variedade,
qualidade e preco razoavel (SARKAR, 2011). Consequentemente, a motivacdo utilitaria
mostra que as compras comegam a partir de uma missdo ou tarefa, e o beneficio adquirido
dependera se a missdo esta completa, ou ndo, ou se a missdo é completa de forma eficiente

durante o processo de compra (TO et al., 2007). Assim, os compradores que buscam 0s
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valores utilitarios procuram o método mais eficiente para completar suas compras (BABIN;
DARDEN; GRIFFIN, 1994).

No contexto da tecnologia, evidéncias revelam que o valor utilitario ndo € apenas o
determinante mais importante que afeta a intencdo comportamental de usar um sistema de
informacdes (DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW, 1989; ERNST; PFEIFFER; ROTHLAUF,
2013), mas, também, esta fortemente relacionado ao uso efetivo e eficiente de um sistema de
informagdes (VENKATESH; BROWN, 2001; JASPERSON; CARTER; ZMUD, 2005; KIM,;
CHAN; GUPTA, 2007), ou seja, o valor utilitario é considerado uma motivacdo extrinseca
(DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW, 1992). Além disso, o valor utilitirio € crucial para a
satisfagdo do cliente e/ou consumidor e influencia a sua inten¢do comportamental (OH; FIORE;
JEOUNG, 2007; SHOBEIRI; LAROCHE; MAZAHERI, 2013).

Quando os usuarios realizam uma interacdo com um sistema de informacoes, eles
procuram motivagdes experienciais e hedonicas, elementos utilitarios e hedénicos, os quais
promovem e potencializam experiéncias de fluxo (SENECAL; GHARBI; TUNIS, 2002;
BRIDGES; FLORSHEIM, 2008; BILGIHAN et al., 2015). As melhores percep¢fes dos
usuarios sobre os aspectos utilitarios (por exemplo, navegacdo mais facil e rapida) em
servigos baseados na tecnologia, correspondem em mais oportunidades para alcangar uma
experiéncia do fluxo satisfatoria (BILGIHAN et al., 2015).

Em particular, os pesquisadores enfatizam a importdncia das caracteristicas
utilitarias dos sites (CHILDERS et al., 2002). Além disso, Choi et al. (2007) evidenciaram
em um estudo empirico, que os aspectos utilitarios também estimulam a experiéncia de
fluxo. Por sua vez, o estudo de Zhou, Li e Liu (2010) verificou que os aspectos utilitarios,
como é o caso da qualidade da informacdo, afetam significativamente a experiéncia do
fluxo dos usuarios, o que eventualmente suporta a retencdo ou, até mesmo, a lealdade do
usuario com o site (ou com a rede social). Desta forma, caracteristicas utilitarias da
tecnologia podem criar uma experiéncia do fluxo satisfatéria (GHARBI; TUNIS, 2002).

Com base em alguns estudos (CHOI; KIM; KIM 2007; CHANG, 2013; JAMSHIDI et
al., 2018), verifica-se que o valor utilitario apresenta uma associagdo positiva em relagdo a
experiéncia do fluxo, observando-se que a motivagdo extrinseca percebida pelo usuério do
servico leva a uma experiéncia do fluxo positiva (CHANG, 2013). Em seu estudo, Jeon, Lee e
Jeong (2018), no contexto de compras on-line, evidenciaram que independente das motivagoes
utilitarias ou hedbnicas, ambos os tipos de motivacao geram experiéncia do fluxo, que, por sua

vez, influenciam as intengdes comportamentais dos consumidores.
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Portanto, usuérios de servi¢os que percebem um maior valor utilitdrio em relagdo ao
servigo experimentado podem vir a entrar em uma experiéncia do fluxo positiva com uma rede
social e, até mesmo, tornarem-se usuarios retidos a esta rede social, apresentando intencdes e
um comportamento de continuidade de uso da rede social em questdo (JAMSHIDI et al., 2018).

Assim sendo, € possivel apresentar a quarta hipotese de pesquisa:

Hs: O valor utilitario tem relacdo positiva e direta sobre a experiéncia do fluxo do

usuario da rede social.

2.9 CONTINUIDADE DE USO

Diversos estudos buscaram estudar o uso de sistemas de informacdes abordando os
determinantes que motivassem os individuos a aceitarem um determinado sistema de
informacdes ou tecnologia (TEO et al., 2003; LIN; FAN; WALLACE, 2013; ABDULLAH;
WARD; AHMED, 2016; AHMED; SATHISH, 2017). No entanto, a aceitacdo de um sistema
de informac6es ndo é o suficiente para que tal sistema tenha sucesso (ERIKSSON; NILSSON,
2007; DENG et al., 2010). Um sistema de informacdes ou tecnologia obteré sucesso quando se
tem uma continuidade de seu uso (BHATTACHERJEE, 2001).

Neste caso, a continuidade de uso se refere a uma forma de comportamento de pos
adocdo (JASPERSON; CATER; ZMUD, 2005). Embora o termo “p6s-adoc¢do™ realmente se
refira a um conjunto de comportamentos que seguem a aceitacdo inicial (ROGERS, 1995),
incluindo a continuidade, a rotina, a infusdo, a adaptacdo e a assimilacéo, a literatura de pos-
adocdo é frequentemente usada como sindnimo de continuacdo (KARAHANNA et al., 1999).

A continuidade de uso tem sido pesquisada amplamente na areas do marketing e de
sistema de informacd@es, buscando entender o comportamento de aceitacdo e a continuidade do
uso de tecnologias (REZAEI et al., 2016). E oportuno ressaltar que Bhattacherjee (2001) foi
um dos primeiros pesquisadores que explicou claramente a discrepancia real do comportamento
de aceitagdo e a continuidade do uso da tecnologia, elencando suposic¢des relacionadas ao
comportamento de continuidade de uso do consumidor (REZAEI et al., 2016).

Bhattacherjee (2001) definiu a continuidade de uso como a decisdo de manter a
utilizacdo de um sistema de informacdes, sendo esta decisdo influenciada pelo contato inicial
do usuario com o sistema. O Modelo ECM — Expectation-Confirmation ou Modelo de
Continuidade de Sistemas de Informacdo Pds-aceitacdo, conforme mostra a Figura 2,

desenvolvido pelo autor (BHATTACHERJEE, 2001) é uma estrutura que explica a
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continuidade do uso de um sistema de informag6es (HEW et al., 2017), e compreende quatro
construtos, sendo eles: a utilidade percebida, que se refere a percep¢do dos usuarios sobre 0s
beneficios provenientes do sistema; a confirmacao de expectativas, percep¢éo do usuario sobre
a congruéncia entre sua expectativa prévia sobre o uso do sistema e sua performance
(desempenho) atual; a satisfacdo (do usuério do sistema), sensa¢do de plenitude ou ndo, causada
no usuario com o uso do sistema; e intencdo de continuidade de uso do sistema, que envolve a

intencdo do usuario de continuar a usar o sistema de informacéo.

Figura 2: Modelo de Continuidade de Sistemas de Informacéo Pos-aceitacdo (ECM)

Utilidade
Percebida

Intencéo de
Continuidade
de Uso

Satisfacao
do Usuario

Confirmacéo
de Expectativas

Fonte: Adaptada de Bhattacherjee (2001).

Os resultados da pesquisa de Bhattacherjee (2001), a partir de uma amostra de usuarios
de um sistema bancario virtual, demostra que a satisfacdo e a utilidade percebida teve um
impacto significativo na continuidade de uso de um sistema de informacao, que sua vez, foi
determinada pelos construtos, confirmacdo de expectativas iniciais e utilidade percebida.

O modelo ECM recebeu muita atencdo dos pesquisadores e, posteriormente, serviu de
base para a aplicacdo de pesquisas em diferentes contextos, especialmente no contexto de
tecnologias (ZHANG et al., 2015). Outro contexto no qual o Modelo ECM vem sendo
pesquisado sdo as redes sociais, pois a retencdo dos usuarios e a facilitacdo da continuidade de
uso sdo cruciais para o sucesso dos servicos de rede sociais (MCKNIGHT; LANKTON; TRIPP,
2011).

De modo a identificar, pesquisas que utilizaram o Modelo ECM no contexto das redes
sociais, buscou-se desenvolver um levantamento em uma base de dados indexada, sendo ela
Base de Dados Scopus. Justifica-se a escolha da Base de Dados Scopus por ser considerada a
maior base de dados com carater multidisciplinar, disponibilizando resumos, citacdes e textos
completos da literatura cientifica mundial (OLIVEIRA; GRACIO, 2012). Foram realizadas,
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entdo, consultas com os termos “Expectation-Confirmation Model” e “Networking” dentro dos
limites de titulo, resumo e palavras-chave, sem restricdo para a data (ano) das publicacdes. Vale
destacar que foi selecionado apenas artigos cientificos. O levantamento final consistiu em
dezenove artigos publicados, relacionados no Apéndice B. Conforme a bibliometria, o resultado
evidencio um baixo nimero de artigos que trabalhou o0 ECM nas redes sociais.

Em redes sociais, a continuidade de uso dos usuarios pode ser conduzida pela interacéo
pessoal e pela comunicacdo desenvolvida offline, bem como a informacéo e o sistema em si
(REZAEI et al., 2016). Um alto grau de continuidade de uso é referido ao fato de que a
tecnologia (programa, sistema, aplicativo ou rede social) foi projetada adequadamente as
necessidades ou as expectativas dos seus usuérios e funcione bem (LIN et al., 2011) e, como
resultado, os usuarios podem prosseguir (continuar) utilizando-a e, talvez até mesmo para mais
de uma tarefa ou finalidade (REZAEI et al., 2016).

O uso continuo, por conseguinte, refere-se ao uso do objeto em uma perspectiva de
longo prazo por parte do seu usuario (LIMAYEM; HIRT; CHEUNG, 2007). O uso continuo
dos sistemas de informacdes ou de tecnologias descreve os padrées comportamentais do usuario
que refletem o uso continuo de um determinado servi¢o (KIM; KANG, 2016). Portanto, seu
uso continuado é fundamental para a sobrevivéncia dos prestadores de servicos de tecnologia
(ERIKSSON; NILSSON, 2007; DENG et al., 2010), pois suas receitas, lucro e rentabilidade
dependem tanto do nimero de adotantes iniciais quanto dos que continuarem utilizando a
referida tecnologia (LIMAYEM; HIRT; CHEUNG, 2007; KOUROUTHANASSIS;
LEKAKOS; GERAKIS, 2015; BHATTACHERJEE, 2001; MOUAKKET, 2015).

2.10 RELACAO ENTRE A EXPERIENCIA DO FLUXO E A CONTINUIDADE DE USO

Pesquisadores caracterizam a experiéncia do fluxo como um estado experiencial
especifico que é tdo desejavel que os usuarios estimam repetir a experiéncia novamente
(FINNERAN; ZHANG, 2005). Em complemento a isso, Guo, Liu e Liu (2016) sugerem que 0o
fluxo é uma experiéncia positiva e pode levar a um julgamento de pds-avaliacao relacionado a
satisfacdo com os ambientes mediados por computadores ou por outras tecnologias, inclusive,
levando a repeticdo do comportamento (FINNERAN; ZHANG, 2005; ZHOU,; LI; LIU, 2010).
Em reforc¢o a tal ideia, Hoffman e Novak (2009) e Zhou (2013) afirmam que o comportamento
do usuario pode ser afetado por motivagdes intrinsecas, que é o caso da experiéncia do fluxo,

pois representa uma experiéncia 6tima.


https://www-sciencedirect-com.ez314.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0747563215301837?via%3Dihub#bib19
https://www-sciencedirect-com.ez314.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0747563215301837?via%3Dihub#bib19

61

A experiéncia do fluxo tem sido investigada na &rea de sistemas de informacgdes, com
base no pressuposto de que as experiéncias de imersao total e absor¢do do individuo em relagéo
a determinada atividade podem gerar maior prazer, encantamento ou diversao, o que, por sua
vez, pode levar a continuidade de uso de uma tecnologia (DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW,
1992; AGARWAL; KARAHANNA, 2000; DENG et al., 2010). Além do mais, Novak,
Hoffman e Yung (2000) examinaram o efeito da experiéncia do fluxo sobre o comportamento
do consumidor em ambientes on-line e foi descoberto que a experiéncia do fluxo esta
fortemente relacionada as visitas repetidas ao ambiente on-line (virtual).

Portanto, as implicacGes tedricas e praticas de compreender o efeito da experiéncia do
fluxo sobre a continuidade de uso de tecnologias tém sido promissoras (MAHNKE; BENLIAN;
HESS, 2014). Nesta linha de pensamento, pesquisadores sugerem que a experiéncia do fluxo
seja um importante estado psicoldgico no qual o usuario estd profundamente envolvido com
um sistema de informacdes ou tecnologia, que, por sua vez, pode aumentar a sua continuidade
de uso (HAMARI; KOIVISTO, 2014; HAMARI et al., 2016).

Alguns pesquisadores tém identificado que a experiéncia do fluxo vem se caracterizando
como um fator essencial no comportamento do consumidor, associado a continuidade de uso
(DENG et al., 2010; MATTINGLY; LEWANDOWSKI Jr., 2013). Suportado por alguns
estudos, verifica-se que a experiéncia do fluxo apresenta uma associacgdo positiva em relacéo a
continuidade de uso (HAUSMAN; SIEKPE, 2009; ZHOU, 2011; ZHOU; LIU, 2014; SUH
etal., 2017), observando-se que o principio basico intrinseco a experiéncia do fluxo, desde que
positiva e satisfatoria, é a continuidade de uso (GAO; BAI, 2014).

Zhou (2015), com o intuito em identificar os antecedentes da continuidade de uso das
redes sociais por parte dos usuarios de telefone movel, aplicou uma pesquisa com 230 usuarios
Chineses. Os resultados demostraram que o tamanho de referéncia da rede, a utilidade
percebida, o risco percebido, a preocupacdo com a privacidade, bem como a experiéncia do
fluxo séo considerados antecedentes e atuam como facilitadores da continuidade de uso.

Lee et al. (2017) aplicaram um estudo com 460 universitarios, usuarios de uma rede
social, no qual apontaram que a qualidade do servi¢o e o valor heddnico tém um impacto
positivo sobre a experiéncia de fluxo, que a qualidade da informacdo e do servico e que o valor
hedonico influenciaram a qualidade do relacionamento do usuério com a rede social. E, sendo
assim, a experiéncia do fluxo e a qualidade do relacionamento durante o uso das redes sociais
afetaram a continuidade de uso das mesmas.

Da mesma forma Guo, Liu e Liu (2016), com base na Teoria de Usos e Gratificagdes,

aplicaram uma pesquisa na China, porém, no contexto de redes sociais governamentais,
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analisando a experiéncia do fluxo como variavel mediadora entre os fatores de gratificacdo e a
continuidade de uso. E, mais uma vez, resultados indicaram que a experiéncia do fluxo tem
influéncia positiva e direta sobre a continuidade de uso das redes. Além do mais, o estudo
demonstra que entre o0s determinantes da continuidade de uso de uma rede social
governamental, a experiéncia do fluxo de seus usuérios é algo muito importante. Diante disso,

apresenta-se a sexta hipdtese de pesquisa:

He: A experiéncia do fluxo tem relagéo positiva e direta sobre a continuidade de uso da

rede social por parte do usuario.

2.11 RELACAO ENTRE SENSO DE PERTENCIMENTO E A CONTINUIDADE DE USO

Um individuo é propenso a ter um forte sentimento de pertencimento quando, além de
se envolver em seu ambiente, ele também se sente como parte integrante deste ambiente
(HAGERTY, et al., 1992; COSTEN; WALLER; WOZENCROFT, 2013). O sentimento de
pertencimento a um grupo social pode significar que quanto mais um individuo se considera
um membro deste grupo, sera mais provavel que ele desenvolva uma percepcdo positiva em
relacdo ao grupo e, inclusive, que passe a ter a inten¢éo de continuar sendo um membro deste
grupo social ao longo do tempo (HEW et al., 2017).

O senso de pertencimento pressupde que o individuo tenha caracteristicas semelhantes
ou complementares a outros individuos do grupo social, o que permite que uma pessoa se sinta
parte deste mesmo grupo (HAGERTY et al., 1996; CHAI; KIM, 2012). Sendo assim, 0 senso
de pertencimento é uma forma de se verificar como uma pessoa socialmente integrada ao grupo
se sente em relacdo a ele e aos seus outros membros (STEINKAMP; KELLY, 1987; COSTEN;
WALLER; WOZENCROFT, 2013). Para Costen, Waller e Wozencroft (2013), a conexao
social e o0 senso de pertencimento influenciam a retencéo, ou permanéncia, dos individuos a um
grupo social ou comunidade em especifica.

No entanto, um sentimento de pertencimento também existe entre os membros das
comunidades virtuais, apesar da eventual falta de interacdo social mais estreita entre os
membros, que sdo basicamente um grupo de estranhos ou de individuos, sem necessariamente,
muita proximidade (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002; BLANCHARD; MARKUS, 2004).
Justamente por isso, 0 sentido de pertencer a uma comunidade virtual pode gerar a motivagéo
destes usuarios de uma rede social a participar e a permanecer participando da rede (YOO;

SUH; LEE, 2002). E quanto mais um individuo se considera um membro de uma comunidade
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virtual, mais provavel que ele desenvolva uma percepc¢édo positiva em relagdo a comunidade a
qual pertence e, consequentemente, seja propenso a continuar participando desta comunidade
virtual (JIN et al., 2007).

De acordo com Teo et al. (2003), o sentimento de pertencimento foi identificado como
um dos fatores que encorajou o envolvimento continuo de usuérios em comunidades virtuais
ou redes sociais, como, por exemplo, Facebook, Twitter, Tumblr, Foursquare, TripAdvisor,
Instagram e YouTube, entre outras (CASALE; FIORAVANTI, 2018). Desta forma, o senso de
pertencimento € considerado um componente vital para a continuidade de uso em redes sociais
(TEO et al., 2003; SAWHNEY; VERONA; PRANDELLI, 2005; LU; PHANG; YU, 2011;
ZHAO et al., 2012; COSTEN; WALLER; WOZENCROFT, 2013; LIN; FAN; WALLACE,
2013; LIN; FAN; CHAU, 2014; HEW et al., 2017).

No contexto das redes sociais, observa-se que 0s usuarios do Facebook se expressam
por meio de seus perfis, conhecendo pessoas e desenvolvendo uma identidade compartilhada
com seus contatos e amigos (LIN; FAN, 2013), criando relacionamentos e lacos
sociais (POWELL; GRAY, 2013). Portanto, quando os usuarios tém um senso mais forte em
pertencer a uma rede social e se sentem pertencentes, isso 0s motivara a continuar usando a
rede social em questdo (LIN; FAN; CHAU, 2014).

Ampliando o debate, Jin et al. (2007) realizaram uma pesquisa com 240 usuarios de uma
comunidade virtual da China e identificaram o senso de pertencimento como sendo o fator que
leva o usuério, de fato, a continuidade de uso desta comunidade virtual. Em decorréncia disso,
o0s sites de comunidades virtuais devem buscar melhorar o sentimento de pertencimento dos
membros da comunidade virtual, reforcando a sua continuidade de uso.

Hew et al. (2017), por sua vez, realizaram um estudo para identificar a continuidade de
uso dos usuarios de uma rede social, sendo estimulados a criarem e a compartilharem contetdos
entre eles sobre suas experiéncias de viagens. Os resultados também demonstraram uma relacédo
positiva entre o0 senso de pertencimento e a continuidade de uso da rede social. A justificativa
para esta descoberta € que quando os viajantes sentem um sentimento de pertenca a redes sociais
ligadas a viagens e turismo, eles estdo mais dispostos a compartilhar conhecimento,
informacdes e experiéncias sobre os destinos de viagem, publicando fotos (imagens) ou fazendo
comentarios sobre suas experiéncias.

Ja Lin, Fan e Chau (2014), buscaram identificar qual o impacto do senso de
pertencimento sobre a continuidade de uso no contexto das redes sociais (Facebook), e
identificaram que o senso de pertencimento é um forte determinante da continuidade de

uso. Esta descoberta confirmou que os usuarios da rede social avaliam a qualidade do sistema
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e o0 valor percebido a partir de sua experiéncia com a rede social e que estas avaliagbes
contribuem para o desenvolvimento de um sentimento de pertenga a rede social. Em dltima
analise, o sentimento de pertenca influencia significativamente a intencdo de continuidade de

uso da rede social. Para tanto, a sétima hipotese de pesquisa formulada é a de que:

H7: O senso de pertencimento tem relagdo positiva e direta sobre a continuidade de uso

da rede social.

2.12 PERSONALIDADE NARCISISTA E O SEU PAPEL MODERADOR

O termo “narcisismo” surgiu da mitologia grega, que, por sua vez, € mencionada pela
primeira vez em 1898, pelo sexologista britanico Havelock Ellis (KANG; PARK, 2016). Desde
entdo, Freud (1957) aplicou o narcisismo como variavel psicologica e, posteriormente, a
pesquisa sobre o narcisismo foi se expandindo para vérias disciplinas (CAMPBELL; FOSTER,
2007). Apesar da sua prevaléncia, o narcisismo tem sido recentemente associado a pesquisa
do comportamento do consumidor (LEE et al., 2013; NADERI; STRUTTON,
2014; SEDIKIDES et al., 2007), ainda sendo necessarios estudos neste dominio (NADERI;
PASWAN, 2016).

O narcisismo pode ser definido como um padrdo invasivo de grandiosidade, em termos
de fantasia ou de comportamento, de necessidade de admiracédo e falta de empatia, iniciando
normalmente na idade adulta e presente em uma variedade de contextos (AMERICAN
PSYCHIATRIC ASSOCIATION, 2013). Kang e Park (2016) ainda definem o narcisismo como
uma tendéncia auto amorosa que as pessoas tém dentro de suas mentes.

Para Westerman et al. (2016), mesmo a falta de empatia e dificuldades para formar
relacionamentos intimos, os narcisistas tém um forte desejo de contato social, e que tais
contatos, € a sua principal fonte de atencdo e admiragdo. Dessa forma, sempre que possivel 0s
narcisistas procuram ganhar admiracdo superando os outros (WALLACE; BAUMEISTER,
2002). Quando a busca pelo esforgo para superar os outros acaba falhando, eles tendem a se
tornar irritados, desvalorizando as pessoas, a fim de reforcar a sua autoimagem
(RHODEWALT; MORF, 1998; ZHU; CHEN, 2015).

Dentro da literatura, é possivel evidenciar que a personalidade consiste em traco e
estado, sendo que o traco reflete as tendéncias gerais do comportamento de maneiras
particulares, enquanto que o estado reflete a variabilidade no comportamento dentro do

individuo em contextos ou situacdes diferentes (FLEESON'S, 2001). Um individuo pode,
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portanto, comportar-se de forma bastante extrovertida em uma situagdo, mas de maneira
bastante introvertida em outra (GIACOMIN; JORDAN, 2016).

Neste contexto, o narcisismo tem sido predominantemente estudado como um trago que
apresenta estabilidade ao longo do tempo (BELLIS et al., 2016). Porém, alguns estudos
sugerem que a variacdo situacional na personalidade narcisista também pode se manifestar,
atingindo o estado narcisista (SAKELLAROPOULO; BALDWIN, 2007; BELLIS etal., 2016),
ou seja, o individuo que possui o traco de personalidade narcisista pode ou ndo, manifestar esse
traco (MILLER; CAMPBELL, 2010; LI, et al., 2016). Contudo, o traco de personalidade se
manifesta em uma enfatuacdo e obsessdo por si mesmo e na aspiracdo de alcancar a
autogratificacdo e satisfazer a sua ambicdo (BUSHMAN; BAUMEISTER, 1998; BLACHNIO;
PRZEPIORKA, 2018).

Pesquisas em torno do estado narcisista ainda sao incipientes, e merecem atencao (LI,
et al., 2016). Inclusive, os Ljepava, Locke e Ross (2013) evidenciaram que usuarios no estado
narcisista estdo relacionados com a frequéncia de uso da rede social Facebook, ou seja, usuarios
significativamente mais frequentes no Facebook exibem o estado narcisista, ao contrario de
usuarios que utilizam a rede com menos frequéncia, tendo o traco narcisista. Estes achados
sugerem que 0s usuarios que utilizam o Facebook com menor frequéncia (traco narcisista)
podem realmente ser tdo narcisistas quanto os usuarios que utiliza com maior frequéncia (estado
narcisista), mas sao menos propensos a expor publicamente seu narcisismo. Portanto, vale
destacar, que o presente estudo abordou apenas o estado narcisista.

Alguns estudos também confirmam que o narcisismo esta associado ao materialismo
(ROSE, 2007; SEDIKIDES; CISEK; HART, 2011; BERGMAN et al., 2014), até porque 0s
narcisistas, geralmente, desejam bens materiais (COHEN; COHEN, 1996), séo orientados para
0 status e sdo impulsionados pelo poder (BRADLEE; EMMONS, 1992 ; HORTON;
SEDIKIDES, 2009), desejam vidas bem sucedidas, elogios dos outros e tratamento especial
(diferenciado) (KANG; PARK, 2016). Os narcisistas exibem sua riqueza como uma tatica de
auto apresentacdo. Afinal, as posses materialistas cuidadosamente escolhidas podem simbolizar
tracos, habilidades, preferéncias, valores e objetivos pessoais de um individuo, diferenciando-
o0s dos outros e retratando-os como Unicos, singulares e especiais (CISEK et al. 2014).

Lee et al. (2013) demonstraram em seu estudo que as decisdes dos consumidores
narcisistas sdo guiadas pela sua necessidade de se distinguir positivamente dos outros. Eles
fazem isso comprando bens, servicos ou marcas que S30 escassos, exclusivos e

personalizados. Eles percebem a aquisicdo de tais bens como uma oportunidade para validar,
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sustentar e elevar sua autoimagem positiva (CISEK et al., 2014). A aquisig&o e a posse de bens
materiais ¢ uma forma eficaz de comunicar o status social (KANG; PARK, 2016).

A fim de manter sua auto visdo excessivamente positiva, 0s narcisistas dependem de
varias estratégias. Eles se envolvem em auto exibi¢cdes grandiosas, exibindo suas posses
materiais e associando-se a outras pessoas de alto status (CAMPBELL, 1999; CISEK et al.,
2014). Neste sentido, as redes sociais é considerada um dos melhores lugares para pessoas com
0 estado de personalidade narcisista se auto promover, demostrando produtos, servicos e marcas
de alto valor adquirido por eles (MARSHALL; LEFRINGHAUSEN; FERENCZI, 2015). Tais
interacGes em sites de rede sociais podem resultar em prazer e felicidade por parte do
usuério (LEE et al., 2017). Neste contexto, Childers et al. (2002), afirmaram que o prazer
percebido é uma das caracteristicas hedonicas do uso da tecnologia, e esses recursos
heddnicos, gera uma maior percepcao acerca da interatividade, levando o usuario de uma
rede social ao aumento da realizagdo da experiéncia do fluxo (KOUFARIS,
2002; SKADBERG; KIMMEL, 2004; YANG; JOLLY, 2009; CHI; KILDUFF, 2011).

Neste contexto, é suposto que um usuario de uma rede social com personalidade
narcisista percebendo um maior valor heddnico devido o prazer em estar interagindo e se auto
promovendo em uma rede social gere um aumento da experiéncia do fluxo. Sendo assim,

emerge a seguinte hipotese de pesquisa.

Hsa: A personalidade predominantemente narcisista do usuario da rede social modera

positivamente a relacdo entre o valor hedénico e a experiéncia do fluxo.

Para Bergman et al. (2014) os narcisistas tém um forte desejo em alcangar o status,
levando-o a niveis elevados de materialismo. Ou seja, 0 narcisista consome muito mais do que
necessita, a sua personalidade leva a consumir algo sem necessidade, simplesmente para
alcancar e exibir status (KASSER; RYAN; 1996), buscando apenas o prazer sem dar atencéo a
necessidade e a utilidade do produto. Um estudo realizado por Cisek et al. (2014), com
estudantes da Universidade de Southampton no Reino Unido demostraram que 0s narcisista
mostram muito mais interesse no valor simbélico e heddnico dos produtos do que o valor
utilitario e distinguem-se dos outros através de suas posses materialistas.

Por sua vez, Naderi e Paswan (2016) verificaram que a tomada de decisdo de compra
do consumidor narcisista € influenciada principalmente por critérios relacionados a
imagem e ao status que o produto e/ou servigo pode proporcionar, enquanto que 0S

consumidores ndo narcisistas estdo principalmente preocupados com o0s atributos
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funcionais (utilitarios). Os mesmos autores salientam que as lojas de varejo que visam
principalmente consumidores narcisistas, devem se concentrar em comunicar os atributos
simbolicos e heddnicos dos produtos, em vez dos atributos utilitarios especificos do
produto. Portanto, como prevé a teoria do raciocinio motivado (KUNDA, 1990), tais
expectativas podem ser mais fortes para os consumidores narcisistas em comparagdo com
0s consumidores nédo narcisistas.

Desta forma, usuarios de servigcos com personalidade narcisista que perceberem um
menor valor utilitario em relacéo ao servi¢o (CISEK et al., 2014; NADERI; PASWAN, 2016)
ndo sdo propensos a entrar em uma experiéncia do fluxo com uma rede social. Pelo fato
que, os aspectos utilitarios de uma rede social (ZHOU; LI; LIU, 2010) e a motivagdo
extrinseca percebida pelo usuario do servico leva a uma experiéncia do fluxo positiva (CHANG,

2013). Assim sendo, é possivel apresentar a seguinte hipdtese de pesquisa:

Hsb: A personalidade predominantemente narcisista do usuario da rede social modera

positivamente a relacdo entre o valor utilitario e a experiéncia do fluxo

Uma das caracteristicas do narcisismo é a fixagdo em si mesmo. Isto implica em
sentimentos de singularidade, necessidades de admiragé@o por parte de outros e preocupacoes
de ser o centro das atengdes (BROWN; BUDZEK; TAMBORSKI, 2009). O narcisismo é uma
das personalidades mais estudadas em relacdo a divulgacdo de informacdes on-line e outras
atividades sociais (LIU; ANG; LWIN, 2016).

Estudos tém demonstrado a relacéo positiva entre postagem de selfies (KIM; CHOCK,
2016), frequéncia de postagens de selfies (KIM; CHOCK, 2016; WEISER, 2015), frequéncia
de atualizacdo do status em redes sociais (ONG et al., 2011) e o narcisismo. As principais
vantagens do Facebook estdo associadas a possibilidade de se promover, divulgar informacdes
privadas e de criar um estilo de vida positivo ou mesmo idealista (BLACHNIO et al., 2013;
MARSHALL; LEFRINGHAUSEN; FERENCZI, 2015). Vale destacar que o usuario narcisista
pode utilizar as redes sociais, como, por exemplo, o Facebook, para fazer com que outros o
respeitam e o0 admirem (BUFFARDI; CAMPBELL, 2008).

Inclusive, Song, Cho e Kim (2017) mencionam que uma das caracteristicas do
narcisismo € o exibicionismo, pois o individuo narcisista busca ganhar atencéo e admiracao.
Aliés, a literatura define o exibicionismo como a tendéncia de buscar sensagdo, ser extrovertido
e mostrar-se para ganhar atencdo e admiracdo dos outros (BERGMAN et al., 2011). Para as

pessoas com alto exibicionismo, a auto divulgacdo nas redes sociais € uma oportunidade para
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ser reconhecida e ganhar admiragdo (CHOI, et al., 2015; LEUNG, 2013). Isto vai de encontro
com Marshall, Lefringhausen e Ferenczi (2015), que afirmam que as redes sociais s&o
ambientes propicios para 0s usuarios narcisistas fazerem suas exibicGes e receber 0 maximo de
comentarios ou “curtidas” possiveis.

O usuéario narcisista € relacionado com a quantidade de tempo gasto nas redes sociais
(BUFFARDI; CAMPBELL, 2008; BLACHNIO, PRZEPIORKA, 2018), pelo fato de os
narcisista serem lideres de opinides e gostarem de participar de discussbes com outros na
tentativa de persuadi-los (SONG; CHO; KIM, 2017). Eles ainda se esforcam na busca de uma
grande audiéncia, reunindo um grande nimero de amigos e criando atualizacbes de status
frequentes, que refletem sua autoimagem (GNAMBS; APPEL, 2017). Portanto, 0S usuarios
narcisistas dedicam bastante tempo nas redes sociais para se auto promover (MARSHALL,;
LEFRINGHAUSEN; FERENCZI, 2015; BLACHNIO; PRZEPIORKA, 2018). Neste caso, a
distor¢cdo do tempo é uma das caracteristicas do fluxo (SONG; CHO; KIM, 2017; GUO; LIU;
LIU, 2016), no qual, refere-se a uma sensacdo de distor¢cdo na percepcdo, em que 0S
consumidores desconhecem a passagem do tempo, pelo fato deste parecer passar rapidamente
em comparacdo com experiéncias comuns (CSIKSZENTMIHALYI, 1975; HOFFMAN;
NOVAK, 1996; SONG; CHO; KIM, 2017). Em se tratando de redes sociais, a autoconsciéncia
do wusuario desaparece e a sensacdo do tempo se torna distorcida (NOVAK;
HOFFMAN; YUNG, 2000). Ao usar as redes sociais, resulta-se na concentracao total e na
imersdo ou no engajamento on-line (SONG; CHO; KIM, 2017).

Com esta discussao é possivel afirmar que o usuario narcisista de uma rede social busca
cada vez mais admiracgdo através das redes sociais (GNAMBS; APPEL, 2017). As redes sociais
sdo consideradas um ambiente, portanto, propicio para 0s narcisistas exibirem-se
(MARSHALL,; LEFRINGHAUSEN; FERENCZI, 2015; WANG, 2017). Dessa forma, tais
individuos sdo propensos a entrar em fluxo, pois acabam tendo a distorcdo no tempo.
Inclusive, individuos com menor autoestima e maiores escores de narcisismo passam mais
tempo em sites de rede sociais do que individuos com maior autoestima e menor narcisismo
(MARSHALL,; LEFRINGHAUSEN; FERENCZI, 2015). Esta sensac¢ao ocorre pelo fato de que
0 narcisista busca passar longos tempos postando selfies ou contetidos sobre si e sobre sua vida
(KIM; CHOCK, 2016; WEISER, 2015), se auto promovendo (BLACHNIO; PRZEPIORKA,
2018) e buscando admiracdo dos outros nas redes sociais (CARPENTER,
2012; MEHDIZADEH, 2010; RYAN; XENOS, 2011). Quanto mais 0 usuario narcisista
percebe que suas postagens recebem curtidas (likes) e os numeros de admiradores crescem
(BUFFARDI; CAMPBELL, 2008; GENTILE et al., 2012; MEHDIZADEH, 2010), mais ele é
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propenso a continuar usando a rede social para se autopromover. Para tanto, emerge a seguinte

hipGtese a ser testada:

Hsc: A personalidade predominantemente narcisista do usuario da rede social modera

positivamente a relacédo entre a experiéncia do fluxo e a continuidade de uso.

Devido ao numero crescente de usuarios do Facebook, a pressdo dos pares (familiares,
amigos, conhecidos, etc.) é considerado um fator que influencia na decisao de usar a rede social
(GOVANI; PASHLEY, 2007; LJEPAVA; LOCKE; ROSS, 2013). Em um contexto
educacional, Sendall, Cecucci e Peslak (2008) descobriram que 0s estudantes universitarios
costumavam usar o Facebook como uma ferramenta colaborativa para projetos e a comunicagdo
entre grupos. Esse uso influencia a presenca dos individuos na rede social, independentemente
das preferéncias pessoais. Neste contexto, o usuario narcisista é influenciado a utilizar as redes
sociais para pertencer a um determinado grupo social (NADKARNI; HOFMANN, 2012;
CASALE; FIORAVANTI, 2018). As redes sociais servem entdo, como uma extensdo da
comunicagdo “cara a cara” para 0 USUArio narcisista, ou seja, quanto mais pessoas interagirem
e observarem o narcisista, mais ele conseguird se auto promover e buscar a admiracéo e 0
respeito dos outros (GNAMBS; APPEL, 2017).

Portanto, os usuarios narcisista sao influenciados por pares (amigos, familiares ou até
celebridades) a usar uma rede social elevando o seu senso de pertencimento em participar de
um grupo, afinal, o usuario narcisista necessita da admiracdo dos outros para levantar sua
autoestima (CISEK et al., 2014). Considerando as discussdes em torno do tema, pdde-se
formular a seguinte hip6tese de pesquisa:

Hsd: A personalidade predominantemente narcisista do usuario da rede social modera

positivamente a relacéo entre a influéncia social e o senso de pertencimento.

A personalidade narcisista é positivamente ligada a autoestima (TRZESNIEWSKI;
DONNELLAN; ROBINS, 2008; WESTERMAN et al., 2016). Cisek et al. (2014) afirma que a
autoestima narcisista ndo depende da construcéo de vinculos relacionais de longa duragéo e em
busca da genuina aprovacao social (isto €, o respeito) e sim depende da admiracao que recebem
de outras pessoas. Para Van Wersch, Eberhardt e Stringer (2013), mesmo pessoas com baixa
autoestima (no casos os narcisistas) (ZEIGLER-HILL; MYERS; CLARK, 2010) tem a

necessidade de pertencer a um grupo social e manter relagcdes estreitas. A autoestima do
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narcisismo é altamente dependente da percepcao de superioridade sobre os outros (BALDWIN;
BACCUS, 2004), sendo que 0s narcisistas, muitas vezes, perseguem seu implacével desejo de
admiracdo e de atencdo por se gabar, por competir ou por depreciar 0s outros
(SAKELLAROPOULO; BALDWIN, 2007; LARKIN; FINK, 2019).

Por sua vez, Casale e Fioravanti (2018) evidenciaram em um estudo realizado no
contexto de redes sociais utilizando a rede social Facebook, que a necessidade de ser admirado
pode ndo ser o unico fator em explicar uma associagdo positiva entre 0 narcisismo e 0 uso das
redes sociais, e que a busca pelo pertencimento em um determinado grupo é outro fator que
leva o usuario narcisista a utilizar uma rede social. Inclusive, Nadkarni e Hofmann (2012)
afirmam que o uso generalizado do Facebook ndo é motivado s pela necessidade universal de
auto apresentacdo, mas também pela motivacdo humana em pertencer a um grupo, uma
tentativa intrinseca de se afiliar com o0s outros usuarios.

Paralelamente a essa linha de pensamento, Powell et al. (2018) evidenciaram que
usuérios com baixo autoestima (usuarios narcisistas) (ZEIGLER-HILL; MYERS; CLARK
2010), sdo mais ansiosos para se envolver e continuar se envolvendo em atividades on-line,
para que possam aumentar sua autoestima e saciar a sua necessidade de pertencer a um grupo
(NADKARNI; HOFMANN, 2012; CASALE; FIORAVANTI, 2018). De fato, uma queda na
autoestima serve como um sinal de adverténcia de exclusdo social e motiva o individuo a tomar
medidas para evitar a rejeicdo e melhorar a posicdo na hierarquia social (LEARY, 2007,
LEARY et al., 1995). Neste sentido, a necessidade de pertencimento do usuério narcisista leva-
0 a ser mais propenso a continuar utilizando uma rede social para manter seu posto na hierarquia

social. Diante do exposto, foi formulada a seguinte hip6tese de pesquisa:

Hse: A personalidade predominantemente narcisista do usuario da rede social modera

positivamente a relacdo entre o senso de pertencimento e a continuidade de uso.

2.13 MODELO TEORICO PROPOSTO E HIPOTESES DE PESQUISA

Com o intuito de facilitar a compreensdo dos construtos anteriormente abordados no
referencial tedrico e as respectivas hipdteses de pesquisa apresentadas, segue a Figura 3, a qual
traz um resumo da base tedrica utilizada com os principais autores que serviram para

fundamentar a pesquisa.
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Figura 3: Construtos abordados na pesquisa

Construtos Principais DefinicGes Consideradas Principais Autores
o Medida em que as decisdes dos consumidores de usar | Ajzen e Fishbein  (1970),
Influéncia um produto ou servico sdo afetadas pelas opinides de | Venkatesh e Davis (1996),
Social seus familiares, parentes ou amigos (RIQUELME; | Riquelme e Rios (2010) e
RIOS, 2010). Makanyeza (2017).
- . e Babin, Darden e Griffin (1994),
Valor A av_allla(_;ao geral dos b_eneﬂuos e sacrificios d&.l Overby e Lee (2006), Arnold e
. experiéncia, como entretenimento e prazer (OVERBY; .
Hedonico LEE, 2006) Reynolds (2003) e Ainsworth e
' ' Foster (2017).
) . . Blackwell, Miniard e Engel
Valor Percepcéo de utilidade de um produto ou servico com | (2013), Han e Hyun (2017),
Utilitario b’a§e em sua capacidade de desempenho funcional ou | Overby e Lee (2006) e Babin,
fisico (OVERBY, LEE, 2006). Darden e Griffin (1994).
o Estado em que os individuos estdo tdo envolvidos em | Csikszentmihalyi (1990),
Experiéncia | uma atividade que nada mais parece importar | Hoffman e Novak (1996), Gao
do Fluxo (CSIKSZENTMIHALY], 1990). e Bai (2014) e Zhou (2014).
. ] . Hagerty et al. (1992), Guo, Liu
A experiéncia de envolvimento pessoal em um sistema | e Lju (2016), Steinkamp e
Senso de ou ambiente, de forma que as pessoas se sintam como

Pertencimento

parte integrante daquele sistema ou ambiente

Kelly (1987), Chai e Kim
(2012) e Costen, Waller e

Continuidade
de Uso

(HAGERTY etal., 1992). Wozencroft (2013).
. o ) Bhattacherjee (2001),
A decisdo de manter a utilizacdo de um sistema de | | jmayem, Hirt e Cheung

informag&o, sendo esta decisédo influenciada pelo contato
inicial com 0 sistema de informacéo
(BHATTACHERJEE, 2001).

(2007), Line Lu (2011), Zhang
et al. (2015) e Kim e Kang
(2016).

Personalidade
Narcisista
do Usuério

Padrdo invasivo de grandiosidade (em fantasia ou
comportamento), necessidade de admiracdo e falta de
empatia (AMERICAN PSYCHIATRIC
ASSOCIATION, 2013).

Campbell e Foster (2007),
Trzesniewski, Donnellan e
Robins (2008), Cisek et al.
(2014) e Westerman et al.
(2016).

Fonte: Elaborada pelo autor.
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Para facilitar a compreensdo acerca das hipéteses de pesquisa, a Figura 4 representa
graficamente o Modelo Tedrico proposto.

Figura 4: Modelo Tedrico proposto

Valor

Experiéncia
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Fonte: Elaborada pelo autor.
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3. METODO DE PESQUISA

3.1 PESQUISA DESCRITIVA

O método de pesquisa utilizado estd de acordo com as proposi¢des de Hair Jr. et al.
(2009), Fowler Jr. (2009), Hair Jr. et al. (2010) e Malhotra, Birks e Wills (2012), configura-se
como um estudo de natureza quantitativo-descritiva. Os estudos de natureza quantitativo-
descritiva sdo caracterizados pela maior rigidez na formulacao de hipoteses, sendo utilizados
para descrever as caracteristicas de determinados grupos de variaveis, bem como para fazer
previsdes exclusivas (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Neste sentido, a fim de investigar
as relacdes existentes entre os construtos sob anélise, foi implementado um levantamento de
dados por meio do método survey com corte transversal inico (MALHOTRA; BIRKS; WILLS,
2012). Pesquisas do tipo survey, de corte transversal Unico, sdo amplamente utilizadas, sendo
que a coleta de dados é realizada apenas em uma vez com uma amostra determinada
(CHURCHILL Jr., 2001; HAIR Jr. et al., 2010).

E importante ressaltar, que com base em uma pesquisa do tipo survey, o pesquisador
passa a obter informacGes mais exatas, principalmente devido as amostras, que frequentemente
sdo amplas e representativas da populacdo-alvo, permitindo-o verificar as relagfes entre as
variaveis propostas (construtos) e a validacdo das relagdes investigadas (HAIR Jr. et al., 2009;
HAIR Jr. et al., 2010).

No que se refere ao estudo para a avaliacdo das relagdes entre os construtos, optou-se
pela técnica de MME — Modelagem de Equacdes Estruturais (MALHOTRA; BIRKS; WILLS,
2012; HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE, 2016; MAROCO, 2010; KLINE, 2011).

3.1.1 Populacgdo-Alvo e Amostra

A populagéo-alvo determinada para este estudo foi de usuarios de uma rede social
(Facebook), sendo eles alunos de graduacao de dois Centros Universitarios, localizados na Serra
Gaucha (RS). Vale destacar que ndo houve restri¢cbes quanto aos cursos que frequentam.

Cabe salientar que a amostra foi definida pelo processo de amostragem né&o-
probabilistica por conveniéncia (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012), onde os participantes
selecionados tanto em funcéao do interesse e disponibilidade em participar do estudo quanto da

conveniéncia de acesso aos mesmos por parte do pesquisador.
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A presente pesquisa seguiu as sugestdes mencionadas por alguns autores como Kline
(2011), de que na utilizacdo do método de equagbes estruturais, por sua complexidade, a
amostra deveria variar entre 200 a 300 casos validos. Na mesma linha de pensamento, Hair Jr.
et al. (2009) sugerem que o procedimento de estimacdo de maxima verossimilhanca,
procedimento de estimagdo mais comum em equag0es estruturais séo direcionados a amostras
de 150 a 400 casos, sendo 200 casos uma amostra adequada aos procedimentos estatisticos que
a técnica exige, uma vez que estabelecem uma base solida para a estimacdo dos parametros.
Por sua vez, Byrne (2016) também apontam ndmeros semelhantes, recomendando o uso de 200

a 400 casos.

3.1.2 Operacionalizacdo dos Construtos e Elaboracédo do Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento de coleta, ou questionario de pesquisa, foi elaborado tomando por base
escalas validadas por outros autores em estudos anteriores. Cabe ressaltar que a elaboragédo do
instrumento de coleta de dados é compreendida como a uma técnica estruturada, que consiste
em um conjunto de indagac¢des ou afirmacdes (escritas ou verbais), que devem ser respondidas
pelo entrevistado ou respondente, de forma padronizada (HAIR Jr. et al., 2010; MALHOTRA,
BIRKS; WILLS, 2012; FINK, 2013).

Neste sentido, seis construtos foram contemplados e testados, sendo eles:

a) Influéncia Social (INF_SOC);

b) Valor Hedonico (VL_HED);

c) Valor Utilitario (VL_UTI);

d) Experiéncia do Fluxo (EXP_FL);

e) Senso de Pertencimento (SEN_PERT));

f) Continuidade de Uso (CONT_USO).

Os construtos utilizados nesta pesquisa sao variaveis latentes, as quais sdo indicadores
associados as variaveis observaveis, uma vez que estas ndo podem ser diretamente testadas ou
medidas sem erro (BYRNE, 2016).

Em relacdo ao questionario de pesquisa (vide Apéndice C), 0 mesmo foi estruturado
com questbes fechadas, no qual foi utilizada uma escala do tipo Likert de sete pontos
(BEARDEN; NETEMEYER; HAWS, 2011), tendo em seus extremos “l. Discordo
Totalmente” a “7. Concordo Totalmente”. A escala do tipo Likert tem sido amplamente
utilizada em pesquisas que utilizam MEE (BYRNE, 2016), bem como é a escala psicométrica

mais comumente utilizada em mensuragdes que requerem self-reporting, ou seja, 0 método do
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autopreenchimento (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012; WAKITA; UESHIMA,
NOGUCHI, 2012), método este que foi utilizado para a coleta de dados. Segundo, Nunnaly e
Bernstein (1994), a escala do tipo Likert supre os requisitos fundamentais de distribuicéo
continua exigida pelas equacOes estruturais por utilizar técnicas estatisticas avancadas, sendo
que a escala de sete pontos vem sendo a mais utilizada por pesquisadores da area de marketing
(WAKITA; UESHIMA; NOGUCHI, 2012) por apresentar melhor resultado em relagdo ao
coeficiente de determinagdo (R?) (OLIVER, 2010).

Os itens de escala que foram utilizados originalmente em estudos conduzidos em lingua
inglesa, foram submetidos ao processo de traducdo reversa (back translation), conforme
recomendacéo de Dillon, Madden e Firtle (1994). Com a intengéo de capturar as informagdes
sobre o perfil dos respondentes da pesquisa, foram apresentadas questdes ao final do
questionario. Ressalta-se que o questionario (ou instrumento de coleta de dados), que foi
aplicado aos respondentes da pesquisa, encontra-se no Apéndice C.

Em relagdo as escalas, para o construto Influéncia Social, foi utilizada uma escala de
quatro itens (INF_SOC 1 a 4), adaptada de Sun et al. (2014), com base em Venkatesh et al.
(2003). Para o Valor Hedénico foi utilizada uma escala de quatro itens (VL_HED_1 a 4),
adaptada de Shang, Wu e Sie (2017), com base em Jahn e Kunz (2012). Para o Valor Utilitario
também foi utilizada uma escala de quatro itens (VL_UTI_1 a 4), adaptada de Shang, Wu e Sie
(2017), os quais se basearam no estudo desenvolvido por Jahn e Kunz (2012), Babin, Darden e
Griffin (1994). Para a Experiéncia do Fluxo foi empregada uma escala de quatro itens
(EXP_FL_1 a4), adaptada de Kim, Lee e Bonn (2017), com base em Koufaris, (2002) e Novak
Hoffman e Yung (2000). Para o Senso de Pertencimento, por sua vez, foi utilizada uma escala
de cinco itens (SEN_PERT _1 a 5), adaptada de Teo et al. (2003), com base em Chin, Salisbury
e Gopal (1996).

Para mensurar o construto Continuidade de Uso, foi utilizada uma escala composta por
quatro itens (CONT_USO 1 a 4), adaptadas do estudo de Wang e Chou (2016), com base em
Read, Robertson e McQuilken (2011). Por fim, o construto Personalidade Narcisista foi
mensurada por sete itens (PER_NARC_1 a 7), adaptada de Bellis (2016) com base em
Sakellaropoulo e Baldwin (2007).

Para facilitar a compreenséo, na Figura 5, apresenta-se uma sintese das escalas tedricas

utilizadas, derivadas da revisdo da literatura.
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Figura 5: Escalas utilizadas

Construtos Itens Autores
Influéncia Social INF_SOC 1a4 Adaptada de Sun et al. (2014), com base em Venkatesh et al.
(2003).
Valor Heddnico VL _HED la4 Adaptada de Shang, Wu e Sie (2017), com base em Jahn e Kunz
(2012).
Valor Utilitario VL _UTI 1a4 Adaptada de Shang, Wu e Sie (2017), com base em Jahn e Kunz
(2012) e Babin, Darden e Griffin (1994).
Experiéncia do EXP FL 1a4 Adaptada de Kim, Lee e Bonn (2017), com base em Koufaris,
Fluxo (2002) e Novak Hoffman e Yung (2000).
Senso de SEN_PERT 1a5 | Adaptada de Teo et al. (2003), com base em Chin, Salisbury e
Pertencimento Gopal (1996).
Continuidade de CONT_USO_1a4 | Adaptada de Wang e Chou (2016), com base em Read, Robertson
Uso e McQuilken (2011).
Personalidade PER_NARC 1a7 | Adaptada de Bellis (2016) com base em Sakellaropoulo e
Narcisista Baldwin (2007).

Fonte: Elaborada pelo autor.

3.1.3 Validacao do Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados foi submetido ao processo de validade de contetdo,
também denominada validade nominal ou de face (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Tem
como objetivo avaliar de forma metodoldgica o quanto as variaveis observaveis representam o
construto em anélise para sua mensuragéo, a partir de uma avaliacdo subjetiva (HAIR Jr. et al.,
2009; MALHOTRA, BIRKS; WILLS, 2012).

Neste sentido, o instrumento de coleta de dados, depois de estruturado, passou por uma
validacao de conteddo com experts da area (MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012; HAIR Jr. et
al., 2010), ou seja, por quatro professores pesquisadores (Doutores) da area de marketing.
Posteriormente, o questionario foi submetido a um pré-teste e teste piloto. Sobre este

procedimento, maiores detalhes sdo descritos a seguir.

3.1.4 Pré-teste do Instrumento de Coleta de Dados

O pré-teste e o teste piloto do instrumento de coleta de dados (questionario de pesquisa)
tem como objetivo identificar e eliminar problemas potenciais, ou seja, permitir o seu
aperfeicoamento (BLAIR; BLAIR, 2015; MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012; HAIR Jr. et
al., 2009; HAIR Jr. et al., 2010). Consiste, basicamente, na aplicacdo do questionario a um

grupo de respondentes, preferencialmente com as mesmas caracteristicas do publico-alvo a que
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se destina (populacdo-alvo) e em ambiente semelhante ao da futura coleta de dados para a
pesquisa (MALHOTRA, BIRKS; WILLS, 2012; FINK, 2013).

Sendo assim, primeiramente foi implementado o pré-teste junto a quarenta respondentes
com caracteristicas (perfil) similares ao da populacdo-alvo da pesquisa, ou seja, usuarios de
uma rede social (neste caso, o Facebook). De uma forma geral, os respondentes ndo tiveram
dificuldades na compreensdo das questdes, sendo que ndo foi necessario nenhum ajuste no
questionario. Posteriormente foi implementado um teste piloto junto a 230 respondentes, sendo
eles com o perfil similares ao da populagdo-alvo da pesquisa. O intuito do teste piloto foi fazer
uma andlise preliminar de consisténcia interna das escalas, por meio de andlise de alpha de
Cronbach e andlise fatorial exploratdria, com foco nos componentes principais, utilizando-se
rotacdo ortogonal Varimax. Os resultados apresentaram boa consisténcia interna das escalas,
dessa forma ndo foi necessario alteracBes no questionario. Cabe ressaltar que tais questionarios

ndo foram incorporados a amostra final da pesquisa.

3.1.5 Coleta e Processamento dos Dados

A coleta de dados é caracterizada pelo momento em que o pesquisador entra em contato
com os entrevistados (respondentes da pesquisa) para entregar o questionario e obter suas
respostas ou percepcdes, enquanto que o processamento diz respeito a selecdo, a avaliagdo e a
validacdo da pesquisa de campo (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012; BLAIR; BLAIR,
2015).

De acordo com o que foi mencionado anteriormente, a coleta de dados foi feita a partir
de um questionario estruturado. Considerando o tamanho da amostra desejado, a forma de
coleta de dados definida para o desenvolvimento da pesquisa foi da seguinte forma. Os
questionarios foram entregues pelo proprio pesquisador aos respondentes, usuarios da rede
social Facebook, sendo eles alunos de graduacédo de dois Centros Universitarios, localizados na
Serra Gaucha (RS). O pesquisador explicou sobre os objetivos da pesquisa e deu as devidas
instrucGes aos respondentes sobre o preenchimento do questionario, o qual feito pelo método
do autopreenchimento (MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012) pelos participantes da pesquisa.

Portanto, este procedimento possibilitou uma maior taxa de resposta e rapidez no
processo de coleta dos dados. Para tanto, os questionarios autopreenchidos e nao identificados
permitem uma menor interferéncia por parte do pesquisador, tanto nas percepcbes dos
respondentes quanto no entendimento (CHURCHILL Jr., 2001; BLAIR; BLAIR, 2015; HAIR
Jr.etal.,, 2010; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).



78

A partir do momento em que 0s questionarios comecaram a ser recebidos, 0S mesmos
foram processados. Desta forma, cada questionario recebeu um numero de identificacdo
(codigo), facilitando um melhor controle (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Conforme
orientacdo de alguns autores, os questionarios foram inspecionados um a um, para a sua
posterior digitacdo no banco de dados criado no Microsoft Office Excel 2010 (HAIR Jr. et al.,
2009; MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012). Apos ter o banco de dados estruturado, com 0s
dados digitados, foi realizada uma revisdo minuciosa e, posteriormente, iniciada a preparacédo

dos dados para as analises estatisticas.

3.2 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS DADOS

A analise preliminar dos dados da pesquisa foi realizada com a utilizacdo de estatistica
descritiva multivariada de dados, a partir da técnica de MEE, contando com o auxilio dos
softwares Microsoft Office Excel 2010, SPSS Statistics 20 e AMOS 19.

Para a aplicacdo das técnicas de analise multivariada, foram seguidas as sugestfes de
Hair Jr. et al. (2009), Kline (2011), Afifi, May e Clark (2012) e Malhotra, Birks e Wills (2012),
sendo que, inicialmente, duas categorias de anélise dos dados brutos, foram utilizadas, sendo
elas: (i) missing values (dados perdidos ou valores omissos) e outliers (observacGes atipicas); e
(ii) testes das suposicoes da analise multivariada: analises relacionadas a distribuigdo dos dados
e ao relacionamento entre as variaveis, como é o caso da verificacdo da normalidade,

linearidade, multicolinearidade e homocedasticidade.

3.2.1 Tratamento dos Missings (Dados Perdidos)

A identificacdo dos missings (dados perdidos ou valores omissos) é considerada um pré-
requisito na preparacdo do banco de dados (HAIR Jr. et al., 2009; ENDERS, 2010). Em se
tratando de estudos da area de Ciéncias Sociais, € praticamente inevitavel e, como esta
ocorréncia tem a capacidade de provocar um viés nos possiveis resultados ou conclusdes da
pesquisa, € necessario que estes dados sejam identificados e tratados, evitando que afetem a
generalizacéo dos resultados (BYRNE, 2016; DAVEY; SAVLA, 2010; ENDERS, 2010). Por
isso, Hair Jr. et al. (2009) sugerem quatro etapas para a identificacdo e o tratamento dos
missings: (i) determinar o tipo de dados perdidos; (ii) determinar a extensao dos dados perdidos;
(iii) diagnosticar a aleatoriedade dos processos de perda de dados; e (iv) selecionar o0 método

de atribuicéo.
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Tanto Byrne (2016) quanto Hair Jr. et al. (2009) indicam que é aceitavel um percentual
de dados perdidos de até 10% para ndo comprometer as analises. Caso o percentual seja igual
ou superior a 10%, é recomendado exclui-los do banco de dados. Nos casos nos quais 0s
missings estdo aleatoriamente distribuidos, o pesquisador pode optar pela corre¢cdo com a media
de respostas da amostra (HAIR Jr. et al., 2009).

Neste contexto, na presente pesquisa, foi adotado o procedimento conhecido por
abordagem de caso completo (listwise deletion), esta abordagem remove todos 0s casos que
possuem ao menos um valor omisso para qualquer uma das variaveis incluidas na analise
realizada (KLINE, 2011), podendo ser utilizada quando o tamanho da amostra é suficiente,
como € o caso desta pesquisa (BYRNE, 2016). Deste modo, nesta primeira etapa da pesquisa,
dos 416 questionarios coletados, foram considerados 378 questionarios (casos validos) em

conformidade a abordagem listwise deletion, excluindo-se, entéo, 38 casos.

3.2.2 Outliers (Observactes Atipicas)

De acordo com Kline (2011), os outliers sdo observagdes atipicas com combinagdes
Unicas de caracteristicas identificaveis e perceptivelmente diferentes das outras observacoes,
identificadas com escores, portanto, diferentes em comparacéo aos demais casos. A ocorréncia
de outliers pode ser causada por alguma falha na codificacdo dos valores omissos, a partir de
dados digitados incorretamente e até pelo fato de que os outliers ndo pertencem a populacéo de
interesse (HAIR Jr. et al., 2009).

De acordo com Kline (2011) e Hair Jr. et al. (2009), os outliers podem apresentar as
seguintes situacdes: (i) outliers univariados, quando ha escores extremos em uma variavel
(escores altos ou baixos) nos intervalos de distribuicdo; (ii) outliers bivariados, que podem ser
avaliados conjuntamente em um diagrama de dispersao; e (iii) outliers multivariados, quando
ha escores extremos (maiores que |3|) em mais de uma variavel.

Para este estudo, foi utilizada uma combinagdo da analise uni e multivariada para
deteccdo dos outliers. Ao se realizar a andlise univariada, foram consideradas as indicacdes de
Favero et al. (2009) e Malhotra, Birks e Wills (2012), que sugerem que cada variavel seja
transformada em um escore padrdo (Z scores), permitindo eliminar o viés decorrente das
diferencas de escalas e, apos isso, foram identificados, em cada variavel, os valores superiores
a |3| (HAIR Jr. et al., 2009).

A partir das observaces atipicas univariadas, optou-se pela excluséo de treze casos, 0s
casos 28, 43, 89, 96, 98, 109, 112, 171, 185, 225, 242, 286 e 308, por apresentarem valores
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padronizados superiores a [3|, conforme apresentado na Tabela 1. Neste momento, a amostra
resultou em 365 casos (n = 365).

Tabela 1: Outliers univariados
|

Casos Z Scores Superiores a | 3 |
28 SEN_PERT _2 (3,64192)
43 SEN_PERT _2 (3,64192) e SEN_PERT 3 (3,11094)
89 SEN_PERT _4 (3,11094)
96 SEN_PERT _2 (3,64192), SEN_PERT 4 (3,11094)
98 SEN_PERT _4 (3,11094)
109 PER_NARC 1 (3,14726)
112 PER_NARC 1 (3,14728)
171 SEN_PERT _4 (3,11094)
185 PER_NARC 1 (3,14726)
225 SEN_PERT _2 (3,64192)
242 PER_NARC 1 (3,14726)
286 SEN_PERT _4 (3,11094)
308 PER_NARC 1 (3,11725)

___________________________________________________________________________________________________________________________|]
Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Ap0s isso, aplicou-se o calculo da distancia de Mahalanobis (D?), para a identificacdo
dos outliers pela analise multivariada, a qual avalia a posicdo de cada observagdo
comparativamente com o centro de todas as observa¢Ges sobre um conjunto de variaveis,
utilizando-se como medida os graus de liberdade (gl = 25), com a intencdo de maximizar 0s
graus de liberdade para melhor ajuste do modelo (FAVERO et al., 2009; MAROCO, 2012).
Hair Jr. et al. (2009), sugerem que amostras que possuem acima de 200 casos validos, devem
utilizar como referéncia medidas D?/gl (0,005 ou 0,001), resultando em valores superiores a 3

ou 4. Os resultados sdo apresentados na Tabela 2.

Tabela 2: Outliers multivariados

Questionarios |  D? (Mahalanobis) Graus de Liberdade (gl) Dgl Significancia
56 120,8806 25 3,18 p<0,005
250 120,5781 25 3,17 p<0,005
257 131,2692 25 3,45 p<0,005
n = 365

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
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Os resultados do célculo do valor de Mahalanobis calculado (D?), considerando uma
significancia de p<0,005, foi dividido pelo grau de liberdade (gl = 25), para cada um dos 365
casos do banco de dados. Este resultado encontrado no teste indicou a exclusdo de mais trés
casos, 0s casos 56, 250 e 257, pois seus indices foram superiores a 3, resultando em uma amostra
final de 360 casos (n = 360).

3.2.3 Testes das SuposicOes da Analise Multivariada

As técnicas multivariadas sdo todas baseadas em um conjunto fundamental de
suposic¢des, as quais representam as exigéncias da teoria estatistica inerente. Assim sendo, ha
quatro suposicdes que afetam as técnicas estatisticas multivariadas, e que devem ser analisadas,
as quais sdo: (i) normalidade; (ii) homoscedasticidade; (iii) linearidade; e (iv)
multicolinearidade (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2011; AFIFI; MAY; CLARK, 2012;
MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012).

3.2.3.1 Normalidade

A avaliacdo da normalidade é fundamental, pois caso o ajuste dos dados esteja muito
distante da distribuicdo normal, os demais testes estatisticos ndo terdo validade. A forma de
qualquer distribuicdo pode ser medida por duas medidas: a assimetria dos dados (skewness),
gue analisa a igualdade entre média, moda e mediana; e a curtose (kurtosis), que representa a
elevacdo ou o achatamento da distribuicdo em relacdo a curva normal (HAIR Jr. et al., 2009).

De acordo com Kline (2011), para a assimetria dos dados, os escores devem resultar em
até [3|, enquanto que, para a curtose até |10|. Para a assimetria dos dados, valores com escores
acima de |3| podem ser considerados extremamente assimétricos. No caso da curtose, valores
positivos (em um escore até 10) demonstram uma elevacao da distribuicdo e um valor negativo
uma distribui¢do achatada (KLINE, 2011).

Deste modo, ao analisar a normalidade dos dados a suposi¢do de normalidade relativa a
curtose (kurtosis) e normalidade (skewness), verificou-se que todas as variaveis ficaram dentro
do recomendado pela literatura (HAIR Jr. et al., 2009), conforme apresentado na Tabela 3. Ou

seja, os resultados encontrados contemplam a pressuposi¢do de normalidade dos dados.
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Variaveis

Curtose (Kurtosis)

Assimetria dos Dados (Skewness)

Estatistica Erro Padréo Estatistica Erro Padréo
INF_SOC_1 0,009 256 0,697 129
INF_SOC_2 -0,231 256 0,596 129
INF_SOC_3 -0,136 256 0,691 129
INF_SOC_4 0,303 256 0,901 129
VL HED 1 -0,096 256 -0,129 129
VL_HED 2 -0,119 256 0,289 129
VL HED 3 0,079 256 -0,057 129
VL_HED 4 -0,094 256 -0,187 129
VL_UTI 1 -0,447 256 -0,152 129
VL _UTI 2 -0,437 256 -0,023 129
VL UTI 3 -0,299 256 -0,042 129
VL _UTI 4 -0,496 256 0,218 129
EXP FL 1 0,477 256 0,419 129
EXP FL 2 -1,050 256 -0,353 129
EXP FL 3 -0,529 256 0,619 129
EXP FL 4 0,409 256 1,130 129
SEN PERT 1 -0,366 256 0,461 129
SEN_PERT 2 0,201 256 1,016 129
SEN PERT 3 -0,628 256 0,169 129
SEN_PERT 4 -0,178 256 0,834 129
SEN_PERT 5 0,296 256 0,887 129
CONT _USO 1 -0,760 256 0,103 129
CONT_USO 2 -0,738 256 0,217 129
CONT _USO 3 -0,769 256 -0,135 129
CONT _USO 4 -0,965 256 0,081 129
PER_NARC_1 -0,707 256 0,599 129
PER_NARC 2 -0,638 256 -0,129 129
PER_NARC_3 -0,770 256 0,196 129
PER NARC 4 -0,443 256 0,500 129
PER_NARC_5 -0,396 256 0,239 129
PER NARC 6 -0,029 256 0,753 129
PER_NARC 7 0,639 256 1,082 129
n = 360

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

3.2.3.2 Homoscedasticidade

A homoscedasticidade se refere as relacdes de dependéncia entre as varidveis entre

diferentes grupos (HAIR Jr. et al., 2009), sendo uma caracteristica importante a ser analisada e,

para isto, o Teste de Levene é o recomendado, tendo em vista que é mais robusto e, portanto,

menos sensivel a falta de normalidade (RIBOLDI et al., 2014). Para que os dados apresentem

padrdes aceitdveis de homoscedasticidade devem ter significancias inferiores a 0,05 na

dispersdo de varidncia das variaveis ndo-métricas ou categoricas (MALHOTRA,; BIRKS;

WILLS, 2012).
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Conforme apresentado na Tabela 4, aplicou-se o teste de Levene, observando-se as
variaveis categéricas como varidveis independentes: sexo do respondente, nivel de renda
mensal e servico utilizado com maior frequéncia na rede social pesquisada. Verificou-se que as
variaveis métricas INF_SOC 2, VL _HED 3, VL_UTI_ 2, VL_UTIL 3, INF_SOC 1,
SEN_PERT 2, SEN PERT 3, CONT USO 1, CONT USO 2 e CONT_USO 3,
apresentaram significancias inferiores a 0,05 na avaliagdo da dispersdo de variancia das
variaveis ndo-métricas ou categoricas, apresentando um padrdo de heteroscedasticidade em
nove das variaveis. Contudo, conforme afirmac6es de Hair Jr. et al. (2009), sobre o total de 32
variaveis, a falta de padrbes consistentes nas variaveis ndo-métricas sugere que as implicagdes

serdo minimas, ficando a varidvel SEN_PERT_2 em observag&o (duas ocorréncias).

Tabela 4: Teste de levene

Variaveis Ndo-Métricas ou Categoricas (Vi)
M\ég,gli\ée(i\s/i) SexoV21 Rend\gzg Servico L}iﬁ?zado
Testede | gionificancia | 1o 9 | significancia | 1o 9 | significancia
Levene Levene Levene
INF_SOC 1 6,156 0,014* 1,159 0,329 0,177 0,950
INF_SOC_2 3,958 0,047* 1,100 0,356 0,164 0,957
INF_SOC_3 1,872 0,172 0,296 0,881 0,494 0,740
INF_SOC_4 0,089 0,765 0,987 0,415 0,523 0,719
VL_HED 1 1,015 0,314 1,306 0,268 1,091 0,361
VL_HED_2 2,509 0,114 0,840 0,500 0,258 0,905
VL_HED_3 0,020* 0,887 1,708 0,148 0,436 0,436
VL_HED_4 1,619 0,204 1,256 0,287 0,526 0,717
VL_UTI_1 1,198 0,275 0,287 0,886 1,567 0,183
VL_UTI_2 4,792 0,029* 0,998 0,409 1,422 0,226
VL_UTI_3 6,570 0,011* 0,371 0,829 0,561 0,691
VL_UTI_4 0,243 0,622 0,450 0,773 0,551 0,698
EXP_FL 1 8,298 0,004 0,689 0,600 1,020 0,397
EXP_FL 2 5,155 0,024 0,958 0,431 1,075 0,369
EXP_FL_ 3 4,822 0,029 2,685 0,031 0,156 0,960
EXP_FL 4 0,001 0,989 0,372 0,828 0,587 0,672
SEN_PERT_1 2,485 0,116 1,560 0,185 0,111 0,979
SEN_PERT_2 0,028+ 0,868 2,851 0,024* 2,115 0,078
SEN_PERT_3 3,972 0,047* 1,019 0,397 0,963 0,428
SEN_PERT_4 1,679 0,196 1,913 0,108 1,315 0,264
SEN_PERT_5 1,975 0,161 0,063 0,993 1,546 0,188
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CONT_USO_1 4203 0,041* 0,985 0,416 1,702 0,149
CONT_USO 2 4785 0,029% 0,901 0,463 1,952 0,101
CONT_USO 3 8.189 0,004* 1,459 0,214 0,664 0,617
CONT_USO 4 1,193 0,276 1,468 0,211 1,164 0,326
PER_NARC_1 0,377 0,540 0,477 0,752 1,030 0,391
PER_NARC_2 0,009 0,924 0,667 0,616 1,217 0,303
PER_NARC 3 1,095 0,159 1,460 0,214 0,377 0,825
PER_NARC_4 8.298 0,004* 0,689 0,600 1,020 0,397
PER_NARC 5 5155 0,024* 0,958 0,431 1,075 0,369
PER_NARC_6 4822 0,029% 2,685 0,031 0,156 0,960
PER_NARC 7 | 0,001* 0,989 0,372 0,828 0,587 0,672

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
Obs.: (*) Significancia > 0,05.

3.2.3.3 Linearidade

O pressuposto da linearidade é que existe uma estreita relacdo linear entre duas
variaveis. Alias, as técnicas multivariadas baseadas em medidas que correlacionam associagdes
entre variaveis, tais como analise fatorial, regressdo mdaltipla, e regressao logistica, como € o
caso da MEE, fundamenta-se na andlise de relagBes lineares entre as variaveis (HAIR Jr. et al.,
2009; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

Para tal andlise, Hair Jr. et al. (2009) recomendam a utilizacdo do Coeficiente de
Correlacdo de Pearson para a determinacdo das relacBes entre as variaveis, por meio do
compartilhamento de suas variancias e que deve variar de -1 a + 1. De acordo com Kline (2011),
guanto mais proximo estes valores, maior sera o grau de associagdo entre as variaveis e, quanto
mais préximo de zero, menor sera a sua relacdo, indicando que ndo ha relacdo linear entre as
variaveis analisadas. Para Cohen et al. (2013), valores entre 0,10 e 0,29 podem ser considerados
pequenos, escores entre 0,30 e 0,49 podem ser considerados como médios e valores entre 0,50
e 1,0 podem ser interpretados como grandes.

Os resultados do céalculo do Coeficientes de Correlagdo de Pearson, confirmaram que
existe uma linearidade dos dados, pois demonstram que os resultados se encontram
predominantemente entre -1 e +1, ou seja com valores abaixo de 0,90 e com significancia p

<0,005 (KLINE, 2011). Conforme o gréafico de dispersao apresentado na Figura 6.
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Figura 6: Gréafico de dispersdo — andlise de linearidade

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

3.2.3.4 Multicolinearidade

A multicolinearidade pode ser compreendida como o grau em que qualquer efeito de
uma varidvel pode ser previsto ou explicado por outras variaveis, ou seja, permite verificar a
extensdo pela qual uma variavel pode ser explicada por outras variaveis inseridas na analise
(KLINE, 2011). Portanto, a analise da multicolinearidade dos dados, consiste na verificacdo da
relacdo das varidveis com os padrdes de associacao entre cada par de variaveis, possibilitando
verificar a homogeneidade do modelo (HAIR Jr. et al., 2009).

Os testes que sdo recomendados para analisar a multicolinearidade entre as variaveis
sdo o Teste do Valor de Tolerancia e o de Fator de Inflacdo da Variancia (VIF — Variance
Inflation Factor), os quais s&o inversos. O pardmetro recomendado para o Valor de Tolerancia
é o de valores entre 0,2 e 0,8; enquanto que para o VIF até 5, o que indicaria que ndo ha
ocorréncia de alta multicolinearidade (HAIR Jr. et. al., 2009) que afetem as analises. Porém, a
auséncia de altas correlagdes ndo garante a auséncia de colinearidade (HAIR Jr. et al., 2009).

Conforme apresentado na Tabela 5, os resultados dos testes de multicolinearidade
apresentaram valor abaixo do recomendado na literatura para as variaveis INF_SOC_2 (0,189)
e INF_SOC 3 (0,174), ficando na zona de fronteira, pois o Valor de Tolerancia recomendado
deve ser entre 0,20 e 0,80. Quanto ao teste de Fator de Inflagdo da Variancia (VIF), os resultados
apresentaram valores entre 1 e 10, conforme o recomendado pela literatura (HAIR Jr. et al.,
2009).
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Tabela 5: Andlise de multicolinearidade

Variaveis (Vi) Valor de Tolerancia Fator de Inflacdo da Variancia (VIF)
INF_SOC_1 0,357 2,803
INF_SOC_2 0,189* 5,288
INF_SOC_3 0,174* 5,747
INF_SOC_4 0,327 3,059
VL_HED_1 0,536 1,865
VL_HED_2 0,549 1,823
VL_HED_3 0,351 2,850
VL_HED_4 0,401 2,494
VL_UTI_1 0,486 2,058
VL_UTI 2 0,474 2,109
VL_UTI_3 0,380 2,635
VL_UTI_4 0,463 2,160
EXP_FL_1 0,445 2,246
EXP_FL_2 0,461 2,170
EXP_FL_3 0,283 3,534
EXP_FL 4 0,375 2,667

SEN_PERT 1 0,446 2,243

SEN_PERT_2 0,506 1,975

SEN_PERT 3 0,407 2,459

SEN_PERT 4 0,349 2,862

SEN_PERT 5 0,455 2,196

CONT_USO_1 0,296 3,375

CONT_USO_2 0,340 2,941

CONT_USO_3 0,227 4,411

CONT_USO_4 0,349 2,864

PER_NARC_1 0,507 1,973

PER_NARC_2 0,607 1,647

PER_NARC 3 0,391 2,558

PER_NARC 4 0,576 1,735

PER_NARC_5 0,532 1,879

PER_NARC_6 0,523 1,914

PER_NARC_7 0,548 1,823

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Obs.: Varidvel RENDA_40 como varidvel dependente.

Obs.: (*) Valores na zona de fronteira.
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3.2.4 MEE — Modelagem de Equacdes Estruturais

A Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) é utilizada nos casos em que existem
questdes que envolvam analise de regressao multipla entre fatores que precisam ser respondidas
(BAGOZZI; BAUMGARTNER, 1994; ULLMAN, 2001; BYRNE, 2016; KLINE, 2011). O
termo MEE — Modelagem de Equagfes Estruturais (do inglés SEM —Structural Equation
Modeling) ndo designa uma Unica técnica, mas um conjunto de técnicas e procedimentos, sendo
considerada uma extensdo de diversas técnicas e procedimentos multivariados, como a
combinacdo da anélise fatorial e da regressdo multipla (ULLMAN, 2001; BYRNE, 2016;
KLINE, 2011). Segundo Hair Jr. et al. (2009) trata-se de uma abordagem estatistica abrangente,
que possibilita o teste de hipdteses intrinsecas as relacbes entre varidveis latentes (construtos)
e variaveis observaveis (variaveis ou indicadores).

A MEE, entdo, pode ser entendida como uma combinacdo de andlise fatorial e de
regressao multipla, sendo apta em afeicoar uma série de regressdes multiplas interdependentes,
ao mesmo tempo, pela especificacdo de um modelo estrutural (REMLER; VAN RYZIN, 2011),
possibilitando testar estruturas fatoriais por meio da AFC — Analise Fatorial Confirmatoria
(PILATI; LAROS, 2007) e pela caracterizacdo do modelo estrutural testado por meio de um
programa estatistico (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2011).

O que diferencia basicamente a MEE de outras técnicas de analise multivariada séo a
estimacao de relacionamentos maltiplos de dependéncia e a alternativa de representar conceitos
ndo observaveis (varidveis latentes ou construtos) em tais relacionamentos, medindo os erros
de mensuracdo na estimacao dos parametros (HAIR Jr. et al., 2009; MILAN, 2006). Enquanto
grande parte das técnicas de analise multivariada permite que se avalie somente uma relacéo de
dependéncia, a MEE permite que se trabalhe simultaneamente com diversas relacdes de
dependéncia, com eficiéncia estatistica, possibilitando uma facil transicdo da analise
exploratdria para a anélise confirmatoria (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2011).

Esta abordagem também tem como proposta testar hipoteses sobre as relagdes
estabelecidas entre as varidveis latentes (teorizadas e ndo observaveis, 0s construtos), mas
representadas por variaveis mensuraveis (variaveis observaveis, os indicadores), permitindo
entender a representagdo dos conceitos tedricos e avaliando os erros de mensuragéo (BYRNE,
2016) em um modelo tedrico. Isso € feito pela mensuracdo das relagBes hipotetizadas por meio
de uma série de equacgOes estruturais (regressdes), em uma visao sistémica destas relaces
(modelo) o que possibilita uma maior clareza e entendimento da teoria em discusséo (KLINE,
2011; MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012).
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Uma questdo primordial da MEE ¢é a especificacdo do modelo tedrico, a partir do
estabelecimento de relagGes entre os construtos investigados e defini¢do dos tipos de variaveis
(observaveis e nao observaveis). O processo de especificacdo de um modelo é feito pela
combinacéo entre elementos tedricos e evidéncias empiricas de pesquisas anteriores (PILATI;
LAROS, 2007; BYRNE, 2016). Neste sentido, a MEE contempla dois aspectos importantes em
termos de procedimentos de pesquisa: (i) que as relagdes que existem em estudo sejam
representadas por uma serie de equacgdes estruturais (regressoes); e (ii) que estas relagdes
existentes podem ser modeladas graficamente, assim, permitindo uma maior clareza e
entendimento sobre a teoria subjacente ao estudo (BYRNE, 2016).

De acordo com Hair Jr. et al. (2009), sdo indicadas trés estratégias para a aplicacéo da
MEE, ou seja: a modelagem confirmatdria, modelos concorrentes e o desenvolvimento de
modelos: (i) estratégia de modelagem confirmatdria: o pesquisador avalia a significancia
estatistica do modelo especificado; (ii) estratégia de comparacao entre modelos: o pesquisador
identifica e testa modelos aninhados ou concorrentes (rivais), que representam relagdes
distintas; e, por fim, (iii) estratégia de desenvolvimento de modelos: o pesquisador tem o
objetivo de melhorar e refinar o modelo inicialmente proposto, a partir da modificacdo dos
modelos estrutural e de mensuragdo. Considerando que o objetivo central deste trabalho é o de
verificar as relagdes dos construtos determinantes (ou antecedentes) da continuidade de uso a
partir da proposicdo de um modelo tedrico, verifica-se que a estratégia a ser adotada é a de
desenvolvimento (proposicdo e validacdo) de um modelo com a intencdo de fornecer
parametros sobre sua reespecificacdo ou néo.

Dessa forma, para a implementagcdo da MEE (HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE, 2016;
KLINE, 2011; MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012; ARBUCKLE, 2009), foram definidas as
seguintes etapas a serem implementadas:

a) Desenvolvimento de um Modelo Teorico e fundamentacéo tedrica dos construtos e

das relagOes subjacentes ao modelo proposto;

b) Especificagdo do modelo de mensuragao;

c) Apresentacdo do Diagrama de Caminhos (Path Diagram) com as relagdes

hipotetizadas entre os construtos estudados;

d) Escolha do tipo de matriz para entrada de dados e defini¢cdo no método de estimacao

do modelo;

e) Selecdo das medidas de ajuste do modelo;

f) Validacéo individual dos construtos;
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g) Validacdo do Modelo Tedrico, reespecificacdo do Modelo Teorico, caso necessario,

e interpretagdo dos resultados.
Pelo fato da etapa do desenvolvimento teorico ter sido elaborada e apresentada no
Capitulo 2, a seguir serdo feitos comentarios a respeito das demais etapas e procedimentos que

foram implementados.

3.2.5 Especificacdo do Modelo de Mensuracao

As aplicacbes em MEE tém inicio com a especificacdo de um modelo, levando em
consideracdo o modo pelo qual sera estimado e testado, representando um padrdo linear de
relacionamentos (relacbes hipotetizadas) entre um conjunto de varidveis (MacCALLUM,
1995).

Tomando por base o Modelo Te6rico proposto, esta etapa tem por objetivo apresentar
formalmente as relagdes propostas, de acordo com o Modelo Tedrico apresentado na Figura 4,
que é utilizado como base para a pesquisa, 0 qual resultara nas equacdes estruturais que serdo
representadas pelo Diagrama de Caminhos (HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE, 2016; KLINE,

2011). Desta forma, as relagdes propostas podem ser apresentadas da seguinte maneira:

INF_SOC == \/L_HED
INF_SOC == \/L_UTI
INF_SOC == SEN_PERT
VL HED == EXP FL

VL UTI == EXP_FL

EXP FL == CONT_USO
SEN_PERT == CONT_USO

A partir da definicdo das relagcdes propostas, foram definidas as respectivas equagdes
estruturais que caracterizam o modelo estrutural € o modelo de mensuragdo, onde a letra “b”
representa os coeficientes estruturais e a letra “e” sdo os erros que compreendem a somatoria

dos erros de especificacdo e mensuracéo, conforme segue:

VL_HED = ho + b1 INF_SOC + e1
VL_UTI = b2 + b3 INF_SOC + e2
SEN_PERT = b4 + bs INF_SOC + €3
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EXP_FL = b6 + b7 VL_HED + e4

EXP_FL = bs + bo VL_HED + €5

EXP_FL = b1o + b11 VL_UTI +es

CONT_USO = b12+ b1z EXP_FL + b14 SEN_PERT + e7

Para Hair Jr. et al. (2009), € necessério definir a direcdo da causalidade entre o0s
construtos (variaveis latentes) e os indicadores (variaveis observaveis), a partir da escolha do
tipo de modelos de mensuracdo, que podem ser refletivos ou formativos. A escolha entre
modelos refletivos ou formativos deve ser embasada pelos aspectos tedricos, além de considerar
as direcdes causais entre as variaveis (WILCOX; HOWELL,; BREIVIK; 2008).

Pilati e Laros (2007) mencionam que a teoria refletiva de mensuracao considera que 0s
construtos latentes demonstram a causalidade das variaveis mediadas e que o erro é visto como
o resultado da incapacidade de explicar por inteiro essas medidas, sendo que as variaveis
refletivas sdo passiveis de alteracdo, pois a eliminacdo de uma variavel ndo muda a esséncia da
natureza do construto (DIAMANTOPOULOS; WINKLHOFER, 2001).

Com base nisso, definiu-se que o modelo testado é refletivo. Para tanto, algumas
orientagdes fundamentais para este tipo de modelo devem ser seguidas: (i) a direcdo da
causalidade partindo do construto (variavel latente) para o indicador (variavel observavel);
(ii) correlacdo e consisténcia interna das varidveis observaveis; (iii) o fato de que a incluséo ou
a eliminacao de variaveis ndo altera o significado do construto; e (iv) uma melhor aceita¢do dos
softwares que operacionalizam a MEE (JARVIS; MacKENZIE; PODSAKOFF, 2003;
DIAMANTOPOULOS; WINKLHOFER, 2001). A justificativa pela escolha deste modelo é
reforcada pela literatura, que destaca que o modelo de mensuracédo refletivo é o mais usual
(KLINE, 2011).

Considerando as decisdes tomadas e as andlises realizadas, o0 modelo hibrido testado é
formado pelas variaveis latentes (construtos), das variaveis observaveis (indicadores) e dos
erros de mensuracdo que foram inseridos para cada um dos construtos, alids, como mostra a

Figura 7.
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Figura 7: Modelo estrutural
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Fonte: Elaborada pelo autor.

3.2.6 Matriz de Entrada dos Dados e Método de Estimacao do Modelo

A matriz de entrada dos dados pode ser representada por uma matriz de covariancia ou
pela matriz de correlacdo (HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE, 2016). Quando se pretende testar
uma teoria, buscando confirmar rela¢fes entre construtos, o indicado é utilizar a matriz de
covariancia (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2011). Diante disso, a matriz escolhida para a
entrada dos dados, neste estudo, foi a matriz de covariancia.

Diversas técnicas estdo disponiveis para a estimacdo de parametros em MEE. As mais
recorrentes sdo os métodos da Méxima Verossimilhanca (ML — Maximum Likelihood) e o dos
Minimos Quadrados Generalizados (GLS — Generalized Least Squares) (HAIR Jr. et al., 2009).
Ambas as técnicas pressupdem a normalidade dos dados e que as variaveis aferidas sejam
continuas (HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE, 2016; KLINE, 2011).

O mais indicado, segundo Pilati e Laros (2007), € a tecnica de estimacéo da ML, sendo
considerada a técnica mais eficiente e, também, a mais amplamente empregada como op¢éo
padrdo na maioria dos programas (softwares) de MEE (PILATI; LAROS, 2007; HAIR Jr.
et al., 2009). Do mesmo modo, Curran et al. (2003) afirmam que o método da ML é muito

robusto e, portanto, preferencialmente utilizado no calculo dos indices de ajustamento de
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modelos. Seguindo tais indicacBes da literatura, 0 método de estimacéo escolhido para esta
pesquisa é o da Maxima Verossimilhanca (ML).

3.2.7 Selecdo das Medidas de Ajuste

O encaixe de um modelo, e de suas respectivas relacdes entre construtos, é avaliado com
base em seus indicadores gerais, 0 que € realizado a partir da analise dos seus indices ou
medidas de ajustamento (HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE, 2016; KLINE, 2011; MALHOTRA,
BIRKS; WILLS, 2012; ARBUCKLE, 2009). Para Hair Jr. et al. (2009), as medidas de
ajustamento podem ser de trés tipos: (i) medidas de ajuste absoluto (GFI e RMSEA); (ii)
medidas de ajuste incremental ou comparativo (AGFI, TLI ou NNFI e NF1); e (iii) uma medida
de ajuste de parciménia (CFIl). Convém salientar que estas categorias de medidas de
ajustamento ndo sdo mutuamente excludentes, pois algumas medidas (ou indices) podem ser
classificadas sob mais de uma categoria (KLINE, 2011).

As medidas de ajuste absoluto sdo geralmente interpretadas como proporcdes das
covariancias da matriz de dados explicadas pelo modelo, ou seja, se o valor de uma medida de
ajuste absoluto for 0,85 pode-se dizer que 0 modelo explica 85% da covariancia observada. Ja
as medidas de ajustes incrementais diferem dos indices de ajuste absoluto, pois avaliam o
quanto um modelo especificado se ajusta a algum modelo alternativo de referéncia, geralmente
conhecido como o0 modelo nulo. Por fim, as medidas de ajuste de parcimdnia, que incluem em
sua formula uma correcdo embutida (penalidade) para a complexidade do modelo. Dados dois
modelos com ajustes similares aos mesmos dados, uma medida de ajuste de parcimonia
geralmente favorecerd o modelo mais simples (KLINE, 2011).

Com base na literatura foram utilizadas trés formas de medidas de qualidade de ajuste
do modelo, para avaliar o ajuste geral do Modelo Teorico proposto, e verificar se possuem uma
representacdo adequada das relagdes causais a serem testadas: (i) medidas de ajuste absoluto
(GFI e RMSEA); (ii) medidas de ajuste incremental (AGFI, TLI ou NNFI e NFI); e (iii) uma
medida de ajuste parcimonioso (CFI) (HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE, 2016; KLINE, 2011),
conforme segue:

a) GFI (Goodness-of-fit Index ou Indice de Qualidade de Ajuste): este indicador
representa o grau de ajustamento geral do modelo, através da comparacgéo entre 0s
residuos quadrados dos dados do modelo predito com os dados reais. Seus dados
podem variar de 0 (ajustamento fraco) a 1 (ajustamento perfeito), expressando

comparacéo entre os residuos da matriz observada e estimada (HAIR et al., 2009).
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O valor indica o grau de ajustamento geral do modelo. Entretanto, os valores iguais
ou superiores a 0,90 indicam um bom ajuste do modelo (ULLMAN, 2001; KLINE,
2011; ARBUCKLE, 2009);

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation ou Raiz do Erro Quadratico
Médio de Aproximacdo) medida para corrigir a tendéncia que o teste de Qui-
Quadrado (x?) apresenta em rejeitar modelos especificados a partir de grandes
amostras. Representa a diferenga entre as matizes observada e estimada, de acordo
com os graus de liberdade (GL) alcangados. Valores entre 0,05 e 0,08 sé&o
considerados aceitaveis (HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE, 2016; KLINE, 2011);
AGFI (Adjusted Goodness-of-fit Index ou indice Ajustado de Qualidade de Ajuste)
medida comparativa global entre os modelos estimado e nulo (HAIR Jr. et al., 2009;
BYRNE, 2016; KLINE, 2011). Estima-se que os valores acima de 0,90 indicam um
bom ajustamento (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2011);

TLI (Tucker-Lewis Index ou indice de Tucker-Lewis) ou NNFI (Nonnormed Fit
Index ou indice de Ajuste N&o-normado) combina uma medida de parciménia com
um indice comparativo entre 0 modelo proposto e 0 modelo nulo, envolvendo uma
comparacdo matematica. Sdo considerados como aceitaveis valores iguais ou
superiores a 0,90 (ULLMAN, 2001; HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2011);

NFI (Normed Fit Index ou indice de Ajuste Normado) representa a proporcdo da
covariancia total existente entre as variaveis observadas explicadas no modelo
estimado em relacdo ao modelo nulo. Trata-se de uma comparac¢éo do valor do Qui-
Quadrado (x?) do modelo proposto como o do modelo nulo. Consideram-se
aceitaveis valores iguais ou superiores a 0,90 (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2011;
MARCOULIDES; SCHUMACKER, 2013);

CFI (Comparative Fit Index ou indice de Ajuste Comparativo): medida comparativa
global entre os modelos estimados e nulos (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2011).
Esta medida provém de uma estimativa do ajustamento do modelo, corrigida pelo
tamanho da amostra, sendo recomendada para avaliar o ajuste geral do modelo em
teste (BENTLER, 1995). Os valores aceitaveis deveriam ser iguais ou superiores a
0,90 (HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE, 2016; KLINE, 2011; MARCOULIDES;
SCHUMACKER, 2013).
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4. ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS DA PESQUISA

Neste capitulo sdo apresentados os resultados globais do estudo, incluindo a validagédo
do Modelo Teorico e das hipoteses via Modelagem de Equacdes Estruturais, bem como a

identificacdo de anélises complementares para a contribuicdo em estudos futuros.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Apos as andlises preliminares dos dados a amostra final resultou em 360 respondentes
ou casos validos (n = 360). Para a caracterizagdo do perfil da amostra, foram coletadas
informacdes a respeito do sexo, idade, do nivel de renda mensal, do servico que o respondente
utiliza com maior frequéncia no Facebook, qual a frequéncia de uso do Facebook, qual outra
rede social o respondente utiliza e quantas horas por semana, aproximadamente, o respondente
usa o Facebook.

Analisando-se 0 sexo dos respondentes, verificou-se uma predominancia do sexo
feminino, representando 69,2% dos entrevistados (249 mulheres) e 30,8% do sexo masculino

(111 homens), conforme pode ser evidenciado na Tabela 6.

Tabela 6: Sexo dos respondentes

Sexo dos Respondentes Frequéncia %
Feminino 249 69,2
Masculino 111 30,8

Total 360 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Em relacdo a idade dos respondentes, ela variou entre 17 e 59 anos, sendo que
aproximadamente metade da amostra (44,2% ou 178 respondentes) encontra-se na faixa etaria
de entre 18 e 25 anos. Verificou-se que as idades mais frequentes foram 19 anos, representando
10% (36 respondentes) da amostra, seguida de 23 anos (8,1% ou 29 respondentes), 22 anos
(7,8% ou 28 respondentes), 20 e 25 anos (5,3% ou 19 respondentes) e 21 e 28 anos (5% ou 18
respondentes), vide a Tabela 7.
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Tabela 7: Idade dos respondentes

Idade dos Respondentes Frequéncia %
17a21 93 25,6
22a?26 103 28,5
27a3l 70 19,4
32a36 49 13,7
37a4l 24 6,7
42 246 13 3,7
47 a5l 3 0,9
52 a 56 4 1,2

Mais de 57 1 0,3
Total 360 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Analisando-se o nivel de renda individual mensal dos respondentes, em salarios
minimos, evidenciou-se rendas de dois salarios minimos até renda de mais de 20 salarios
minimos. A renda mais frequente foi de até dois salarios minimos (59,9% ou 214 respondentes),
seguidas da renda de dois a trés salarios minimos (20,6% ou 74 respondentes), de trés a cinco
salarios minimos (13,9% ou 50 respondentes), de cinco a dez salarios minimos (4,7% ou 17
respondentes), de dez a vinte salarios minimos (1,1% ou 4 respondentes) e mais de vinte salarios

minimos (0,3% ou 1 respondentes). A distribuicdo dos respondentes esta evidenciada na Tabela
8, a seguir.

Tabela 8: Nivel de renda individual dos respondentes

Renda Individual Mensal Frequéncia %
Até R$ 1.996,00 (Até 2 salarios minimos) 214 59,6
De R$ 1.997,00 a R$ 2.994,00 (De 2 a 3 salarios minimos) 74 20,4
De R$ 2.995,00 a R$ 4.990,00 (De 3 a 5 salarios minimos) 50 13,9
De R$ 4.991,00 a R$ 9.980,00 (De 5 a 10 salarios minimos) 17 4,7
De R$ 9.881,00 a R$ 19.600,00 (De 10 a 20 salarios minimos) 4 1,1
Mais de R$ 19.601,00 (Mais de 20 salarios minimos) 1 0,3
Total 360 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
Obs.: Valor do salario minimo considerado (R$ 998,00).

Em se tratando do servico utilizado com maior frequéncia no Facebook, percebe-se que

dos 360 usuarios do Facebook, 35,3% deles (ou 127 respondentes) utilizam o Facebook para
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compartilhar fotos e videos, seguido do envio e recebimento de mensagens com 23,1% (ou 83
respondentes), outras finalidades com 17,2% (ou 62 respondentes), para postar fotos e videos
15,8% (ou 57 respondentes) e para comprar e/ou vender produtos e/ou servicos 15,8% (ou 57

respondentes), conforme mostra a Tabela 9.

Tabela 9: Servico utilizado com maior frequéncia no Facebook

Servico Utilizado com Maior Frequéncia Frequéncia %
Enviar/Receber Mensagens 83 23,1
Compartilhar Fotos/Videos 127 35,3

Postar Fotos/Videos 57 15,8

Comprar e/ou Vender produtos e/ou servicos 31 8,6

Outras Finalidades 62 17,2
Total 360 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Quando questionados sobre a utilizacdo de outra rede social além do Facebook, 83,1%
(ou 299 respondentes) responderam que utilizaram o WhatsApp, enquanto que 13,9% (ou 50
respondentes) utilizaram o Instagram, seguido do Twitter com 2,5% (ou 9 respondentes),
Snapchat 0,3% (ou 1 respondentes) e 0,3% (ou 1 respondentes) disseram que ja utilizaram

outras redes sociais. O resumo das respostas € apresentado na Tabela 10.

Tabela 10: Outras redes social utilizadas pelos respondentes

Marcas Frequéncia %
WhatsApp 299 83
Snapchat 1 0,3
Instagram 50 13,9
Twitter 9 2,5
Outras 1 0,3
Total 360 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

De acordo com a Tabela 11, a frequéncia que os respondentes utilizam o Facebook,

resultou que 68,9% (248) utilizaram todos os dias, 18,3% (66) utilizaram de 2 a 3 vezes por
semana, enquanto que 8,1% (29) uma vez por semana, 3,1% (11) utilizaram uma vez por més,

e por fim, 1,7% (6) utilizaram outras frequéncias.
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Tabela 11: Frequéncia que os respondentes utilizam o Facebook

Frequéncia de uso Frequéncia %
Todos os dias 248 69

De 2 a 3 vezes por Semana 66 18,3
Uma Vez por Semana 29 8,1
Uma Vez por Més 11 3,1
Outras 6 1,7

Total 360 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

A ultima questdo acerca do perfil dos respondentes abordou o periodo de horas que 0s

respondentes dedicam semanalmente ao uso do Facebook. A maior concentracdo encontra-se
na faixa compreendida entre 1 a 3 horas por semana com 33,1% (119), seguido de menos de 1
hora por semana, com 27,8% (100), de 5 a 8 horas por semana 18,6% (67), de 3 a 5 horas por

semana 16,4% (59) e outros periodos de horas 4,2% (15), conforme mostra a Tabela 12.

Tabela 12: Periodo de horas que os respondentes utilizam o Facebook semanalmente

Frequéncia de uso Frequéncia %
Menos de 1 Hora por semana 100 27,8
De 1 a 3 Horas por semana 119 33,1
De 3 a5 Horas por semana 59 16,4
De 5 a 8 Horas por semana 67 18,5
Outras 15 4,2
Total 360 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

4.2 ESTATISTICA DESCRITIVA DAS VARIAVEIS OBSERVAVEIS

Antecedendo a validagéo individual dos construtos e do Modelo Tedrico, a primeira

analise consistiu em calcular os valores minimos e maximos, a média, a moda e o desvio padrédo

(AFIFI; MAY; CLARK, 2012) para cada uma das varidveis observaveis ou indicadores

inerentes aos construtos presentes no estudo. Os resultados séo apresentados na Tabela 13.
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Tabela 13: Estatistica descritiva das variaveis pertencentes aos construtos

Construtos Variaveis Minimo | Maximo Média Desvio Padréo

INF_SOC_1 1 7 2,638 1,513
INF_SOC 2 1 7 2,715 1,502

Influéncia Social
INF_SOC_3 1 7 2,647 1,525
INF_SOC_4 1 7 2,531 1,535
VL _HED 1 1 7 4,381 1,465
VL_HED 2 1 7 3,303 1,464

Valor Hedonico
VL_HED 3 1 7 4,255 1,373
VL _HED 4 1 7 4517 1,428
VL _UTL 1 1 7 4,414 1,494
VL_UTI 2 1 7 3,960 1,534

Valor Utilitario
VL_UTIL 3 1 7 4,330 1,402
VL_UTI 4 1 7 4,938 1,394
EXP_FL_1 1 7 3,296 1,678
Experiéncia do EXP_FL_2 1 7 4,587 1,977
Fluxo EXP_FL_3 1 7 3,016 1,793
EXP_FL 4 1 7 2,399 1,644
SEN_PERT_1 1 7 2,782 1,421
SEN_PERT_2 1 7 2,015 1,214

Senso de

Pertencimento SEN_PERT 3 1 7 3,363 1,592
SEN_PERT _4 1 7 2,324 1,374
SEN_PERT_5 1 7 2,416 1,415
CONT_USO_1 1 7 3,873 1,717
Continuidade de CONT_USO 2 1 7 3,524 1,713
Uso CONT_USO 3 1 7 4,133 1,720
CONT_USO _4 1 7 3,715 1,840

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Analisando os resultados da estatistica descritiva das variaveis dos construtos que
compdem o modelo teorico testado, resultaram em médias com variagdo de 2,71 a 2,53 para a
Influéncia Social; 4,51 a 3,30 para o Valor Hedbnico; o Valor Utilitario de 4,93 a 3,96; a
Experiéncia do Fluxo de 3,02 a 3,29; o Senso de Pertencimento de 3,36 a 2,01 e, por fim, a
Continuidade de Uso de 4,13 a 3,52.
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4.3 VALIDACAO INDIVIDUAL DOS CONSTRUTOS

E importante que antes da validacdo do modelo integrado, com todos 0s construtos
propostos, seja feita a validacdo individual dos construtos ou submodelos (HAIR Jr. et al., 2009;
BYRNE, 2016; KLINE, 2011. A validagéo individual dos construtos tem como objetivo validar
0 modelo integrado com os seus respectivos construtos (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2011).
A validacdo individual de um construto mede o quanto um conjunto de varidveis medidas
representa o construto latente (HAIR Jr. et al., 2009; MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012).
Seguindo o método proposto nesta pesquisa, foram avaliadas a unidimensionalidade, a
confiabilidade, a validade convergente e a validade discriminante.

4.3.1 Unidimensionalidade e Confiabilidade

A unidimensionalidade consiste na representacao do ajuste dos indicadores em um Gnico
fator (HAIR Jr. et al., 2009; MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012). Conforme Anderson e
Gerbing (1998), esta avaliacdo traz maior seguranca entre o que € operacionalmente medido em
relagdo aos pressupostos teodricos. Para a analise da unidimensionalidade, foi aplicada a Anélise
Fatorial Exploratoria (AFE), pelo método de componentes principais, com rotacdo ortogonal
Varimax para cada construto do modelo teérico, com a maximizacao do quadrado das variancias
das cargas fatoriais (AFIFI; MAY; CLARK, 2012; MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012).

Conforme pode ser verificado na Tabela 14, foram encontradas cargas fatoriais
consideradas muito boas em quase todas as variaveis, ou seja, acima de 0,5 (HAIR Jr. et al.,
2005). A excecdo foi a variavel EXP_FL 1 (0,493), que mesmo apresentando carga fatorial
inferior as demais, pode ser considerada aceitavel (HAIR Jr. et al., 2005).

Para complementar, foram realizados dois testes adicionais, ou seja, o teste de
Esfericidade de Bartlett (Bartlett’s Test of Sphericity), que indicou que as correlagbes forma
significantes ao nivel 0,000, e o teste de Kaiser-Meyer-Olkin, ou KMO, onde o resultado
encontrado foi de 0,893, seguindo a indicagdo recomendada pela literatura (MALHOTRA,
BIRKS; WILLS, 2012; HAIR Jr. et al., 2009).
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Tabela 14: Analise fatorial exploratoria

e Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4 Fator 5 Fator 6
Variaveis (Vi) | coNT_USO | INF_SOC | VL_UTI | VL _HED | SEN_PERT | EXP_FL

INF_SOC_1 0,801
INF_SOC_2 0,890
INF_SOC_3 0,855
INF_SOC_4 0,789
VL_HED_1 0,734
VL_HED_2 0,763
VL_HED_3 0,842
VL_HED_4 0,753
VL _UTI 1 0,759
VL_UTI 2 0,732
VL_UTI 3 0,754
VL_UTI_4 0,670

EXP_FL 1 0,493
EXP_FL 2 0,679
EXP_FL 3 0,879
EXP_FL 4 0743

SEN_PERT 1 0,525

SEN_PERT 2 0,812

SEN_PERT 3 0,502

SEN_PERT 4 0,747

SEN_PERT 5 0,704

CONT_USO_1 0,804

CONT_USO 2 0,815

CONT_USO 3 0,863

CONT_USO 4 0,757

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Ja a confiabilidade, por sua vez, foi medida pelo Alpha de Cronbach para avaliar a
confiabilidade das medidas e a consisténcia interna dos dados, que deve apresentar indices
aceitaveis, sendo iguais ou superiores a 0,70 (CHURCHILL Jr., 2001; MALHOTRA; BIRKS;
WILLS, 2012). Deste modo, o Alpha de Cronbach para os construtos testados apresentou
valores entre 0,780 (Experiéncia do Fluxo) e 0,913 (Influéncia Social). Além disso, os valores
da variancia explicada apresentaram-se acima do valor minimo recomendado que seja de 0,50
(HAIR Jr. et al., 2009).
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Para facilitar a visualizacdo acerca dos célculos relativos a unidimensionalidade e a
confiabilidade, sdo apresentados, na Tabela 15, os valores das cargas fatoriais encontrados em
cada uma das variaveis pesquisadas, bem como a variancia explicada e o Alpha de Cronbach

de cada um dos construtos que compdem o Modelo Tedrico da presente pesquisa.

Tabela 15: Variancia explicada e Alpha de Cronbach dos construtos

Construtos Variaveis Fc'j\?or?izsis Variancia Explicada | Alpha de Cronbach
INF_SOC_1 0,801
INF_SOC_2 0,890
Influéncia Social 79,39% 0,913
INF_SOC_3 0,855
INF_SOC_4 0,789
VL_HED 1 0,734
VL_HED 2 0,763 65,84%
Valor Hedbnico ’ 0,825
VL_HED 3 0,842
VL_HED 4 0,753
VL _UTI 1 0,759
VL_UTI 2 0,732
Valor Utilitario 64,54%
VL _UTIL 3 0,754 0,814
VL_UTI 4 0,670
EXP FL_1 0,493
o EXP_FL 2 0,679
Experiéncia do Fluxo 60,79% 0,780
EXP FL_3 0,879
EXP FL_4 0,743
SEN_PERT 1 0,525
SEN_PERT 2 0,812
Senso de SEN_PERT_3 0,502 59,94% 0,830
Pertencimento
SEN_PERT 4 0,747
SEN_PERT 5 0,704
CONT _USO_1 0,804
CONT_USO 2 0,815
Continuidade de Uso 77,70% 0,903
CONT_USO 3 0,863
CONT_USO 4 0,757

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
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4.3.2 Validade Convergente

A validade convergente, por sua vez, avalia a extensdo na qual os indicadores de um
construto convergem ou compartilham variancia (HAIR Jr. et al., 2009). Na afericdo da
validade convergente, verificam-se, também, a confiabilidade composta e a variancia extraida
de cada construto (HAIR Jr. et al., 2009; FORNELL; LARCKER, 1981).

Ha dois métodos observados na literatura: (i) é analisada por meio da analise de
significancia das cargas fatoriais das variaveis, com base nos t-values dos indicadores de cada
construto, Ihes conferindo uma significancia (p <0,05), de acordo com Garver e Mentzer (1999);
e (ii) pela Anélise Fatorial Confirmatoria (AFC), a qual avalia as cargas dos indicadores em
seus respectivos construtos, a quantidade de erro de medida para cada indicador e as estimativas
de variancia entre os fatores (KLINE, 2011) e lida especificamente com modelos de
mensuracao, ou seja, as relacdes entre as medidas observaveis ou indicadores e as variaveis
latentes ou fatores (BROWN; MOORE, 2012).

Para este procedimento, primeiramente foram analisados na AFC cada construto
isoladamente, analisando-se as cargas e estimates a partir dos outputs do AMOS. Foi adotado
o procedimento de configurar o regression weight (1) original do AMOS para a variavel com o
maior peso na carga, como forma de unitizar o conjunto de relagdes.

A partir desta andlise, observou-se que a variavel EXP_FL_1, obteve carga menor que
0.7 na AFC. Nesse caso, com o intuito de examinar melhor esse resultado, foi realizada uma
analise junto a dois especialistas da area. Portanto, por ndo conflitar com perda de sentido
tedrico de mensuracdo, por ndo comprometer a validade de contetdo nomoldgico do construto,
e, por esta variavel ter apresentado a menor carga na AFE, sugeriu-se sua retirada. Ressalta-se
que as variaveis refletivas sdo intercambiaveis e a eliminacdo de uma varidvel ndo muda a
esséncia da natureza do construto (DIAMANTOPOULOS; WINKLHOFER, 2001). Sugere-se
que, em novas pesquisas, tal fato, seja examinado com maior precisdo. Informa-se que o Alpha
de Cronbach para este construto, com a eliminacdo da variavel manteve-se dentro do limite
aceitavel (0,758).

Em seguida, foram avaliadas a confiabilidade composta e a variancia extraida de cada
um dos construtos (FORNELL; LARCKER, 1981). Nesse caso, confiabilidade composta avalia
a consisténcia interna da variavel ou conjunto de variaveis, verificando a consisténcia com o
construto que se pretende medir, formando um escore total para a escala, sendo que 0s
indicadores séo confiaveis se tiverem consisténcia em suas mensurac¢es (HAIR Jr. et al., 2009;
MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012). A confiabilidade composta deve ser calculada para cada
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construto a partir das cargas padronizadas e dos erros de mensuragdo das variaveis (HAIR Jr.
etal., 2009; MILAN, 2006), sendo que sdo recomendados valores acima de 0,7 (MALHOTRA,;
BIRKS; WILLS, 2012).

Por sua vez, a variancia extraida explica o quanto da variancia total de cada indicador
esta sendo utilizado para compor a avaliagdo do construto, segundo Segundo Fornell e Larcker
(1981) os valores aceitaveis sdo acima de 0,5. Vide Tabela 16 os indicadores de Validade

Convergente (Alfa de Cronbach, Confiabilidade Composta e Variancia Extraida).

Tabela 16: Indicadores de Validade Convergente

Construtos Alpha de Cronbach Confiabilidade Composta Variancia Extraida
Influéncia Social 0,913 0,915 0,730227
Valor Hedbnico 0,825 0,829 0,550989
Valor Utilitério 0,814 0,819 0,534661
EXpeFr:ﬁr)‘(gia do 0,758 0,816 0,624773

oe iggii’rﬁ:ﬂto 0,830 0,833 0,502367
Continuidade de 0,903 0,906 0,706380

Uso

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Percebe-se que os resultados tanto do Alfa de Cronbach quanto da confiabilidade
composta ficaram acima do valor recomendado (0,7), ou seja, variando, respectivamente, entre
0,758 e 0,913 e 0,816 e 0,915. Em relacdo a varidncia extraida, os construtos apresentaram
valores superiores ao recomendado pela literatura, ou seja, entre 0,502 a 0,730, acima de 0,5,

conforme a Tabela 16.

4.3.3 Validade Discriminante

A mensuracdo da validade discriminante demonstra 0 quanto os construtos estéo
correlacionados, bem como o quanto diferem entre si (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).
Existem duas maneiras usuais de avaliar a validade discriminante. A primeira, pelo calculo das
variancias compartilhadas (FORNELL; LARCKER, 1981) e segunda, pelo calculo da diferenca
entre os y? dos construtos (BAGOZZI; BAUMGARTNER, 1994). Dessa forma, optou-se em
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seguir o método de Fornell e Larcker (1981), o qual determina a extra¢do das variancias de cada
um dos construtos, comparando-as com as variancias compartilhadas resultantes do célculo das
correlagdes entre construtos ao quadrado.

Os resultados obtidos confirmam a validade discriminante entre os construtos, uma vez
que a variancia extraida atingiu valores superiores aos da variancia compartilhada, conforme é

apresentado na Tabela 17.

Tabela 17: Validade discriminante

Influéncia Valor Valor Experiéncia Senso de Continuidade
Construtos Social Hedbénico | Utilitario do Fluxo Pertencimento de Uso
Influéncia
Social 0,730
Valor
Hedonico 0,062 0,550
Valor
Utilitario 0,144 0,292 0,534
Experiéncia
4o Fluxo 0,125 0,009 0,078 0,624
Senso de 0,436 0,106 0,264 0,275 0,502
Pertencimento ’ ’ ' ' !
Continuidade
de Uso 0,131 0,241 0,316 0,033 0,320 0,706

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
Obs.: Em negrito sdo os valores das variancia extraida, os demais sdo referentes a varidncia compartilhada.

4.4 VALIDACAO DO MODELO TEORICO

A partir da estimacdo do modelo hibrido, iniciou-se a validagdo do Modelo Tedrico, por
meio da obtencdo das medidas de ajustes mediante a verificacdo dos seguintes indicadores:
GFl, RMSEA, AGFI, TLI, NFI e CFl, as quais foram resultantes do método de estimacéo da
maxima verossimilhanga (MLE), que reflete os resultados das andlises das matrizes de
covariancias estimadas e observadas. Apdés o refinamento do modelo, mediante os Ml
(Modification Indexes), seguindo os pressupostos da literatura (BYRNE, 2016; KLINE, 2011),

0 modelo estrutural testado, com os fatores finais é apresentado na Figura 8.
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Figura 8: Modelo estrutural com os Modification Indexes
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Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

A Tabela 18, por sua vez, apresenta os resultados obtidos a partir do AMOS, os quais

evidenciam a qualidade das medidas (ou indices) de ajuste do Modelo Tedrico Proposto.

Tabela 18: Medidas de ajustes do Modelo Teorico

Medidas de Ajustes Valores
GFlI 0,871

AGFI 0,831
RMSEA 0,072

TLI 0,901

NFI 0,876

CFI 0,915

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Ao se verificar as informacg6es constantes na Tabela 18, verifica-se que o resultado do
RMSEA (0,072) foi satisfatorio, conforme o recomendado pela literatura, onde os valores entre
0,05 e 0,08 sdo aceitaveis (HAIR Jr. et al., 2009, KLINE, 2011). Além disso, as medidas do
CFI (0,915) e TLI (0,901) também foram satisfatorias. Vale lembrar que, para estas medidas o
indice de referéncia sugerido na literatura € igual ou superior a 0,90 (HAIR Jr. et al., 2009;

ARBUCKLE, 2009; BYRNE, 2016; KLINE, 2011).
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Por fim, os indices restantes apresentaram valores moderadamente inferiores aos
indicados pela literatura, sendo eles o AGFI (0,831), NFI (0,876) e GFI (0,871), quando
desejavel valores superiores a 0,90, no entanto, ficando na zona de fronteira recomendada pela
literatura, visto que ficou superior a 0,80 e pode ser aceito (CHAU; HU, 2001; GRUBOR;
DJOKIC; MILOVANOQV, 2017). Saliente-se que o GFI e AGFI tenham sidos alvo de
contestacdo por diversos autores (HAIR Jr. et al., 2009) na medida em que estes indicadores
tem tendéncia a ser mais baixo com o0 aumento da complexidade do modelo.

Diante disso, considerando os indices apresentados os resultados sdo satisfatorios. Cabe
ressaltar que ndo ha evidéncias empiricas para que se possam fazer comparacGes com 0s
resultados obtidos na presente pesquisa.

Além disso, € importante destacar a afirmacéo de Hair Jr. et al. (2009) de que um bom
ajuste de modelo ndo é suficiente para sustentar uma teoria estrutural proposta, sendo
necessario, ainda, examinar as estimativas de variancia explicada para os construtos endégenos

e a analise do Coeficiente de Determinagdo (R?), que sera apresentado a seguir.

4.4.1 Teste de Hipoteses

Na realizacdo do teste de hip6teses, examinou-se a significancia e a magnitude dos
coeficientes de regressdo, que, por sua vez, segundo Hair Jr. et al. (2009), avalia a quantidade
de mudanca esperada na variavel dependente para cada unidade de mudanca da variavel
independente, podendo apresentar correlacdo positiva ou negativa.

Na Tabela 19 é possivel verificar as hipoteses propostas no presente estudo, bem como
0s respectivos caminhos estruturais, os coeficientes ndo padronizados, 0s erros-padrdo, 0s
coeficientes padronizados, os t-values e as probabilidades do Modelo Teorico proposto. Na

ultima coluna é evidenciado o resultado da validacdo das hipGteses.



Tabela 19: Teste de hipdteses do Modelo Tedrico proposto
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Coeficientes fici
. Caminhos Néao Coe |C|_entes

Hi ; . Erros | Padronizados | t-values P Resultados

Estruturais Padronizados
b ®
(b)

INF_SOC —

H1 VL _HED 0,264 0,052 0,321 5,135 | p<0,001 | Suportada
INF_SOC —

H2 VL UTI 0,371 0,051 0,462 7,328 | p<0,001 | Suportada
INF_SOC —

H3 SEN_PERT 0,535 0,049 0,654 10,970 | p<0,001 | Suportada
VL _HED —

H4 EXP_FL 0,321 0,072 0,454 4,435 | P<0,001 | Suportada
VL UTI —

H5 EXP_FL 0,676 0,092 0,933 6,668 | p<0,001 | Suportada
EXP_FL —

H6 CONT_USO 0,813 0,139 0,426 5,852 P<0,001 | Suportada

SEN_PERT —
H7 CONT_USO 0,393 0,070 0,289 5,607 P<0,001 | Suportada

Fonte: Dados descritivos da pesquisa.
Obs.: Nivel de significancia de 0,05.

Avaliando os resultados obtidos pelo teste de hipéteses, confirmou-se que todas as
hipdteses foram suportadas estatisticamente, assim sendo, a hipotese H1 confirmou que a
Influéncia Social exercida sobre o usuério apresenta um efeito positivo e direto sobre o Valor
Hedonico (B = 0,321, p <0,001) e da mesma forma, a hipdtese H2 confirmou que a Influéncia
Social exercida sobre o usuario apresenta um efeito positivo e direto sobre o Valor Utilitario
(B=0,462, p <0,001). Os resultados mostram que o usuario ao sofrer influéncia social de seus
pares ou amigos, aumenta a percepcao de utilidade e prazer em usar a da rede social. Segundo
Lin e Lu (2011), Lin e Bhattacherjee (2008) e Ku, Chen e Zhang (2013) ao ser influenciado a
utilizar a rede social o usuario acaba percebendo que se 0 nimero de usuarios nas redes sociais
aumentar, mais pessoas ele vai ter como oportunidades para troca de informac6es (valor
utilitario) ou se divertir (valor heddnico) (YANG; ZENG, 2018).

Em complemento, estudos (LIN; LU, 2011; LIN; BHATTACHERJEE, 2008; KU;
CHEN; ZHANG, 2013) afirmam que a grande maioria dos usuarios de rede social sofreram
alguma espécie de influéncia externa para iniciar o uso da rede, e no momento que 0 nimero
de pares ou amigos no Facebook crescer, mais a percepcao da utilidade e do aproveitamento de
tal tecnologia da informacéo aumenta. Da mesma forma, aumenta a sensagéo de prazer do uso
da rede social, que consequentemente cresce a chance do usuério continuar usando (YEN,

2013). Assim, o prazer do usuario em usar a rede social aumenta através de interaces em tempo
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real e em compartilhamento de informagc6es com os amigos (ARAUJO; NEIJENS, 2012;
POWELL, 2009; TAPSCOTT, 2008).

Com relacdo a hipotese H3, foi confirmada que a Influéncia Social exercida sobre o
usuario apresenta um efeito positivo e direto sobre o Senso de Pertencimento do usuério a rede
social (= 0,654, p <0,001). Neste caso, foi evidenciado que a influéncia social tem um papel
nas decisOes das pessoas em participarem das redes sociais, pois ela cria um sentimento de
pertencimento, quando 0s usuarios se enxergam como membros das comunidades virtuais. A
intencdo de utilizar o Facebook reflete o forte efeito das influéncias sociais no uso da rede
social, ou seja, a influéncia social desempenha um papel essencial na reducéo da incerteza e no
aumento da confianca, proporcionando um alto sentimento de pertencimento (MAZMAN,;
USLUEL, 2010; WHILLANS; CHEN, 2018).

Em relacéo a hipétese Ha4 foi confirmado que o Valor Hedbnico percebido pelo usuario
apresenta um efeito positivo e direto sobre a Experiéncia do Fluxo do usuério (p = 0,454,
p <0,001). Sendo assim, o resultado vai de encontro aos estudos de Chang (2013) e Lee et al.
(2017), confirmando que o usuario, percebendo um maior valor hedoénico, o qual lhe
proporciona prazer, potencializa a sua chance de experienciar o fluxo. Portanto, 0s recursos
hedonicos das redes sociais proporcionam a criacdo do estado de fluxo, ou seja, uma maior
percepc¢do acerca da interatividade da tecnologia a partir de caracteristicas hed6nicas levam
ao aumento da realizacdo da experiéncia do fluxo (KOUFARIS, 2002; SKADBERG,;
KIMMEL, 2004; ZHOU; LIU, 2014; SUH et al., 2017).

Da mesma forma, a hipétese Hs também foi confirmada, por se identificar que o Valor
Utilitario percebido pelo usuario apresenta um efeito positivo e direto sobre a Experiéncia do
Fluxo do usuario (p = 0,933, p <0,001). Estudos apontam que a motivagao extrinseca percebida
pelo usuario leva a uma experiéncia do fluxo positiva (CHANG, 2013; JAMSHIDI et al., 2018).
Dessa forma, os usuarios que percebem um maior valor utilitario (por exemplo, navegacao
mais facil e rapida) em relacdo ao experimentado na rede social sdo propensos a entrar em uma
experiéncia do fluxo.

Por sua vez, a hipétese He foi confirmada, ao observar-se que a Experiéncia do Fluxo
do usuario apresenta um efeito positivo e direto sobre a Continuidade de Uso da rede social por
parte do usuario ( = 0,426, p < 0,001). Este achado, demonstra que a experiéncia do fluxo é
um estado psicologico no qual o usuario fica profundamente envolvido com a rede social,
gerando uma sensacdo de prazer, encantamento e diversdo, que, por sua vez, aumenta a sua
continuidade de uso (HAMARI; KOIVISTO, 2014; HAMARI et al., 2016). Nesse caso, 0
sucesso dos provedores de servigco on-line depende da sua capacidade de criar oportunidades
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para que os usuérios experimentem o fluxo, e assim, possibilitando uma relagdo a longo prazo
(HSU; CHANG; CHEN, 2012; GAO; BAI, 2014). Afinal, a continuidade de uso, ¢é crucial
para a sustentabilidade a longo prazo de uma rede social (CHEN, 2013; ZHOU, 2013;
CARLSON, 2019).

Por fim, a hipotese H7 confirmou que o Senso de Pertencimento do usuério a rede social
apresenta um efeito positivo e direto sobre a Continuidade de Uso da rede social por parte do
usuario (f = 0,289, p < 0,001). Lin e Fan (2013) ressaltam que 0s usuarios de redes sociais
desenvolvem uma identidade compartilhada com seus contatos e amigos, criando
relacionamentos e lagos sociais, 0 que leva 0s usuérios a um senso forte em pertencer a uma
rede social, se sentindo pertencentes e isso 0s motivara a continuar usando a rede social em
questdo (LIN; FAN; CHAU, 2014). Portanto, o senso de pertencimento é considerado um
componente vital para a continuidade de uso em redes sociais (COSTEN; WALLER,;
WOZENCROFT, 2013; LIN; FAN; WALLACE, 2013; LIN; FAN; CHAU, 2014; HEW et al.,
2017).

Outra maneira para verificar a efetividade do teste de hipoteses € por meio dos
Coeficientes de Determinacdo (R?), no qual indicam a proporcéo de variancia de uma variavel
dependente em relacdo as variaveis independentes, resultante da regressdo mdultipla. Os
Coeficientes de Determinacdo (R?) sdo Uteis para determinar a importancia relativa de cada uma
das relacOes causais testadas, podendo assumir valores entre 0 e 1, sendo que o ultimo (1)
representa a situacdo em que toda a variacdo é explicada, traduzindo-se pelo melhor

ajustamento do modelo (HAIR Jr et al., 2009). A Tabela 20 apresenta os resultados.

Tabela 20: Coeficientes de determinacdo do Modelo Tedrico proposto

Construtos Coeficientes de Determinacéo (R?)
VL_HED 0,103
VL _UTI 0214

SEN_PERT 0428
EXP_FL 0,938

CONT_USO 0,360

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Com base nos dados apresentados na Tabela 20, constatou-se que 36% da variancia da
Continuidade de Uso é explicada por suas variaveis independentes, sendo elas a Experiéncia
do Fluxo, o Senso de Pertencimento, o Valor utilitario, Valor Hedonico e a Influéncia Social.
Para a Experiéncia do Fluxo, obteve-se o resultado de que 93,8% da sua variancia é explicada

pelo Senso de Pertencimento, Valor utilitario, Valor Hedénico e a Influéncia Social.
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J& para o Senso de Pertencimento, 42,8% da sua variancia pode ser explicada pelo
Valor utilitario, Valor Hedonico e a Influéncia Social. Para o Valor Utilitario, obteve-se o
resultado de que 21,4% da sua variancia é explicada pelo Valor Heddnico e a Influéncia Social.
Por fim, constatou-se que 10,3% do Valor Hedonico é explicado pela Influéncia Social. Como
se percebe, a Continuidade de Uso, para o contexto em estudo (rede social, Facebook),
apresentou evidéncias de que possui um bom poder explicativo a partir de seus construtos

antecedentes ou determinantes.

4.4.2 Andlise do efeito Moderador da Personalidade Narcisista do Usuéario

A moderacdo é considerada uma variavel qualitativa ou quantitativa que afeta a direcédo
e/ou a forca da relacéo entre a variavel dependente e a independente (BARON; KENNY, 1986).
Em se tratando de MEE, os modelos moderadores sdo compostos por variaveis ou indicadores
(dummies) ou varidveis nominais, que se diferenciam e, por isso, sdo chamados multigrupos
(SHARMA; DURAND; GUR-ARIE, 1981).

A utilizacdo da variavel moderadora tem por objetivo verificar se uma relacao entre a
variavel independente e a variavel dependente é, “por exemplo, reduzida, trazida a zero (sendo,
p=NS), ou até mesmo inverter o sinal da relacdo +/-, dada a utilizacdo de uma terceira variavel
Moderadora” (VIEIRA, 2009, p. 18).

Para testar o efeito moderador, primeiramente, fez-se uma média das sete variaveis
utilizadas para mensurar a personalidade narcisista do usuario. A partir dessa média, a base de
dados foi direcionada para uma escala crescente da média da personalidade narcisista, sendo
que foram considerados o primeiro e segundo quintis (40% da amostra) como baixa experiéncia
e 0 quarto e quinto quintis (40% da amostra) como alta experiéncia, desprezando os 20% do
meio da amostra.

Com isso, dividiu-se o banco de dados em duas partes: 134 casos para baixo estado de
personalidade narcisista (Média < 2,50) e 147 casos para alto estado de personalidade narcisista
(Média > 4,0), que foram processados pela técnica de analise multigrupos do Amos 21. Vale
ressaltar que, em uma analise multigrupos, o modelo tem todos os caminhos fixados, exceto o
caminho que se quer testar como diferente entre os grupos (BYRNE, 2016). Levou-se em
consideracdo a indicacdo de Preacher e Hayes (2004), em que as diferencas entre 0s grupos com
Z-scores devem ser superiores a + 1,95, as quais indicam um nivel de significancia menor do
que 0,05 (p-valor < 0,05) e um intervalo de confianca de 95%. Os resultados sdo apresentados
na Tabela 21.
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Tabela 21: Efeito moderador da personalidade narcisista

Baixo estado de Alto estado de
personalidade personalidade Diferenca
" narcisista narcisista
Hipatese Z-Scores Resultados
Sig.
Beta Sig. Beta Sig.
H8 VL_HED = 0,409 Fkk 0,171 0,143 1,470 / Ndo
a EXP_FL ' ! ! ' n/s Suportada
H8b VLUl = 0,625 ok 0,647 ok 0,106 n/s Néo
EXP_FL ’ ' ‘ Suportada
EXP_FL — . ke Nao
H8c CONT_USO 0,878 0,770 0,339 n/s Suportada
|NF_SOC - *kk
H8d SEN_PERT 0,098 0,007 0,651 5,990 <0,05 Suportada
SEN_PERT — - N&o
H8e CONT_USO 0,461 0,103 0,502 0,130 n/s Suportada

Fonte: Dados descritivos da pesquisa.
Obs.: n/s = ndo significativo.

A partir do teste de moderagdo do nivel de estado da Personalidade Narcisista, observa-
se que 1 das 5 relagdes analisadas apresentou diferenca significativa. Em se tratando da
Hipdtese Hsa observa-se que o impacto do Valor Hedénico sobre a Experiéncia do Fluxo ndo
apresentou diferenca significante entre os usuarios com alto ou baixo estado de personalidade
narcisista (8 = 409 vs 8 = 0171, p>0,05). Uma das possiveis justificativas para o resultado
encontrado pode ser que, a rede social, seja uma atividade para criar experiéncias agradaveis
que resultem em algum nivel de excitacdo e prazer (PARK et al., 2009), no entanto, mesmo
que as redes sociais sejam consideradas um dos melhores lugares para pessoas com o estado de
personalidade narcisista se auto promover (MARSHALL; LEFRINGHAUSEN; FERENCZI,
2015), os narcisistas sdo orientados para o status, totalmente materialistas, buscando apenas
exibir as suas riquezas nas redes sociais, como uma tatica de auto apresentacdo e ndo tendo
como foco o prazer e excitagdo em usar a rede social.

Assim como a hipoOtese Hsb que analisou o impacto do Valor Heddnico sobre a
Experiéncia do Fluxo, também n&o apresentou diferenca significativa entre os grupos
pesquisados (8 = 625 vs B = 647, p>0,05). Os resultados demostram que 0 usuario narcisista
busca além dos atributos simboélicos e heddnicos, os atributos funcionais (utilitarios).
Contrariando os achados de Cisek et al. (2014), onde constatou que 0s narcisista mostram

muito mais interesse no valor simbolico e heddnico dos produtos do que o valor utilitario.
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Da mesma forma, a Hsc, onde testou o impacto da Experiéncia do Fluxo sobre a
Continuidade de Uso, mostrou-se ndo ter diferenca significativa entre os usuarios com um alto
estado de personalidade narcisista e baixo estado de personalidade narcisista (8 = 878 vs
R = 077, p>0,05). Sendo assim, é possivel afirmar que mesmo os narcisista (alto estado de
personalidade narcisista) buscando cada vez mais admiracdo através das redes sociais
(GNAMBS; APPEL, 2017) e sendo propensos a entrar em fluxo, pois acabam tendo a distor¢ao
no tempo, por passarem mais tempo em sites de rede sociais do que individuos com baixo estado
de personalidade narcisista, ndo mostraram ser mais propensos a entrarem em fluxo e
consequentemente concretizar a continuidade de uso da rede social do que usuérios com baixo
estado de personalidade narcisista.

Por sua vez, a hipdtese Hse, que testou o impacto do Senso de Pertencimento sobre a
Continuidade de Uso da rede social por parte do usuario, ndo apresentou diferenca significativa
entre o0 alto estado de personalidade e o baixo estado de personalidade narcisista do usuario
(R =461 vs B =502, p>0,05). No que diz respeito a relacdo, registra-se que tanto o narcisista
com alto estado de personalidade como baixa, sdo ansiosos para se envolver e continuar se
envolvendo em atividades on-line, para que possam aumentar sua autoestima e saciar a sua
necessidade de pertencer a um grupo, nesse caso, nao apresentando diferenca significativa entre
os dois grupos (CASALE; FIORAVANTI, 2018).

Por outro lado, a hip6tese Hsd, mostrou que o impacto da Influéncia Social exercida
sobre o0 usuario impacta de forma mais intensa sobre o0 Senso de Pertencimento no grupo com
alto estado de personalidade narcisista (R = 098 vs R = 651, p<0,05). Os resultados demostram
que os usuarios com alto estado de personalidade narcisista sd&0 mais propensos a serem
influenciado a utilizar as redes sociais para pertencer a um determinado grupo social, pois
guanto mais pessoas interagirem e observarem 0s narcisistas, mais eles conseguirdo se auto

promover e buscar a admiracdo e o respeito dos outros (GNAMBS; APPEL, 2017).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A continuidade de uso € um tema recentemente pesquisado, em desenvolvimento e ndo
estd consolidado nas pesquisas relacionadas ao marketing e ao comportamento do consumidor.
Por isso, € necessaria a realizacdo de novas pesquisas com a intencdo de verificar, com mais
precisdo, quais séo 0s seus antecedentes ou determinantes que impactam no desenvolvimento
de relacionamentos de longo prazo das empresas com 0s usuarios, visando um aumento da
performance financeira das organizacdes e de suas marcas.

Para tanto, a presente pesquisa abordou as proposic¢oes e indicagdes de pesquisas dos
principais estudos relativos a continuidade de uso, considerando como seus determinantes a
influéncia social, o valor heddnico, o valor utilitario, a experiéncia do fluxo e o senso de
pertencimento, bem como a moderacdo da personalidade narcisista entre as relacdes
contempladas no Modelo Tedrico. Além de verificar a sintese dos trabalhos mais referenciados
a respeito dos construtos abordados no contexto da manutencao dos relacionamentos com base
na continuidade de uso dos servicos oferecidos pela mesma prestadora de servico.

Tendo como ponto de partida a abordagem dos estudos empiricos que relacionaram 0s
construtos contemplados em um novo Modelo Tedrico foi proposto, testado e validado. Dessa
forma a validacdo do Modelo Tedrico e das hipoGteses propostas demonstraram um grau
adequado de explicacdo dos fendmenos, da magnitude da forca de suas relacdes e bem como
da sua capacidade de predicdo da continuidade de uso. Cabe ressaltar que, dentre os resultados
tedrico-empiricos obtidos, é possivel dizer que todas as hipdteses de pesquisa foram suportadas
estatisticamente.

Com tais resultados, foi possivel refletir sobre algumas contribuicdes relevantes,
resultantes da pesquisa, sendo que a sintese dos resultados do modelo desenvolvido, bem como
suas implicacBes teodricas e gerenciais, além das limitacdes da pesquisa e a sugestdo de

desenvolvimento de estudos futuros sobre o tema s&o discutidos a seguir.

5.1 IMPLICACOES TEORICAS

Primeiramente, no que diz respeito ao Modelo Tedrico proposto (vide Figura 4),
salienta-se que o ponto de partida foi compreender a relacdo dos determinantes da continuidade
de uso, mais especificamente no contexto das redes sociais da marca lider do segmento de
mercado, no caso o Facebook.

Embora alguns estudos tenham comecgado a examinar a continuidade de uso das redes
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sociais (KANG et al., 2013; CHANG et al., 2015; FRENCH; LUO; BOSE, 2017; KRASNOVA
et al., 2017), pesquisas nesta area ainda séo incipientes (GWEBU; WANG; GUO, 2014; LIN;
FEATHERMAN; SARKER, 2017), foi evidenciado que existem lacunas teoricas ainda nao
devidamente preenchidas, como afirmam, por exemplo, Hong, Thong e Tam (2006),
Premkumar, Bhattacherjee e Liu (2008) e Lin, Featherman e Sarker, (2017), quando concluem
que os determinantes da continuidade de uso sdo relativamente negligenciados ou
insuficientemente analisados, além do mais a maioria dos modelos testados na literatura
utilizam apenas construtos extrinseco como motivacao da continuidade de uso, portanto, o que
permite a proposigéo de novos construtos como determinantes da continuidade de uso.

Neste sentido, o referido modelo foi elaborado a partir das lacunas de pesquisa sugeridas
por estudos anteriores, hipotetizando relaces entre alguns construtos. Portanto, a partir dos
resultados apresentados no Capitulo 4, os quais buscaram responder ao objetivo geral da
pesquisa, ou seja, analisar o impacto da Influéncia Social, do Valor Hedonico, do Valor
Utilitario, da Experiéncia do Fluxo e do Senso de Pertencimento sobre a Continuidade de Uso
dos usuérios da rede social de uma determinada marca, foram evidenciados alguns achados de
pesquisa. Consoante isto, com a confirmacéo de todas as hipoteses propostas, conclui-se que a
principal contribuicdo tedrica deste estudo esta centrada no Modelo Teorico original proposto,
seja pelo conjunto dos construtos contemplados, seja pelas relagfes intrinsecas ao proprio
modelo

Assim sendo, o primeiro construto testado e validado a partir das observac6es empiricas,
foi a Influéncia Social e sua relagdo com o Valor Hedénico (H1: INF_SOC — VL_HED) e
Valor Utilitario (H2: INF_SOC — VL_UTI). Em termos tedrico-empiricos existem poucas
evidéncias de estudos que relacionam estes construtos (YANG; ZENG, 2018). Portanto, tais
relacBes ainda precisam ser testadas com maior profundidade para que se construam mais
evidéncias sobre as relacdes entre a influéncias social, valor hedbnico e valor utilitario. Nesse
caso, as evidéncias empiricas da pesquisa trazem uma melhor compreensao do impacto destes
elementos para as pesquisas futura. E isto se configura como uma contribuigdo da presente
pesquisa.

O destaque de tais resultados esta, especialmente, na importancia do construto influéncia
social para a geracdo de altos niveis de percep¢do da utilidade e prazer do usuario em usar a
rede social que consequentemente cresce a chance do usuario continuar usando a rede social
em questao.

Outra das contribuigdes tedricas deste estudo foi a influéncia social como um construto

antecedente do senso de pertencimento, sendo estabelecida a hipotese de que o Influéncia Social



115

tem um impacto significativo e positivo no Senso de Pertencimento (H3: INF_SOC —
SEN_PERT). Esta hipotese foi estabelecida a partir da constatacdo conceitual estabelecida por
Kelman (1958), de que a influéncia social, determina as mudancas nas atitudes das pessoas,
podendo ocorrer através da identificacdo pessoal, sendo quando um individuo é auto
consciente e aceita a influéncia, pois quer estabelecer ou manter uma relacdo satisfatéria com
outra pessoa ou até mesmo um grupo.

Este argumento é reforcado pela ideia de que a identificacdo pessoal pode criar um
sentimento de pertencimento nas redes sociais on-line, quando 0s usuarios se enxergam como
membros das comunidades virtuais. Nesse caso, as normas sociais tem influéncia no uso destas
ferramentas por parte de seus usuadrios (MAZMAN; USLUEL, 2010). Isso mostra que a
influéncia social tem um papel nas decisfes das pessoas em participar das redes sociais.

Muito embora pelo que as pesquisas indicam, em termos tedrico-empiricos ndo existam
estudos que tenham pesquisado esta relagdo utilizando a influéncia social de uma forma
unidimensional para que se possam fazer comparacOes entre 0s resultados, algumas
contribui¢des tedricas importantes podem ser inferidas desta constatacdo. A primeira delas é a
prépria validacdo desta hipdtese, que podera ensejar aprofundamentos tedricos posteriores para
ampliar a compreensdo desta relacdo. Sob outra perspectiva, sdo reforcadas as proposicoes
tedricas de que a influéncia social é considerada um fator critico que determina os
comportamentos dos usuarios nas redes sociais (CHEUNG; CHIU; LEE, 2011; LI,
2011; ZHOU, 2011b). Com o advento e a proliferacdo das redes sociais a influéncia social é
considerada cada vez mais importantes na era da tecnologia e da prestacdo de servicos.

Ressalta-se que tal relacéo ainda precisa ser testada com maior amplitude para que se
construam mais evidéncias sobre a relacdo entre influéncia social e senso de pertencimento,
alids, o tema influéncia social, relacionado as percepg¢des dos consumidores, decorrentes das
redes sociais, raramente foram abordadas na literatura existente (HUANG; CHEN, 2018).
Portanto, sendo mais uma contribui¢do da presente pesquisa.

Os préximos construtos testados e validados foram o Valor Hedbdnico e o Valor
Utilitario, e suas relagbes com a Experiéncia do Fluxo (H4: VL_HED — EXP_FL e Hs:
VL_UTI — EXP_FL). Apesar de fundamentados em estudos anteriores relacionados a teoria
do marketing (LEE et al., 2017; CHOI; KIM; KIM 2007; CHANG, 2013; JAMSHIDI et al.,
2018), Guo (2012) reconhece que poucos estudos analisaram o comportamento dos usuarios
guanto ao valor utilitario e ao valor hed6nico no contexto das redes sociais.

Portanto, como contribuicéo tedrica, os resultados alcancados por meio desta pesquisa

permitem posicionar o valor heddnico e o valor utilitario com relacdo direta na experiéncia do
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fluxo do usuério. Levando em consideragdo o servi¢o, a comprovacdo da hipotese H4 e H5
evidencia que as empresas devem concentrar seus esforgos para desenvolver maior estado do
fluxo do usuario, atraves do valor hedénico e do valor utilitario, ou seja, 0s usuarios podem ser
afetadas tanto por motivacdes intrinsecas (valor hedénico), quanto por motivacoes extrinsecas
(valor utilitério).

Em complemento, Childers et al. (2002) destacaram a importancia das caracteristicas
heddnicas da tecnologia, pois estdo relacionadas ao prazer percebido e sdo usadas para
medir o aspecto afetivo do apelo da tecnologia em relacdo aos seus usuarios (DAVIS;
BAGOZZI; WARSHAW, 1989; BILGIHAN et al., 2015; HAMPTON-SOSA; KOUFARIS,
2009). Bem como os aspectos utilitarios também estimulam a experiéncia do fluxo, além
disso, o valor utilitario é crucial para a intencdo comportamental do usuario (OH; FIORE;
JEOUNG, 2007; SHOBEIRI; LAROCHE; MAZAHERI, 2013).

O préximo construto considerado no Modelo Tedrico proposto foi a experiéncia do
fluxo, sendo determinado teoricamente como antecedente da continuidade de uso, quando
estabelecida a hipdtese de que a Experiéncia do Fluxo tem um impacto significativo e positivo
na Continuidade de Uso (H6: EXP_FL — CONT USO), sendo suportada estatisticamente e
que se configura em uma contribuicdo. Sendo esta uma relacdo importante no contexto
analisado ao se explicar uma provavel continuidade dos relacionamentos em uma perspectiva
de longo prazo, alias a experiéncia do fluxo pode fornecer uma nova estrutura para entender o
comportamento do consumidor em um ambiente de tecnologia.

Teoria do Fluxo proposta por Hoffman e Novak (1996), tém sido aplicada
principalmente em teorias de adocao da tecnologia da informagdo como TAM, ECM-IT e ECT,
para examinar fatores que afetam o comportamento do usuério. Esses fatores, que sdo
principalmente instrumentais, incluem utilidade percebida (SHIN et al., 2010), ajuste da
tecnologia (JUNGLAS; ABRAHAM; WATSON, 2008) e vantagem relativa (HSU; LU; HSU,
2007). No entanto, o efeito da experiéncia de fluxo no comportamento do usuario raramente é
examinado. Inclusive, Kaur et al. (2016) destaca que a experiéncia do fluxo recentemente vem
sendo testada na area do marketing, tendo um pequeno volume de estudos que investigaram 0s
fatores sobre 0 porqué os usuarios entram em um profundo envolvimento com uma marca,
produto/servico ou tecnologia, que, por sua vez, pode aumentar a sua continuidade de uso.
Sendo que a experiéncia do fluxo vem se caracterizando como um fator essencial no
comportamento do consumidor, associado a continuidade de uso (LEE et al., 2017).

As descobertas deste estudo evidenciam esta relacdo (Experiéncia do Fluxo e

Continuidade de Uso) e estabelecem, adicionalmente, que os construtos VValor Hedonico e Valor
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Utilitario determinam em medidas diferentes a Experiéncia do Fluxo, apresentando valores de
B distintos (0,641 ¢ 0,330, respectivamente), indicando que o valor heddnico tem um impacto
positivo mais forte na experiéncia do fluxo do que o valor utilitario.

Sendo assim, os resultados obtidos no presente estudo confirmam que a experiéncia do
fluxo pode ser compreendido como um estado experiencial especifico que é tdo desejavel que
0S Usuarios buscam repetir a experiéncia novamente. Neste sentido, ao entrar em estado de
fluxo, o usuério fica em estado psicoldgico de imersdo, obtendo uma experiéncia agradavel e
prazerosa.

Outra contribuigdo proveniente deste estudo foi a proposic¢éo do senso de pertencimento
como um construto antecedente da continuidade de uso, sendo estabelecida a hip6tese de que o
Senso de Pertencimento tem um impacto significativo e positivo na Continuidade de Uso
(H7: SEN_PERT — CONT _USO). Em termos teoricos, existem evidéncias de que o senso de
pertencimento do usuério esteja relacionada com a continuidade de uso da rede social por parte
do usuério (LI; FAN; CHAU, 2014), porém, os resultados ainda precisam ser testados com
maior amplitude para gue se construam conclusdes definitivas.

Neste sentido, o estudo de Hew et al. (2017), também demonstrou o efeito positivo do
senso de pertencimento sobre a continuidade de uso, nesse caso, quando 0s usuarios tém um
senso mais forte em pertencer a uma rede social e se sentem pertencentes, iSso 0s motivara a
continuar usando a rede social. Bem como impulsiona a disposi¢do do usuario em compartilhar
conhecimento, informacdes e suas préprias experiéncias. Inclusive, Lin, Fan e Chau (2014)
demonstraram que o sentimento de pertenca provou ser um forte determinante da continuidade
de uso, por ser uma construcdo atitudinal mais duradoura do que a satisfacdo, que pode ser
momentanea ou situacional.

Portanto, o senso de pertencimento envolve a participacdo dos usuarios nas comunidade
virtual e a interacdo com outros usudrios. Ficando evidente que os participantes de uma rede
social com grande senso de pertencimento se importam com 0s outros participantes da
comunidade virtual, sendo que eles fardo qualquer coisa para continuar usando a rede social,
dado que o sentimento de pertenca é um elemento essencial para que os participantes interajam
continuamente.

Neste sentido, a presente pesquisa reforca a teoria de Multiple Sports Newsgroup
desenvolvida por McMillan e Chavis (1986), apresentada no capitulo 2, demostrando que 0s
usudrios de rede sociais tem a necessidade de sentir-se parte de um grupo virtual, mesmo que
néo aja a interagdo pessoal entre esses membros.

Destaca-se que o estudo ainda traz como contribuicdo e insights para novos estudos, a
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inclusdo no Modelo Teorico proposto o efeito de moderacdo da Personalidade Narcisista do
usuario (alto ou baixo estado de personalidade narcisista) na relagdo entre os construtos Valor
Hedbnico e Experiéncia do Fluxo (Hsa), Valor Utilitario e Experiéncia do Fluxo (Hsb),
Experiéncia do Fluxo e Continuidade de uso (Hsc), Influéncia Social e Senso de Pertencimento
(Hsd), e Senso de Pertencimento e Continuidade de Uso (Hse), traz contribuicdes teoricas
importantes.

Os resultados encontrados permitem suportar a hipotese Hsd (a personalidade narcisista
do usuario modera positivamente a relacdo entre a Influéncia Social e Senso de Pertencimento),
evidenciando que a influéncia social exercida sobre o usuario impacta de forma mais intensa
sobre 0 senso de pertencimento no grupo com alto estado de personalidade narcisista (8 = 098
vs B = 651, p<0,05).

Este achado de pesquisa demostra que os usuarios com alto estado de personalidade
narcisista tem como caracteristica o exibicionismo, pois o individuo busca ganhar atengdo e
admiracdo dos outros (SONG; CHO; KIM, 2017), neste caso, 0 usuario narcisista é influenciado
a utilizar as redes sociais para elevar seu senso de pertencimento em participar de um grupo
social e ganhar atencdo e admiracdo (NADKARNI; HOFMANN, 2012; CASALE;
FIORAVANTI, 2018). Portanto, o usuario narcisista necessita da admiragdo dos outros para
levantar sua autoestima, sendo assim, as redes sociais servem como uma extensdo da
comunicagdo presencial para o usuario narcisista, ou seja, quanto mais pessoas interagirem e
observarem o narcisista, mais ele conseguira levantar sua autoestima e se auto promover
(GNAMBS; APPEL, 2017).

Por fim, destaca-se que o estudo ainda traz como contribuicdo a ndo confirmacao do
efeito da personalidade narcisista do usuario como moderadora nas relagdes entre 0s construtos,
Valor Heddnico e Experiéncia do Fluxo, Valor Utilitario e Experiéncia do Fluxo, Experiéncia
do Fluxo e Continuidade de uso, e Senso de Pertencimento e Continuidade de Uso.

Este resultado, vai de encontro com as evidéncias de alguns estudos, por exemplo, Miller
e Campbell (2010) e Li et al. (2016), descobriram que todas as pessoas possuem tragco de
personalidade narcisista, que pode ou ndo, manifestar esse trago, transformando-o em estado
narcisista. Sendo que, Ljepava, Locke e Ross (2013) evidenciaram que 0s usuarios que utilizam
0 Facebook com menor frequéncia possuem traco de personalidade narcisista, e que podem
realmente ser tdo narcisistas quanto os usuarios que possuem estado de personalidade narcisista,
no caso, esses Ultimos utilizam o Facebook com maior frequéncia.

Sendo assim, os resultados da moderagéo entre as relacGes propostas que néo tiveram

significancia, podem ser suportadas pela ideia de que, todos os usuarios da amostra possuem
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estado ou traco narcisista, sendo que, se 0 Usuario possui traco ele pode ser tdo narcisista quanto
0S UsUArios que possuem estado narcisista, nesse caso, ndo apresentando diferenca significante
entre 0s grupos alto estado narcisista e baixo estado narcisista. Demonstrando que os efeitos de
moderacdo precisam de um maior amadurecimento tedrico, pois nenhum estudo até que se sabe,
testaram ou apresentam significancia estatistica do efeito moderador da personalidade narcisista
entre as relacfes contempladas pelo Modelo Tedrico proposto pela presente pesquisa.

Em resumo, é possivel considerar como principal contribuicdo tedrica deste estudo a
proposicdo, teste e validacdo de um Modelo Tedrico original de determinantes da continuidade
de uso e o papel moderador da personalidade narcisista em um contexto de rede social.
Representando, assim, uma evolugdo dos conceitos empiricamente testados, além de despertar
a necessidade de realizacdo de novos estudos em torno do tema. Portanto, 0 presente estudo
contribui, efetivamente, para que se encontrem relac6es significativas entre a Influéncia Social,
o Valor Heddnico, o Valor Utilitario, a Experiéncia do Fluxo e, 0 Senso de Pertencimento como
determinantes da Continuidade de Uso, que podem vir a resultar em maior lucratividade,
consequentemente, maior competitividade para as empresas que atuam no contexto das redes

sociais.

5.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Apresentadas as contribuicdes teoricas, sdo referidas as contribuicdes gerenciais, as
quais advém como resultado do estudo em seu viés empirico, oferecendo diretrizes para que 0s
gestores de empresas de redes sociais possam seguir objetivando conquistar € manter 0s
usuarios utilizando os servicos ofertados pelas empresas. Nesse caso, 0 desenvolvimento deste
estudo permitiu analisar as relagdes entre os construtos envolvidos no Modelo Tedrico testado,
estabelecendo a possibilidade de se obter uma compreensdo mais profunda dos elementos que
possibilitam e impactam na continuidade de uso dos usuarios.

O interesse pela continuidade de uso é prospero em mercados de competitividade
acirrada, como € o caso das redes sociais. Sinalizando a necessidade de mudangas estratégicas
gue devem ser direcionadas aos usuarios e ao atendimento de suas necessidades ou de seus
desejos, para que, assim, as organizacdes que competem entre si consigam desenvolver
relacionamentos de longo prazo, gerando uma maior preferéncia acerca de seus Servigos
comercializados e, consequentemente, maior lucratividade.

Esta pesquisa, aplicada ao contexto das redes sociais, verificou que a influéncia social

exercida sobre o usuario impacta positivamente no valor hedénico e utilitario. Nesse caso,
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considerando que as empresas de redes sociais estdo com amplo destaque no cenéario mundial e
que a importancia destas empresas vem aumentando diante a crescente demanda de usuarios,
torna-se indispensavel que elas entendam a importancia da influéncia social para o aumento da
percepcéo de utilidade e prazer do uso da rede, sendo que se 0 usuario perceber altos niveis de
valor utilitario e de valor heddnico em suas experiéncias, eles tendem a expressar intencdes
comportamentais positivas, como é o caso da continuidade de uso, tornando a empresa rentavel.

Pensando nisso, uma das estratégias que as empresas devem investir é na divulgacao de
historias positivas (por exemplo, ajudas humanitérias, relacionamentos entre pessoas, sucessos
empresarias, etc.) que se concretizaram através da rede social, possibilitando que outros
usuérios se sintam influenciados e motivados a utilizar e/ou continuar utilizando a rede social.
Dessa forma gradativamente o nimero de pares ou amigos na rede social cresce, aumentando a
percepcao de utilidade e prazer por parte do usuario em utiliza-la.

Por sua vez, a influéncia social e sua relagédo com o senso de pertencimento apresentou
significancia estatistica. O estudo revelou que a influéncia social, considerada uma norma
subjetiva (VENKATESH et al., 2003) tem um papel significativo no engajamento dos usuarios
com o Facebook, o que ndo surpreende, dado que a cultura brasileira enfatiza as redes familiares
e sociais na vida cotidiana.

Uma contribuicdo estratégica a ser pensado pela empresa em estudo, seria a criacao
de sistemas de gerenciamento do perfil dos usuarios que estdo conectados em um mesmo grupo
(comunidades de marcas, produtos, servicos, celebridades, times de futebol, etc.), com o intuito
de descobrir a opinido dos principais membros pertencente ao grupo, podendo assim, selecionar
0S seus principais post para promover um envolvimento entre os usuarios, pois a medida em
que os usuarios interagem socialmente, eles tem a tendéncia de influenciar uns aos outros para
continuar utilizando a rede social. Nesse caso, essa influéncia social exercida pelos principais
integrantes do grupo, propicia 0 aumento do senso de pertencimento a este grupo e rede social.

Em congruéncia, o estudo de Makanyeza (2017) evidencia que uma estratégia a ser
adotada pelas empresas de tecnologia € convencer pessoas influentes dentro da sociedade a
utilizarem os servigos oferecidos por essas empresas, nesse sentido, se os formadores de opinido
estdo convencidos, eles também poder&o influenciar outros usuérios a utilizarem os servicos,
consequentemente, 0 senso de pertencimento emerge como um elemento inseparavel das
comunidades virtuais, pois 0 sentimento de pertenca € um elemento essencial para que 0s
participantes interajam continuamente (LU et al., 2011).

Por sua vez, o valor hedbnico percebido pelo usuario em relacdo a rede social,

pressupondo-se uma analise dos beneficios prazerosos incorridos no uso da rede social,
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influencia positivamente a experiéncia do fluxo do usuério. Este resultado contribui para que
se proponha uma reflexdo as empresas do segmento das redes sociais quanto aos beneficios
emocionais e afetivos, que 0 usuario espera ao conectar-se a rede social, pois o valor heddnico
tem como papel principal uma interacdo intrinsecamente satisfatoria com o servico.

Nesse caso, ressalta-se a importdncia de as empresas adotarem estratégias para
promover niveis de beneficios afetivos experimentados durante o uso das redes sociais, com 0
intuito que os usuarios reconhecam o valor heddnico da rede social com a qual se relacionam
e, assim, desenvolvam uma experiéncia do fluxo. Potencializando, no futuro, ndo somente a
intencdo de continuar usando, mas o comportamento efetivo de usa-la sistematicamente, em
uma perspectiva de futuro.

De fato, desenvolvedores de servicos de redes sociais podem aumentar o valor
heddnico dos usuarios projetando recursos para enriquecer as experiéncias imersivas e
divertidas. Por exemplo, usando interfaces antropomorficas, proporcionando uma sensagéo
de estar dentro da interface de um sistema, explorando as capacidades intuitivas dos
usuarios. Essa tecnologia permite que usuario consiga olhar, andar, escutar sons, sentir
objetos, texturas, bem como interagir com um ambiente gerado pelo computador (ZHOU et
al., 2012).

No entanto, nem todas as contratagcbes de servicos sdo direcionadas para satisfazer
algumas necessidades heddnicas. Os usuarios também avaliam em suas contratacfes de
servicos os beneficios funcionais, fisicos ou econdmicos. Em relacdo a isso, o valor utilitario
apresentou significancia estatistica quanto a sua relacdo com a experiéncia do fluxo, o que
sugere que as empresas de redes sociais adotem acfes, nas quais busquem direcionar seus
servicos, para satisfazer também as necessidades funcionais e instrumentais dos usuarios, o que
pode repercutir positivamente na motivacao do usuario a entrar em estado de fluxo com a rede
social.

As empresas devem entender que o usuario percebendo os aspectos utilitarios oferecidos
pela rede social (por exemplo, navegacdo e interface mais facil e rapida), mais propenso o
usuério fica em alcancar uma experiéncia do fluxo satisfatoria, consequentemente
mantendo o usudrio retido e aumentando o tempo dele gasto com a tecnologia. E importante
ressaltar que, os projetistas devem garantir que a funcdo do sistema se adapta as
necessidades do usuario e ofereca a ele robustez e seguranca na sua utilizacéo.

Para tanto, um aspecto estratégico a ser pensado pela empresa em estudo €
possibilitar que o usuério tenha acesso a todos 0s controles do sistema durante o seu uso,

(expandindo a infraestrutura necessaria para seu uso), por exemplo, possibilitando a
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impressdo de alguma imagem ou pagina que o usuério achar interessante, compartilhar sua
tela com outro usuario, bem como abordar critérios estéticos e de legibilidade, sdo algumas
das alternativas a respeito disso.

Portanto, ficou evidente, quanto a experiéncia do fluxo nas redes sociais é que, esta
sO podera ser viavel se a percepc¢ao do usuario for satisfatoria em relagdo ao valor hedénico
e utilitario. Em relacdo a isso, a geragao de ambos os valores desempenha um papel importante
para o servi¢co fornecido. Por exemplo, como o sucesso das redes sociais depende do nimero
de usuéarios que se conectam na plataforma, os executivos podem se concentrar em fornecer
uma rede social util e emocionante, trabalhando a interface do sistema, para que 0 mesmo
seja féacil de usar e tenha uma boa utilidade, bem como despertando no usuério o desejo e
0 prazer de uséa-la.

Ainda sobre as implicacdes gerenciais, foi comprovado que a experiéncia do fluxo que
0 Usuério entra ao conectar-se a rede social, influencia positivamente na continuidade de uso.
Tal achado remete a necessidade de as empresas disponibilizarem seus esforgos para induzir o
usudrio a entrar em fluxo, ou seja, capturando suas mentes, envolvendo-as em uma imerséo,
gerando uma sensacdo de alegria e prazer, proporcionando um intenso desejo de repetir tal
experiéncia no futuro.

Nesse contexto, além das motivagdes extrinsecas (por exemplo, utilidade percebida,
facilidade de uso e qualidade do sistema) as empresas de rede sociais também precisam
considerar em suas estratégias elementos que propiciem a motivacdo intrinseca
(experiéncia do fluxo), a fim de facilitar a continuidade de uso, pois quando 0s usuarios
experimentam as melhores experiéncias, eles se tornam suscetiveis e propensos a buscar esta
experiéncia novamente (HA; YOON; CHOI, 2007; CHANG, 2010; GUMUSSOY, 2016).

A influéncia da experiéncia do fluxo na continuidade de uso, sugere que 0S
provedores de servicos devem criar estratégias para manter os usuarios em um estado de
fluxo, projetando a eles interfaces que aumentem a percepcdo do valor heddnico e utilitario
do usuario para melhorar a experiéncia do fluxo e consequentemente levar a continuidade
de uso da rede social. Nesse caso, € importante ressaltar que 0s usuarios estdo mais envolvidos
em uma atividade que suporta um estado de fluxo, pois leva a um alto grau de excitagdo e
de satisfacdo.

Por sua vez, 0 senso de pertencimento apresentou significancia estatistica quanto a sua
relacdo com a continuidade de uso. Nesse caso, quanto mais um individuo se considera um
membro da rede social virtual, mais provavel que ele desenvolva uma percepcao positiva em

relacdo a rede a qual pertence e, consequentemente, deseje continuar participando dela.
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Justamente por isso, o sentido de pertencer a uma rede social virtual pode gerar a motivagéo
destes usuarios a participarem e a permanecerem participando da rede (YOO; SUH; LEE,
2002).

Tal achado remete a necessidade de as empresas adotarem acfes, nas quais gerem
experiéncia de envolvimento pessoal, de modo que as pessoas se sintam parte integrante deste
contexto. Estas acBes podem estar associadas a busca de conhecimento da experiéncia de
envolvimento do usuario em uma rede social, fazendo com que os usuarios percebam que eles
fazem parte desta rede, de modo a tentar impedir que eles busquem por redes sociais
alternativas.

Nesse caso, VArios mecanismos podem ajudar os usuarios a identificar-se como
membros das redes sociais. Por exemplo as comunidades virtuais (segundo Lu et al. (2011) séo
essencialmente uma plataforma de rede social) podem criar sistemas com o intuito de selecionar
membros para participarem em um grupo privilegiado da comunidade virtual, de modo a dar a
esses, uma sensacdo de estarem pertencendo a um grupo seleto. Dessa forma, outros usuarios
que ndo fazem parte desse grupo, tendem também a buscarem se tornarem membros seletos da
comunidade virtual, sendo assim, se sentindo pertencente ao grupo, isso 0s motivara a continuar
usando a rede social em questao.

As redes sociais tem potencial para que as empresas e suas marcas estabelecam uma
conexao com 0s usuarios, promovendo o sentimento de pertencimento a partir das interacGes
pessoais e do dialogo individualizado e coletivo. Como as redes sociais fundem capacidades
comunicativas Unicas e o0 senso de pertencimento dos consumidores aos seus sentimentos de
parentesco social, podem ser fundamentais tanto para o engajamento quanto para a construcao
de relagGes entre empresas, marcas e consumidores e entre as pessoas.

Como ultima implicacdo gerencial, destaca-se o efeito moderador observados em
relacdo a personalidade narcisista do usuario, trazem interessantes contribuices para a pratica
gerencial. Conforme demonstrado, o tipo de personalidade narcisista do usuario, neste caso,
baixo e alto estado de personalidade narcisista modera a relacdo entre a influéncia social e o
senso de pertencimento, sendo que a relacdo entre estes dois construtos é mais forte quando o
estado de personalidade narcisista € mais alto.

Esta descoberta demonstra que o provedor de servico necessita prestar atencdo as
necessidades especificas de seus clientes, sobretudo em ambientes de negocios altamente
competitivos, como € o caso as redes sociais. Portanto, dado que todos 0s usuarios possuem
traco ou estado de personalidade narcisista (MILLER; CAMPBELL, 2010; LI, et al., 2016),

sendo os que possuem tragco podem realmente ser tdo narcisistas quanto 0s usuarios que estao
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em um estado narcisista, nesse caso, as empresas de redes sociais precisam ficar atentas a
personalidade narcisista do usuario, pois sdo considerados seus principais usuarios. O motivo
disso, é pelo fato de as redes sociais serem um meio de autopromocao, uma das principais
caracteristicas do narcisista.

Seguindo a mesma linha de raciocinio, o estudo realizado por Liu e Baumeister (2016),
verificou que existe uma associagdo positiva entre o narcisismo e a frequéncia com que 0s
usuarios postam fotos ou imagens e interagem uns com os outros. Inclusive, pesquisadores
encontraram uma relacdo positiva entre a personalidade narcisista e frequéncia de uso do
Facebook (BUFFARDI; CAMPBELL, 2008; MEHDIZADEH, 2010; ONG et al., 2011), ou
seja, os resultados sugerem que o aumento do uso das redes sociais podem promover
comportamentos narcisistas. Dessa forma, remete a necessidade de as empresas adotarem acdes
para promover atividades especificas para aumentar 0 comportamento narcisista dos seus
usuarios, ja que séo considerados seus principais USUarios.

Do ponto de vista gerencial, em sintese, este estudo propiciou um entendimento mais
amplo sobre os construtos determinantes que impactam na continuidade de uso de redes sociais,
bem como o impacto em lucratividade e rentabilidade empresarial repercutindo em algumas
recomendacdes gerenciais. O dominio mais detalhado da percep¢do dos usuarios em relacéo
das variaveis testadas pode levar a praticas gerenciais a serem configuradas com a inten¢do das
empresas desenvolverem estratégias e processos de gestdo mais sélidos, maximizando as

oportunidades em seus ambientes competitivos.

5.3 LIMITACOES DA PESQUISA

O presente estudo foi conduzido em consonancia com as recomendacdes encontradas
na literatura para a aplicacdo do tema abordado e do método proposto, porém a mesma possui
algumas limitacdes tanto metodoldgicas quanto tedricas, que sdo apontadas com o intuito de
atingir uma melhor compreenséo dos resultados descritos no estudo, e que poder&o servir como
direcionadores para o desenvolvimento de estudos futuros.

Quanto as limitacGes teodricas da pesquisa, aponta-se que, apesar de algumas das
relagOes hipotetizadas terem sido encontradas em outros estudos, por se tratar de um modelo
original, uma das limitacOes € a falta de possibilidade de realizar comparagdes com modelos
alternativos e resultados empiricos anteriores.

A segunda limitag&o é teorica e, se da pelo fato que h& um namero restrito de estudos

desenvolvidos em torno do contexto da continuidade de uso, na testagem de construtos que
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compreendem o marketing de relacionamento, uma vez que a maioria dos trabalhos acerca do
tema continuidade de uso, sdo abordados dentro da &rea de sistema de informagdes.

Quanto as limitacdes metodologicas, salienta-se que a técnica de Modelagem de
Equacdes Estruturais (MEE), quando aplicada com corte transversal, ndo possibilita a
verificacdo da mudanca da percepcao dos respondentes (usuarios) com o passar do tempo, bem
como a sua influéncia quanto aos construtos inseridos no Modelo Teorico e suas respectivas
relacGes. Para amenizar esta situacdo, os levantamentos longitudinais sdo indicados na
verificacdo de causalidade entre os construtos.

Outra limitacdo é o fato da presente pesquisa ter utilizado uma amostra nao-
probabilistica. Embora se tenha conseguido um numero aceitavel de questionarios, o que
reforca os indicadores estatisticos, este tipo de amostra constitui uma barreira para a
generalizacdo dos resultados.

Em complemento, outra limitacdo apontada € a respeito da analise da
unidimensionalidade, feita a partir da Analise Fatorial Exploratoria (AFE), uma variavel da
experiéncia do fluxo apresentou carga fatorial abaixo do recomendado pela literatura. Da
mesma forma, na Analise Fatorial Confirmatdéria (AFC) dos construtos isoladamente, foi
identificado que uma mesma variavel, teve sua carga abaixo do recomendado, nesse caso, tendo
sua exclusdo do Modelo Teorico. Tais fatos merecem serem investigados com maior
profundidade em estudos futuros.

Apesar de ter sido possivel suportar todas as hipdteses de pesquisa inicialmente
desenvolvidas, outro aspecto a ser destacado diz respeito as medidas de ajuste obtidas (GFl,
AGFI e NFI) apresentaram valores moderadamente inferiores aos indicados pela literatura.
Muito embora sejam encontradas referéncias na literatura que estabelegcam que valores de GFl,
AGFI e NFI superiores a 0,80 demonstrem que o modelo se ajusta aos dados (CHAU; HU,
2001; GRUBOR; DJOKIC; MILOVANOV, 2017), esta pode ser reconhecida como uma
limitacdo da presente pesquisa.

Embora a escala de personalidade narcisista utilizada na pesquisa ndo apresentou
problemas, vale ressaltar que, a escala foi testada estaticamente em outros estudos, ela é
caracterizada como uma medida de auto avaliagdo (apreciagdo sobre si mesmo), nesse caso
podendo criar problemas de polarizacdo. Por exemplo, alguns respondentes podem fornecer
informacdes precisas sobre sua personalidade narcisista, enquanto que outros podem ocultar
informacgdes potencialmente embaragosas, como exagerar, fingir ou mentir. Nesse caso, outros
estudos podem adotar medidas de pesquisas diferentes, como observacao, experimento e outros

métodos implicitos para medir com mais precisdo os tracos de personalidade narcisista dos
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USUArios.

Finalizando, também é possivel citar como limitagdes do trabalho a ddvida sobre a
existéncia de outros fatores (ou construtos), que influenciam na continuidade de uso de uma
rede social. Neste sentido, perante as limitacdes expostas, conclui-se que deve ser encorajada a
realizacdo de outras pesquisas nesta area. Para tanto, a seguir, sdo expostas algumas
possibilidades de estudos futuros.

5.4 DESENVOLVIMENTO DE PESQUISAS FUTURAS

E oportuno comentar que ainda ha necessidade da realizagio de pesquisas acerca dos
determinantes da continuidade de uso, que é motivada pela busca de solucdes e orientacdes para
as empresas, de modo que consigam tornar suas atividades mais assertivas, tanto no aspecto
financeiro, quanto no aspecto mercadolégico e relacional com seus usuarios.

Ao estruturar esta pesquisa, ao longo de suas etapas, foram surgindo algumas situagdes
que instigam o desenvolvimento de estudos futuros e que apontam possibilidades de avan¢o do
modelo estrutural proposto, que podem vir a amenizar as limitacdes de pesquisas encontradas.

Uma indicacdo sugerida, seria a replicacdo do Modelo Tebrico proposto em outros
contextos de servicos on-line, como por exemplo, jogos on-line, aplicativos bancarios, site de
compras on-line, levando em consideracao a heterogeneidade e as particularidades de cada setor
econémico, segmento ou nicho de mercado, que afetam na continuidade de uso do usuario. A
coleta de campo em outro cenario (ou contexto) poderd despertar outros resultados,
possibilitando um comparativo, e a oportunidade de se inserir outros construtos que impactam
nos niveis de continuidade de uso e, consequentemente, na lucratividade das empresas.

Ao se tratar da amostra utilizada nesta pesquisa, sugere-se o desenvolvimento de estudos
longitudinais através da realizacdo de uma nova coleta de dados na mesma populacéo, utilizacéo
do mesmo formulario de pesquisa, 0 que possibilita uma compara¢édo dos dados coletados, além
de confirmar de forma mais rigorosa a validacdo do Modelo Teorico.

Ainda a titulo de sugestdo, aponta-se também a possibilidade da proposi¢do de uma
escala mais adequada para o construto Experiéncia do Fluxo. Para o desenvolvimento desta
nova escala seria necessaria, provavelmente, uma pesquisa qualitativa, oportunizando uma
interacdo direta com o0s respondentes, para posteriormente ser testada, refinada e validada por
meio de uma pesquisa quantitativa, tendo a intengdo de explorar um determinado tema, além
da verificacdo de todas as escalas desenvolvidas e testadas em relacdo a este construto na

literatura, com a intencao de definir uma escala mais assertiva.
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Outra indicacdo sugerida, seria a possibilidade de ampliacdo dos testes de efeito de
moderacdo, verificando, por exemplo, diferencas entre o sexo, faixa etéaria, frequéncia de uso
das redes sociais, grau de escolaridade e nivel de renda dos usuarios. Bem como a incluséo da
mediacdo envolvendo os construtos utilizados no presente estudo, quanto novos construtos que
poderdo ser inseridos em novos modelos tedricos. Mais especificamente, podem ser testadas a
mediacdo da Experiéncia do Fluxo entre as relagdes do Valor Hedonico e Continuidade de Uso
e Valor utilitario e Continuidade de Uso, assim como o Senso de Pertencimento entre a relacdo
da Influéncia Social e Continuidade de Uso.

Outro ponto a ser considerado é a realizacdo de pesquisas contemplando e testando
outros possiveis construtos antecedentes da continuidade de uso, como por exemplo: Valor de
Uso, Taticas Vinculantes, Envolvimento. Por fim, adotar outros métodos de pesquisa que
poderiam gerar evidéncias empiricas diferentes e/ou melhores, exemplo: quase-experimentos,
experimentos de campo ou mesmo pesquisas qualitativas-exploratérias fenomenoldgicas
(GNEEZY, 2017).
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Computer Science
Cybernetics,

Communication, Business
Finance, Computer Science
Artificial Intelligence e
Management.

Todos 0s
anos

115

TERCEIRA
RODADA

Continued
Use AND
Social
Network

Anywhere

Article

Computer Science
Information Systems,
Business, Computer
Science Theory Methods,
Computer Science
Cybernetics,

Communication, Business
Finance, Computer Science
Artificial Intelligence e
Management.

Todos 0s
anos

501

QUARTA
RODADA

“Continued
Use” AND
“Social
Network”

Anywhere

Article

Computer Science
Information Systems,
Business, Computer
Science Theory Methods,
Computer Science
Cybernetics,

Communication, Business
Finance, Computer Science
Artificial Intelligence e
Management.

Todos os
anos
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ARTIGOS

10

Fonte: Elaborada pelo autor com base em pesquisa junto as Bases de Dados Scopus, Web of Science, Springer, Sage e Emerald.

APENDICE B — ARTIGOS SOBRE O MODELO ECM PESQUISADOS NA BASE DE DADOS

SCOPUS
Principais Resultados Autores N° de Citacles
Os resultados mostraram que o capital social tem influéncia notavel sobre a satisfacdo dos
L o A ) A Chang e Zhu
usuarios e a continuidade de uso. Por sua vez, a experiéncia do fluxo também teve influéncia (2012) 145
na satisfacdo dos usuérios, porém ndo influencia a continuidade de uso.
A pesquisa evidenciou que a continuidade de uso de um ambiente virtual de ensino foi Alra_lml, 20
. . M . . . e L e Ciganek 114
influenciado pela reputacéo percebida, utilidade percebida e a satisfacdo do usuario. (2015)
Os autores propuseram e testaram um modelo integrado que incorporando as norma subjetiva
no modelo de ECM. Os Resultados revelaram que o modelo tedrico proposto forneceu uma
compreensdo aprofundada do comportamento de continuidade de uso e que 0s construtos Kim (2011) 98
abordados pela ECM ndo explicam totalmente a continuidade de uso e que outros construtos
como a influéncia interpessoal impacta positivamente na continuidade de uso.
Os autores concluiram que a utilidade percebida, a satisfagdo, o habito, o prazer e as normas Mouakket
subjetivas explicaram 54,8% da variancia sobre a continuidade de uso. Além disso, a pesquisa 48
. SR A . - : (2015)
mostrou que o efeito da satisfacéo na continuidade de uso teve um efeito positivo e direto.
Os resultados evidenciaram que a preocupagdo com a privacidade das informagdes nas redes
sociais, ndo inibe a continuidade de uso do comércio social mével e sim, influencia a utilidade Hew et al. 34
percebida do site de comércio social mével de forma positiva. Além disso, todas as relag6es do (2016)
modelo ECM foram reconfirmadas neste estudo.
Ao autores testaram no modelo ECM o género como moderador. Os resultados apresentaram Lin,
que cada género baseia as suas decisdes em continuar usando uma rede social em fatores | Featherman, 34
diferentes, ou seja, existe uma diferenga significativa entre os géneros no uso das redes sociais. | Sarker (2017)
O estudo demonstrou que as necessidades de auto realizagdo tem um impacto significativo na
A ; . . . L Caoetal.
continuidade de uso, no entanto, o impacto direto do cumprimento das necessidades sociais na 23
: . o . p - . S (2013)
intencdo de continuidade de uso ndo € significativo, mas sim, mediado pela satisfacéo.
Os resultados indicaram que a confirmacdo das expectativas tem um efeito direto sobre a
utilidade percebida, enquanto a satisfacdo é determinada em conjunto pela utilidade percebida Chen, Lai 29
e a confirmaco das expectativas. E que a voluntariedade percebida, o habito percebido, a | e Ho (2015)
satisfacdo e a utilidade percebida tem efeito positivo na continuidade de uso.
Usando o modelo ECM os autores concluiram que as Gratificagcdes obtidas em sites de redes
sociais influenciam a satisfagcdo, que por sua vez impacta positivamente na continuidade de uso.
Em acréscimo, o estudo evidenciou que, as mulheres sdo principalmente impulsionadas por usos | Krashova et 20
relacionais, tais como manter lagos estreitos e obter acesso as informagdes sociais em redes al. (2017)
préximas, enquanto que os homens baseiam suas inten¢es de continuidade de uso em sua
capacidade de obter informac6es de natureza geral.
Os autores testaram a teoria da justica e 0 modelo ECM, para analisar a inten¢Ges de queixas
dos usudrios de sites. Os resultados evidenciaram que a justica distributiva contribui
significativamente para a satisfacdo do cliente e as intengdes de queixa, enquanto que a justica | Wu e Huang 12
processual ndo demonstrou efeito positivo. Os construtos do modelo ECM, como a utilidade (2015)

percebida, demostraram ser importante para determinar a satisfacdo do cliente e as inten¢des de
queixa.
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Os resultados revelam que os usuarios percebem uma alta combinacéo das redes sociais com a
sua auto imagem, tornando-se retidos ou leais a rede social, mesmo que percebam baixos niveis
de satisfacdo. A mesma tendéncia foi extraida para a confianca e seu efeito moderador na
relagdo entre satisfagdo e continuidade do uso.

Kourouthanass
i, Lekakos
e Gerakis
(2015)

Com base em uma pesquisa realizada nas redes sociais na China, os autores evidenciaram que
a influéncia social, vinculos relacionais e a satisfacdo influenciam a continuidade do usuario a
continuar utilizando a rede social.

Gu,Ohe
Wang (2016)

Os resultados da pesquisa provaram que os antecedentes propostos (isto é, valor interpessoal
percebido, ludicidade percebida, confirmacdo de expectativa e satisfacdo e a motivagéo de
continuar usando uma rede social) tém efeitos positivos e significativos sobre o apego a rede
social.

Yehetal.,
(2013)

A pesquisa revelou o efeito positivo da utilidade percebida e o prazer percebido sobre a
continuidade de uso de uma rede social por parte do usuario. Também foi encontrado um
impacto significativo da motivacdo ndo individual na continuidade de uso. A pesquisa nao
apenas estendeu a teoria da continuidade de uso aos estudos da rede social, mas também
forneceu aos pesquisadores insights empiricos sobre o tema e seus fatores subjacentes no
contexto chinés.

Yin, Cheng
e Zhu (2011)

Os autores testaram 0 modelo ECM adaptado por Thong, Hong e Tam (2006) com 965 usuérios
canadenses. Os resultados demostraram que o engajamento percebido teve impacto positivo
sobre a continuidade de uso, enquanto a massa critica percebida foi o principal antecedente da
intengdo de compra. E por fim, ao contrério de estudos anteriores, a satisfacdo ndo teve um
impacto estatisticamente significativo na lealdade.

Méntymaki
(2009)

Os resultados mostram que a qualidade do servigo afeta significativamente o valor utilitario,
Além disso, os valores utilitarios influenciam positivamente os valores heddnicos. Outro achado
¢ que o valor utilitario e o valor hedénico tém uma influéncia positiva sobre a
satisfacdo. Finalmente, tanto as normas subjetivas quanto a satisfacdo estéo significativamente
associadas a continuidade de uso.

Mouakket
(2014)

Os resultados indicaram que a continuidade de uso por parte dos usudrios é diretamente
influenciada pela utilidade percebida, pela satisfacdo e seus habitos. Outro resultado que a
pesquisa contribuiu foi com a avaliagdo do efeito moderador do género, sugerindo que o habito
desempenha um papel mais importante para mulheres do que para homens em relacdo a
continuidade de uso, enquanto que a utilidade percebida teve mais importancia para os homens
do que para as mulheres.

Wang, et al.,
(2016)

Os resultados mostram que a usabilidade percebida, a confirmacdo de usabilidade, a utilidade
percebida e confirmacdo de utilidade determinaram a satisfacdo do usuério. Outro resultado é
que a usabilidade percebida juntamente com a satisfacdo tiveram impacto positivo na
continuidade de uso, embora a utilidade percebida ndo tenha tido um efeito positivo.

Najmul,
Mantymaki
e Bhattacherje
e (2017)

Os autores concluiram que a confirmacdo das expectativas do usudrio influencia positivamente
a utilidade percebida e a verificacdo de identidade percebida. Também foi possivel evidenciar
que e a confirmacdo das expectativas do usudrio, a utilidade percebida e a verificacdo de
identidade percebida influenciam positivamente a satisfacdo do usuario. Além disso, a utilidade
percebida, a verificacdo de identidade percebida e a satisfacdo do usuario afetam positivamente
a continuidade de uso.

Wu (2013)

Fonte: Elaborada pelo autor com base em pesquisa junto a Base de Dados Scopus.

Obs.: Acesso em: 24 jun. 2019.
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APENDICE C - QUESTIONARIO DE PESQUISA

Prezado(a) Senhor(a):

167

Considerando a sua experiéncia em relacdo a utilizacdo da rede social Facebook, gostaria que se posicionasse
quanto ao seu grau de concordancia em relacdo as afirmativas a seguir. Para tanto, avalie tais afirmativas
assinalando um namero entre 1. Discordo Totalmente e 7. Concordo Totalmente:

a) Em relagéo ao valor heddnico percebido no que se refere a utilizagdo | Discordo Concordo
desta rede social: Totalmente Totalmente
1. Utilizar esta rede social é divertido. 1.0 200 3.0 40 5[ 6. 7.
2. Utilizar esta rede social é emocionante. 1.00 20 30 40 50 6.0 7.0
3. Utilizar esta rede social é agradavel. 1.0 20 30 40 50 60 7.0
4. Utilizar esta rede social é interessante. 1.0 20 30 40 50 e[ 7.0
b) Em relac&o ao valor utilitario percebido no que se refere a utilizagdo | Discordo Concordo
desta rede social: Totalmente Totalmente
5. Esta rede social é (til. 100 20 30 40 50 6.0 7.
6. Esta rede social é benéfica (sua utilizagdo traz beneficios). 1.00 2.0 3.0 40 50 6.0 7.0
7. Esta rede social é funcional. 100 20 30 40 50 6.0 7.
8. Esta rede social é pratica. 1.0 20 30 40 50 6.0 7.0
¢) Em relagéo a experiéncia do fluxo, ou seja a experiéncia resultante | Discordo Concordo
da utilizacdo desta rede social: Totalmente Totalmente
9. Quando eu estou navegando nesta rede social, me sinto totalmente cativado (por ela). 120 3L 4l sl 6Ll 7.0
10. Quando eu estou navegando nesta rede social, 0 tempo parece passar muito 10 20 30 40 s0 60 70
rapidamente.
11. Quando eu visito esta rede social, me esqueco de tudo ao meu redor. L2 8 4l 50 6l 7.0
12. Utilizar esta rede social frequentemente faz com que eu me esqueca de onde estou. 10 20 30 40 s0 60 70
d) Em relacéo a influéncia social sobre a utilizagdo desta rede social: Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
:jdésogfsioas que influenciam o meu comportamento pensam que eu deveria utilizar esta 10 20 30 40 50 60 70
14. Pessoas que sdo importantes para mim pensam que eu deveria utilizar esta rede social. | 1.[1 2.1 3.[0 4.0 5.[] 6.0 7.[]
15. Pessoas as quais eu valorizo a sua opinido preferem que eu use esta rede social. 1.0 201 3.0 4[] 5[ e6.] 7.
16. Pessoas nas quais eu me espelho, esperam que eu use esta rede social. 1.00 20 30 40 5[ 6. 7.0
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e) Em relacdo ao senso de pertencimento a comunidade que utiliza esta | Discordo Concordo
rede social: Totalmente Totalmente
17. Sinto uma forte sensacdo de fazer parte desta rede social. 1.0 20 30 4[] 5[ 6. 7.0
18. Tenho total confianca nas pessoas desta rede social. 1.0 20 30 40 50 6.0 7.0
19. Eu me divirto sendo membro desta rede social. 100 20 30 40 50 6.0 7.0
20. Estou muito comprometido com esta rede social. 1.0 20 30 40 50 6.0 7.0
21. No geral, ha um alto nivel de moral nesta rede social. 1.0 20 30 4[] 5[ 6. 7.0
f) Em relacdo a continuidade de uso desta rede social: Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
22. Pretendo continuar usando esta rede social, ao invés de interromper seu uso. 1.0 20 30 40 5 6. 7.
gﬁirgﬂrlggsssolgtzﬂgoes sdo de continuar usando esta rede social, ao invés de troca-la por L0 20 30 a0 s0 60 70
24. E provavel que eu continue usando esta rede social. 1.0 20 30 40 50 60 7.0
25. Eu prevejo que vou usar esta rede social no futuro. 1.0 20 30 40 50 60 7.0
g) Em relagéo a sua personalidade: Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
26. Neste momento, sinto que mereco mais do que as outras pessoas. 1.1 200 30 40 5[ 6. 7.
27. Neste momento, sinto que seria um bom lider. 1.0 20 30 40 50 6.0 7.0
28. Neste momento, sinto-me mais capaz do que as outras pessoas. 1.0 20 3.0 4[] 50 6. 7.0
29. Neste momento, eu sinto que eu deveria ter mais atencdo do que as outras pessoas. 1.00 20 30 40 5.0 6. 7.0
30. Neste momento, sinto-me uma pessoa excepcional. Lo 20 3 4l 50 6l 7.0
31. Neste momento, sinto que consigo ler a vida das pessoas como se fosse um livro. L 200 300 4l 501 6L) 7.0
.00 200 30 40 5[ 6. 7.

32. Neste momento, sinto vontade de ficar admirando o meu proéprio corpo.

Perfil do Respondente da Pesquisa

33. Sexo: 1.1 Feminino 2.7 Masculino
34.1dade: __ anos.
35. Nivel de renda individual mensal (em salarios minimos):
1.0 Até R$ 1.996,00 (2 salérios)
2.1 De R$ 1.997,00 a R$ 2.994,00 (de 2 a 3 salarios)

4.7 De R$4.991,00 a R$ 9.980,00 (de 5 a 10 sal4rios)
5.0 De R$9.981,00 a R$ 19.600,00 (de 10 a 20 salarios)

3.0 De R$ 2.995,00 a R$ 4.990,00 (de 3 a 5 salarios) 6..1 Mais de R$ 19.600,00 (mais de 20 salarios)

36. Qual das alternativas (servigos) vocé utiliza com maior frequéncia no Facebook?

1.0J Enviar/receber mensagens
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2.[1 Compartilhar fotos/videos
3.0 Postar fotos/videos
4.[1 Comprar e/ou vender produtos e/ou servicos

5.00 Outras finalidades. Neste caso, quais?

37. Além do Facebook, qual outra rede social vocé utiliza com maior frequéncia?
1.00 WhatsApp
2.[] Snapchat
3.0J Instagram
4.[1 Twitter

5.00 Outras. Neste caso, quais?

38. Com que frequéncia vocé utiliza o Facebook?
1.0 Todo os dias
2.0 De 2 a 3 vezes por semana
3.0 Uma vez por semana
4.11 Uma vez por més

5.00 Outras. Neste caso, quais?

39. Quantas horas por semana, aproximadamente, vocé utiliza o Facebook?
1.07 Menos de 1 hora
2.[] De 1 a 3 horas por semana
3.LJ De 3 a6 horas por semana
4.[1 De 6 a9 horas por semana

5.[1 Outras. Neste caso, quantas?

Obrigado pela sua participagao!


https://www.whatsapp.com/?l=pt_br
https://www.instagram.com/?hl=pt-br

