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RESUMO

A visdo classica da gestdo de consumidores coloca-os como um componente exdgeno nas
atividades de criacdo de valor das empresas. No entanto, uma diferente perspectiva estd agora
emergindo. Um aspecto central dessa nova perspectiva € o conceito de Engajamento do
Consumidor. O engajamento refere-se a criacdo de uma conexao mais profunda e significativa
entre a empresa € o consumidor e que perdura ao longo do tempo. Destaca-se também que,
em paralelo ao interesse pelo estudo do Engajamento do Consumidor, o crescente uso da
internet fez gerar uma proliferacdo de sites de redes sociais, como o Facebook, YouTube,
Orkut, Google+, LinkedIn, Twitter e Instagram, o que tem permitido aos internautas
alargarem o ambito de suas conexdes com os outros. A presente pesquisa objetivou mensurar
o Engajamento do Consumidor com a rede social Facebook. Conceitos e caracteristicas da
Sociedade e Cultura de Consumo, da Web 2.0 e das Midias Sociais também foram
explicitados. O modelo operacionalizado foi composto pelos antecedentes do engajamento
[Satisfacdo, Confianca, Comprometimento, Identidade Moral, Objetivos de Consumo,
Recursos Disponiveis e Relagao Custo/Beneficio] propostos por Van Doorn et al. (2010), pelo
antecedente [Similaridade Psicografica] proposto por Almeida et al. (2011) e pelo antecedente
[Orientacdo ao Consumidor] proposto por Narver e Slater (1990). O Engajamento do
Consumidor foi operacionalizado como um construto reflexivo de segunda ordem formado
pelas dimensdes [Ciclo de Vida, Recomendagdes, Influéncias e Conhecimento do
Consumidor] propostas por Kumar et al. (2010). A pesquisa foi realizada em duas etapas. A
primeira etapa foi exploratdria, de natureza qualitativa, via um grupo de foco online. A
segunda etapa foi conclusiva descritiva, de natureza quantitativa, por meio de um
levantamento do tipo survey. Coletaram-se 744 questiondrios, que foram tabulados e
analisados com auxilio dos softwares estatisticos SPSS, AMOS e SmartPLS. As contribuic¢des
desta pesquisa para a academia foram: a operacionaliza¢do dos antecedentes do Engajamento
do Consumidor propostos por Van Doorn et al. (2010), a operacionalizacdo do Engajamento
do Consumidor em quatro dimensdes conforme propdem Kumar et al. (2010), a proposicao de
outros dois antecedentes do Engajamento do Consumidor no contexto de redes sociais e a
andlise quantitativa do modelo proposto utilizando dois softwares de equagdes estruturais
(AMOS e SmartPLS). Os construtos Identidade Moral (Comportamento Préprio e Alheio) e
Objetivos de Consumo (Aspectos Sociais e Financeiros) se mostraram ter duas dimensdes. A
modelagem realizada no software AMOS resultou na validagdao dos construtos Satisfacdo,
Similaridade Psicogréfica, Recursos Disponiveis, Relagao Custo/Beneficio, Orienta¢do ao
Consumidor e Identidade Moral — Comportamento Alheio como antecedentes do
Engajamento do Consumidor. Com excecdo da Satisfacdo e da Confianca, todos os construtos
foram validados como antecedentes do Engajamento do Consumidor na modelagem realizada
no software SmartPLS. A hipétese de que o Engajamento do Consumidor com o Facebook é
um construto reflexivo de segunda ordem teve suporte parcialmente no software AMOS, pois,
as dimensdes Recomendagdes e Influéncias ndo apresentaram validade discriminante e foram
agrupadas. J4 no software SmartPLS, tal hipétese teve suporte. Os antecedentes
operacionalizados explicaram 40% (software AMOS) e 55% (software SmartPLS) da
variacdo do Engajamento do Consumidor. O modelo mostrou boa qualidade de ajuste e
validacdo quase integral das escalas utilizadas.

PALAVRAS CHAVE - Engajamento do Consumidor, Sociedade e Cultura de Consumo,
Web 2.0, Midias Sociais, Facebook.



ABSTRACT

The classical view of customer management considers customers to be an exogenous
component of firms’ value creation activities. However, a different perspective is now
emerging. A central aspect of this new perspective is the concept of Customer Engagement.
Engagement refers to the creation of a more profound and significant connection between the
firm and the consumer which lasts over time. Also noteworthy is the fact that parallel to the
interest in studying Customer Engagement, the increasing use of the Internet has caused the
proliferation of social networking sites such as Facebook, YouTube, Google+, LinkedIn,
Twitter and Instagram, which have allowed Internet users to extend the scope of their
connections with others. This study aimed to measure Customer Engagement with the
Facebook social network. Concepts and characteristics of the Society and Culture of
Consumption, Web 2.0 and Social Media were also explained. The operationalized model
consisted of the engagement antecedents [Satisfaction, Trust, Commitment, Moral Identity,
Consumption Goals, Resources Available and Perceived Costs/Benefits] proposed by Van
Doorn et al. (2010), the antecedent [Psychographic Similarity] proposed by Almeida et al.
(2011) and the antecedent [Customer Orientation] proposed by Narver and Slater (1990).
Customer Engagement was operationalized as a reflective second-order construct formed by
the dimensions [Customer Lifetime Value, Customer Referral Value, Customer Influencer
Value and Customer Knowledge Value] proposed by Kumar et al. (2010). The research was
carried out in two stages. The first stage, using one online focus groups, was exploratory and
qualitative in nature. The second step was of the quantitative type using a survey that made it
possible to describe the experimental situation and draw conclusions about it. 744
questionnaires were collected, and were tabulated and analyzed using the SPSS, AMOS and
SmartPLS statistical programs. The contributions of this research to Academia were:
operationalization of the Customer Engagement antecedents proposed by Van Doorn et al.
(2010), operationalization of Customer Engagement in four dimensions as proposed by
Kumar et al. (2010), putting forward two other antecedents of Customer Engagement in the
context of social networks and quantitative analysis of the proposed model using two
structural equation programs (AMOS and SmartPLS). The constructs Moral Identity
(Customers’ Own Behavior and Behavior of Other Participants) and Consumption Goals
(Social Aspects and Financial Aspects) have two dimensions. The modeling that used the
AMOS program resulted in the validation of the constructs Satisfaction, Psychographic
Similarity, Available Resources, Perceived Costs/Benefits, Customer Orientation, and Moral
Identity - Behavior of Other Participants as antecedents of Customer Engagement. With the
exception of Satisfaction and Trust, all constructs were validated as antecedents of Customer
Engagement in the modeling that used the SmartPLS program. The hypothesis that Customer
Engagement with Facebook is a reflective second-order construct was partially supported by
the results obtained from the AMOS program, therefore the dimensions Customer Referral
Value and Customer Influencer Value did not show discriminant validity and have been
grouped. However, the results from the SmartPLS program, did support this hypothesis. The
operationalized antecedents explained 40% (AMOS) and 55% (SmartPLS) of the Customer
Engagement variation. The model showed good quality of fit and almost full validation of the
scales used.

KEYWORDS - Customer Engagement, Society and Culture of Consumption, Web 2.0,
Social Media, Facebook.
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1 INTRODUCAO

A visdo classica da gestdo de consumidores coloca-os como um componente exdgeno nas
atividades de criagdo de valor das empresas (DESHPANDE, 1983). Nessa perspectiva, a
mensuragdo do valor do consumidor, na gestdo de uma empresa, foca tradicionalmente a
aquisicdo e retencdo objetivando o aumento dos gastos dos consumidores com a empresa ao
longo do tempo. Essa perspectiva, predominantemente centrada no aspecto transacional entre
um consumidor e uma empresa, seja por meio da compra de repeti¢do ou compra cruzada, em

ultima instancia, aumenta o valor do ciclo de vida de um consumidor.

Kumar et al. (2010) afirmam que as empresas estdo agora reconhecendo a necessidade
iminente de se concentrarem na construcdo de relagdes de duplo sentido (empresa —
consumidor e consumidor — empresa) com os consumidores. Nessa direcdo, uma diferente
perspectiva estd agora emergindo, isto €, os consumidores podem contribuir com as empresas
na criacdo de valor, no delineamento da estratégia competitiva, colaborar no processo de
inovacdo e se tornar um elemento enddgeno na gestdo empresarial, pois, os consumidores
contribuem de diversas formas que estdo além do aspecto transacional, como, por exemplo,
fazendo um boca-a-boca favordvel e fornecendo ideias de novos produtos dentre outras
formas. Um exemplo dessa colaboracdo no mercado brasileiro de alimentos foi a campanha
Faca-me um sabor da marca de salgadinhos Ruffles da empresa PepsiCo. A campanha, em
comemoragao aos vinte e cinco anos da marca, pedia aos consumidores que eles sugerissem
um novo sabor para o produto em troca de um prémio de R$ 50.000 mais 1% da vendas do
novo sabor. A campanha teve 2 milhdes de sugestdes de consumidores de todo o Brasil

conforme apontado no site do produto (ruffles.com.br).

No mesmo sentido das afirmacdes feitas por Kumar et al. (2010), percebe-se que os
presidentes das empresas e os executivos de marketing estdo cada vez mais alterando dois
comportamentos comuns ha gestdo das empresas nas ultimas décadas. Primeiro, os
presidentes das empresas estdo se tornando mais cautelosos com os métodos engenhosos de
criacdo de valor dos executivos financeiros que dependem de técnicas como alavancagem e
reestruturacdo financeira (AKSOY et al., 2008; RUYTER e WETZELS, 2000). Eles também
entendem que, no longo prazo, a vantagem competitiva sustentdvel estd ligada a capacidade
de uma empresa para reter, sustentar e alimentar sua base de consumidores (ANDERSON,

FORNELL e MAZVANCHERYL, 2004; GRUCA e REGO, 2005; REGO, BILLETT e
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MORGAN, 2009). Sustentar e alimentar a base de consumidores pode exigir da empresa olhar
para além do comportamento de recompra sozinho. Em segundo lugar, indo além da
qualidade do produto e do valor financeiro como varidvel de desempenho da empresa, os
pesquisadores de marketing comecaram a se concentrar em métricas baseadas nos
consumidores para medir o desempenho empresarial. Tais métricas incluem a confianga e o
comprometimento (BANSAL, IRVING e TAYLOR, 2004; GARBARINO e JOHNSON,
1999; PALMATIER et al., 2006; VERHOEF, 2003), as percep¢des de qualidade de servigo
(ZEITHAML, BERRY e PARASURAMAN, 1996), a experiéncia da marca (BRASKUS,
SCHMITT e ZARANTONELLO, 2009), as conexdes do consumidor com a marca
(FOURNIER, 1998; MUNIZ e O'GUINN, 2001), as identificacbes do consumidor
(AHEARNE, BHATTACHARYA e GRUEN, 2005), o valor do consumidor (RUST,
LEMON e ZEITHAML, 2004) e assim por diante. Cada uma dessas abordagens baseadas no
consumidor também reconhece as multiplas formas em que os consumidores mudaram os
seus comportamentos de maior influéncia sobre a empresa (PORTER e DONTHU 2008;
VARADARAJAN e YADAYV 2009).

Um aspecto central dessa nova perspectiva é o conceito de engajamento do consumidor,
definido como uma manifestacdo comportamental dos consumidores para uma marca ou
empresa que vai além do comportamento de compra (VAN DOORN et al., 2010). Dito de
outra forma, o engajamento refere-se a criacdo de uma conexdo mais profunda, mais
significativa entre a empresa € o consumidor, que perdura ao longo do tempo. Além disso,

também € visto como uma maneira de criar uma interacao e participa¢do do consumidor.

Van Doorn et al. (2010) acreditam que o engajamento do consumidor € um comportamento
unicamente nao transacional. No entanto, Kumar et al. (2010) argumentam que a exclusdo do
aspecto transacional da relagdo entre a empresa e o consumidor faria com que a defini¢do do
construto engajamento ficasse incompleta. Independentemente da amplitude de anélise
considerada para mensurar o construto, os executivos, conforme pesquisa realizada pelo EIU
(2007), nao apenas acreditam que um alto engajamento do consumidor € necessario para o
crescimento futuro das empresas como eles também creem que um baixo engajamento €
prejudicial para o sucesso, devido a diminuicao das vendas e pelo fato da possivel geracao de
boca-a-boca negativo. Nesse sentido, os consumidores podem ser engajados com a empresa,

mas também podem adotar um comportamento de desengajamento, o que, em alguns casos,
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pode gerar ndo apenas a perda de um consumidor, mas o surgimento de um foco propagador

de caracteristicas ruins da empresa para o mercado.

Vale destacar ainda que, conforme pesquisa EIU (2007), a maioria das empresas nao sabem
exatamente o que uma estratégia de engajamento do consumidor implica, principalmente,

porque ndo sabem como medi-lo.

Em paralelo a essa dificuldade de medi¢cdo do engajamento do consumidor por parte das
empresas, destaca-se também o crescente uso da internet pela populacdo brasileira e mundial.
A populagdo de internautas cresce 6,6% ao ano no Brasil, enquanto a populacdo mundial
cresce em média 1,1% ao ano nos dias atuais, e o crescimento mais significativo na populagao
de internautas se d4 no Brasil, Rissia, India e China (AUN, 2007). Torna-se importante
também relatar que 37,4% da populagdo brasileira ja utiliza a internet frente aos 30,2% da

poupulacdo mudial conforme pesquisas realizadas pela Internet Worldstats (2011).

Tendo os nimeros acima em mente, Caro et al. (2011) apontam que a internet tem provocado
grandes alteragdes na forma como as pessoas se comunicam, trabalham, conduzem pesquisas
e se informam, e estd comec¢ando a alterar a forma como elas compram. Nesse contexto, o
aumento do uso da internet oferece oportunidades significativas para o marketing interativo e
personalizado, pois a internet potencializa o partilhamento dos consumidores de suas
opinides, preferéncias e experiéncias com outros consumidores. Corroborando essa afirmacao,
Godes e Mayzlin (2004) usaram comunicacdes online de internautas para estudar o boca-a-
boca entre individuos e concluiram que uma medida de dispesdo de conversas entre
comunidades online tem um poder explicativo em um modelo dindmico de audiéncia
televisiva, ou seja, a necessidade do entendimento do potencial da interacdo entre os

consumidores na performance de um negdcio se torna cada vez mais relevante.

O avango do uso da internet fez gerar uma proliferacdo de sites de redes sociais, como o
Facebook, YouTube, Orkut, Google+, LinkedIn, Twitter e Instagram dentre outros, o que tem
permitido aos internautas alargarem o ambito de suas conexdes com 0s outros, permitindo-
lhes construir e manter uma rede de amigos para a interagdo social ou profissional e

compartilhar ideias com os outros.
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O uso de redes sociais, conforme destacam Hennig-Thurau et al. (2010), permite aos
consumidores terem um papel mais ativo como intervenientes no mercado e alcangcarem (e
serem alcangados por) quase todo mundo em qualquer lugar e a qualquer hora. Essas novas
midias ameacam modelos de negdcios ja estabelecidos e estratégias empresariais, mas
também proporcionam amplas oportunidades para o crescimento por meio de novas
estratégias adaptativas. O resultado tem sido uma readaptacdo dos esforcos de marketing
destinados para tirar proveito das redes sociais via campanhas de boca-a-boca favoravel,
programas de recompensa de recomendacdes, marketing afiliado e campanhas de marketing

viral na internet.

A consequéncia desses esforcos de marketing destinados para tirar proveito das redes sociais
pode ser vista, por exemplo, na pesquisa de Biyalogorsky, Gerstner e Libai (2001) que
buscaram otimizar os programas de recompensa de empresas aperfeicoando a gestdo de
recomendacdes dos consumidores. Nesse sentido, a necessidade de as empresas entenderem

cada vez mais o valor financeiro das redes sociais se torna também cada vez mais evidente.

Conforme apontam Kumar et al. (2010), uma outra forma que os consumidores podem criar
valor para uma empresa, além da compra, € por meio da sua participacdo no processo de
desenvolvimento de novos produtos, cocriacdo e sua vontade de opinar sobre as inovagdes e

melhorias em produtos e servigos existentes.

Em um mundo conectado, as empresas estdo reconhecendo o poder da internet como uma
plataforma para a cocriagdo de valor com os consumidores. Sawhney, Verona, e Prandelli
(2005) estudaram como a internet tem impacto no processo de inovagdo colaborativa, a qual é
um processo-chave no valor de cocriacdo. Os autores destacaram as capacidades distintivas da
internet como uma plataforma para o envolvimento dos consumidores, incluindo
interatividade, alcance maior, a persisténcia, velocidade e flexibilidade, e sugerem que as
empresas podem usar esses recursos para envolver os consumidores na colaboragdo com o
processo de inovagdo de produtos por meio de uma variedade de mecanismos baseados na
internet. Um exemplo desse poder da internet como uma plataforma para a cocriagdo em um
processo de inovagdo colaborativa no mercado brasileiro de constru¢do civil, realizado pela
construtora Gafisa, foi a campanha feita no Facebook (www.facebook.com/ideiasgafisa) para

a construcao de um edificio colaborativo de nome: Eureka. A empresa teve a participagcao de
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quarenta mil consumidores que enviaram trés mil ideias para a concepcdo do edificio que,

segundo a empresa, foram criativas, divertidas, conscientes e surpreeendentes.

Com base em tudo o que ja foi exposto, fica evidente que, se as empresas buscam otimizar o
engajamento dos consumidores, elas tendem a melhorar o processo de inovacido e
desenvolvimento de produtos, sendo estes alguns dos principais objetivos da empresa para
reducdo de custos e melhora da aceitagao de novas ofertas para o mercado. Como resultado,
na medida em que os consumidores estdo dispostos a se engajar em conversas com Outros
consumidores, bem como com a empresa, eles podem influenciar significativamente o valor
de uma empresa, especialmente porque suas opinides afetam outros consumidores e
proporcionam diferentes insights para a empresa quanto ao desenvolvimento e aprimoramento

dos produtos comercializados.

O objetivo desta tese € abordar os desenvolvimentos recentes nos estudos de mercadologia
que argumentam que os consumidores ndao devem ser avaliados apenas pelo seu
comportamento de compra, ou seja, que os consumidores devem ser avaliados por uma
medida mais abrangente que capte a contribui¢do dos consumidores na criagdo de valor, no
delineamento da estratégia competitiva e na colaboracdo com o processo de inovagdo das
empresas, pois acredita-se que os consumidores contribuem de diversas formas para uma
empresa que estdo além do aspecto transacional, como, por exemplo, fazendo um boca-a-boca
favordvel e fornecendo ideias de novos produtos dentre outras formas. A medida mais

abrangente aqui mencionada € o engajamento do consumidor.

Como ja foi argumentado, o uso das redes sociais cresce a cada dia e as empresas precisam
entender o impacto desse fendmeno contemporaneo e moderno em seus negdcios. Nesse
sentido, o entendimento do quao um usudrio da rede social é engajado com a prépria rede
social se faz necessdrio. A rede social escolhida para esta pesquisa foi o Facebook. Dito de
outra forma, uma empresa que busca o engajamento de seus consumidores com seus produtos
e marcas e que precisa cada vez mais entender como as redes sociais podem influenciar seus
negdcios precisa inicialmente saber o quanto os consumidores sdo engajados e de que forma
se engajam com a propria rede social. Este pesquisador acredita que o entendimento de como
o engajamento dos consumidores se dd com a rede social e dos antecedentes desse
engajamento, por parte das empresas que almejam utilizar as redes sociais como parte de suas

estratégias de negdcios, se faz necessdrio. Nesse sentido, o questionamento que surge é: como
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mensurar o engajamento do consumidor e os antecedentes desse engajamento com a rede

social Facebook?

Van Doorn et al. (2010) propdem o modelo Comportamento de Engajamento do Consumidor
(CEC) para capturar como e por que os consumidores se comportam de varias maneiras que
sdo relevantes para a empresa e seus multiplos intervenientes. Como serd descrito
posteriormente, o engajamento do consumidor é uma construcdo de comportamento que vai
além do comportamento de compra sozinho. O CEC, coforme propdem Van Doorn et al.
(2010), fornece uma estrutura unificadora para pensar sobre os comportamentos de indmeros
consumidores que tenham sido previamente examinados em uma base fragmentada. Tais
comportamentos incluem a retengdo e a compra cruzada (ANDERSON e SULLIVAN, 1993;
BOLTON, 1998; BOLTON, LEMON e VERHOEF, 2004; MITTAL e KAMAKURA, 2001;
ZEITHAML, BERRY e PARASURAMAN, 1996), as vendas e as métricas de transacdo
(GRACE e O'CASS, 2005; GUPTA, LEHMANN e STUART, 2004), o boca-a-boca favoravel
(MATOS e ROSSI, 2008), as recomendacdes de consumidores e as referéncias (JIN e SU,
2009; RYU e FEICK, 2007; SENECAL e NANTEL, 2004), blogging e postagens web
(CHEVALIER e¢ MAYZLIN, 2006; HENNIG-THURAU et al., 2004), e muitos outros
comportamentos que influenciam a empresa e suas marcas (KEININGHAM et al., 2007;

MORGAN e REGO, 2006; VERHOEF, FRANSES e HOEKSTRA, 2002).

Essas expressdes comportamentais dos consumidores tendem a ser diferentes manifestacoes
do mesmo construto subjacente, ou seja, todas elas refletem o engajamento do consumidor.
Além disso, € bastante provavel que muitas delas podem ter um conjunto de antecedentes que
se sobrepdem. Assim, a compreensdo desses comportamentos seria melhorada por meio de
uma conceituacdo coerente e sistemadtica dos seus antecedentes e consequéncias. A partir de
uma perspectiva estratégica, Van Doorn et al. (2010) propdem uma estrutura que pode
permitir que os estudiosos e gestores compreendam esses comportamentos € os examinem de

forma integrada.

Um outro modelo também se debruca sobre o tema: engajamento do consumidor. Além de
Van Doorn et al. (2010), que propdem o modelo CEC, Kumar et al. (2010) propdem o
modelo Valor do Engajamento do Consumidor (VEC), que, segundo os autores, e
corroborando o modelo de Van Doorn et al. (2010), ¢ um modelo que oferece uma avaliagdao

mais completa de quanto um consumidor contribui para criacdo de valor de uma empresa.
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Vale destacar que os modelos de Van Doorn et al. (2010) e Kumar et al. (2010) nao sdo
concorrentes, mas, sim, complementares, aspecto que serd evidenciado ao longo deste texto.
Por esse motivo, o modelo proposto para esta pesquisa foi concebido e, de forma hibrida, a
partir das proposicdes de Van Doorn et al. (2010) e Kumar et al. (2010). Especificamente
para o modelo proposto nesta pesquisa, foram considerados os antecedentes baseados no
consumidor (satisfacdo, confianga, comprometimento, identidade moral, objetivos de
consumo, recursos disponiveis e relacdo custo/beneficio) de Van Doorn et al. (2010), foram
adicionados ao modelo outros dois antecedentes do engajamento (similaridade psicografica e
orientacdo ao consumidor) baseados em Almeida et al. (2011) e Narver e Slater (1990)
respectivamente e, para mensurar o engajamento, as quatro dimensdes propostas por Kumar et
al. (2010) foram utilizadas. Sdo elas: ciclo de vida do consumidor, recomendacdes do
consumidor, influéncias do consumidor e conhecimento do consumidor. Destaca-se também
que o construto engajamento do consumidor foi modelado como um construto reflexivo de
segunda ordem. Com base no exposto, acredita-se que a contribui¢do desta pesquisa a ci€ncia
reside na investigagdo empirica dos antecedentes do engajamento do consumidor propostos
por Van Doorn et al. (2010), na investigacdo empirica do engajamento do consumidor em
quatro dimensdes conforme propdem Kumar et al. (2010), na proposi¢do de outros
antecedentes do engajamento no contexto de redes sociais € na andlise quantitativa do modelo

proposto utilizando dois softwares de equacdes estruturais (AMOS e SmartPLS).

Do exposto, formula-se o seguinte problema de pesquisa.

Quais os antecedentes e as dimensoes do engajamento do consumidor de redes sociais?

Inicialmente, abordam-se os conceitos e caracteristicas da Sociedade e Cultura de Consumo,
da Web 2.0 e das Midias Sociais. Em seguida, apresenta-se o modelo de Van Doorn et al.
(2010) enumerando suas vdrias dimensdes, antecedentes e consequéncias. Posteriormente, o
modelo de Kumar et al. (2010) é conceitualizado e suas quatro dimensdes sao explicitadas.
Aspectos temporais que afetam o engajamento do consumidor também sao discutidos. O
modelo desta pesquisa € construido, e as hipdteses de pesquisa sdo testadas. Finalmente,
conclui-se este texto apresentando possiveis formas de que o Facebook dispde para
maximizar o engajamento do consumidor, as limitagdes de pesquisa e recomendacgdes para

pesquisas futuras.
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2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo geral

Analisar a relacdo entre os antecedentes [Satisfacdo, Confianca, Comprometimento,
Identidade Moral, Objetivos de Consumo, Recursos Disponiveis e Relagdo Custo/Beneficio]
propostos por Van Doorn et al. (2010), o antecedente [Similaridade Psicografica] proposto
por Almeida ef al. (2011) e o antecedente [Orientacdo ao Consumidor] proposto por Narver e
Slater (1990) com as quatro dimensdes [Ciclo de Vida do Consumidor, Recomendagdes do
Consumidor, Influéncias do Consumidor e Conhecimento do Consumidor] do Engajamento
do Consumidor de Kumar et al. (2010), na percep¢do dos usudrios, sobre a rede social

Facebook.

2.2 Objetivos especificos

Para que o objetivo geral seja alcancado, os seguintes objetivos especificos sao propostos:

- propor escalas para os construtos com base nos autores pesquisados e no grupo de foco

online realizado;

- validar o construto Engajamento do Consumidor com Facebook como um construto
reflexivo de segunda ordem formado pelas dimensdes: Ciclo de Vida do Consumidor,
Recomendagdes do Consumidor, Influéncias do Consumidor e Conhecimento do

Consumidor;

- verificar a direcdo e a intensidade da relacdo entre a Satisfacdio e o Engajamento do

Consumidor com o Facebook;

- verificar a direcdo e a intensidade da relacdo entre a Confianca e o Engajamento do

Consumidor com o Facebook;

- verificar a direc@o e a intensidade da relacio entre o Comprometimento e o Engajamento do

Consumidor com o Facebook;
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- verificar a direcdo e a intensidade da relacdo entre a Identidade Moral e o Engajamento do

Consumidor com o Facebook;

- verificar a direcdo e a intensidade da relacdo entre a Similaridade Psicogrifica e o

Engajamento do Consumidor com o Facebook;

- verificar a direcdo e a intensidade da relagdo entre os Objetivos de Consumo e o

Engajamento do Consumidor com o Facebook;

- verificar a direcdo e a intensidade da relagcdo entre os Recursos Disponiveis e o Engajamento

do Consumidor com o Facebook;

- verificar a direcdo e a intensidade da relacdo entre a Relacdo Custo/Beneficio e o

Engajamento do Consumidor com o Facebook;

- verificar a direcdo e a intensidade da relacdo entre a Orientagdo ao Consumidor e o

Engajamento do Consumidor com o Facebook.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Bowden (2009) afirma que medidas tradicionais de satisfacio do consumidor t€m sido
criticadas por ndo captarem a profundidade das respostas dos consumidores para o
desempenho das empresas. O estudo do autor redirecionou as pesquisas de satisfacdo em
direcdo a uma abordagem que engloba uma compreensdo do papel do envolvimento,
compromisso e confianga na criagdo de consumidores leais e, principalmente, engajados. O

engajamento do consumidor € abordado neste tépico.

De forma mais detalhada, nesta secdo, apresentam-se os conceitos da Sociedade e Cultura de
Consumo, da Web 2.0, das Midias Sociais € os modelos CEC de Van Doorn et al. (2010) e
VEC de Kumar et al. (2010). Aspectos temporais que afetam o engajamento do consumidor
também sdo apresentados. Discutem-se especificamente como esses modelos diferem das
atitudes dos consumidores, tais como a confianca, a satisfacdo e o comprometimento
(BOLTON, LEMON e VERHOEF, 2004; MORGAN e HUNT, 1994; VERHOEF, FRANSES
e HOEKSTRA, 2002). Embora o engajamento do consumidor seja frequentemente medido no
setor de pesquisa de mercado, a aten¢cdo académica para o engajamento do consumidor como

um construto separado ainda € limitado.

3.1 Sociedade e cultura de consumo

Para Barbosa (2010) a sociedade de consumo € um dos indmeros rétulos utilizados por
intelectuais, académicos, jornalistas e profissionais de marketing para se referir a sociedade
contemporanea. Ainda segundo a autora, ao contrdrio de termos como sociedade pOs-
moderna, pés-industrial e pds-iluminista, que sinalizam para o fim ou ultrapassagem de uma
época, sociedade de consumo, a semelhanca das expressdes sociedade da informacao, do
conhecimento, do espetdculo, de capitalismo desorganizado e de risco, entre outras, remete
para uma determinada dimensdo, percebida como especifica e, portanto, definidora, para

alguns, das sociedades contemporaneas.

Ja Baudrillard (2010), afirma que a sociedade de consumo é aquela em que o signo € a
mercadoria, pois teria havido um deslocamento definitivo do valor de uso pelo valor de troca

das mercadorias e sua associagc@o exclusiva com os aspectos simbolicos.
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Entretanto, conforme destaca Barbosa (2010), no caso do termo sociedade de consumo, a
dimensdo singularizada do consumo traz alguns embaragos conceituais. Segundo a autora,
consumir, seja para fins de satisfacdo de necessidades basicas e/ou supérfluas, duas categorias
basicas de entendimento da atividade de consumo nas sociedades ocidentais contemporaneas,

¢ uma atividade presente em toda e qualquer sociedade humana.

Nesse sentido, Barbosa (2010) afirma que uma defini¢do do que € sociedade de consumo nao
¢ simples, ao contrdrio. O termo sociedade de consumo, segundo a autora, vem
freqiientemente associado a outros conceitos como sociedade de consumidores, cultura de
consumo, cultura de consumidores e consumismo, que sdo, na maioria das vezes, usados
como sindnimos uns dos outros. Para a autora, embora esses termos designem dimensdes da
realidade muito préximas uma das outras, como cultura e sociedade, o que torna dificil falar
sobre uma sem avancar na outra, do ponto de vista analitico € possivel e desejdvel que se
diferencie sociedade de consumo e de consumidores de cultura do consumo e de

consumidores por duas razoes.

Primeiro, conforme destaca Barbosa (2010), quando se utiliza cultura do consumo e/ou
sociedade de consumo se estd enfatizando esferas da vida social e arranjos institucionais que
ndo se encontram, na pratica, uniformemente combinados entre si, podendo ser encontrados
desvinculados uns dos outros. Isto significa, conforme destaca a autora, que algumas
sociedades podem ser sociedades de mercado, terem instituicdes que privilegiam o
consumidor e os seus direitos, mas que, do ponto de vista cultural, o consumo néo € utilizado
como a principal forma de reprodugdo nem de diferenciacdo social, e varidveis como sexo,
idade, grupo étnico e status ainda desempenham um papel importante naquilo que € usado e
consumido. Ou seja, a escolha da identidade e do estilo de vida ndo é um ato individual e
arbitrario, como alguns autores o interpretam no contexto das sociedades ocidentais
contemporaneas como, por exemplo, Bauman (2007) que afirma que a sociedade de
consumidores representa o tipo de sociedade que promove, encoraja ou reforca a escolha de
um estilo de vida e uma estratégia existencial consumistas, e rejeita todas as opg¢des culturais
alternativas. Uma sociedade em que se adaptar aos preceitos da cultura de consumo e segui-
los estritamente é, para todos os fins e propdsitos préticos, a Unica escolha aprovada de

maneira incondicional (BAUMAN, 2007).
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Para Barbosa (2010) a sociedade indiana seria um bom exemplo dessa disjun¢do entre
sociedade e cultura de consumo. Nela, segunda a autora, a religido desempenha um papel
importante nos tipos de alimentos que podem ser consumidos, nos critérios de poluicdo que
estruturam as diferentes praticas de preparacdo e ingestdo dos mesmos e na escolha dos
conjuges, uma tarefa deixada a cargo dos pais na auséncia de uma ideologia de amor
romantico, que o relacione diretamente a casamento e vida em comum. Paralelamente a essas
l6gicas e préticas culturais que afetam diretamente o direito de escolha individual,
extremamente valorizado nas culturas de consumidores de algumas sociedades ocidentais,
existe, conforme destaca Barbosa (2010), uma intensa economia de mercado e institui¢des
que procuram proteger o consumidor, langcando mao de principios tanto tradicionais, baseados
em um c6digo moral, como de institucionais modernos, baseados em um cédigo juridico e
legal, expresso na nog¢ao de direitos do consumidor. Origina-se dessa disjuncdo a necessidade
de se pensar sobre sociedade e culturas de consumo ou sobre etnografias de sociedade e

culturas de consumo.

Segundo, ainda conforme Barbosa (2010), deve-se ter clara distin¢cdo entre sociedade e cultura
porque, para alguns autores como Slater (2002) e Baudrillard (2010), a cultura do consumo ou
dos consumidores € a cultura da sociedade pés-moderna, e o conjunto de questdes discutidas
sob esse rotulo € bastante especifico. Ele inclui a relagcdo intima e quase casual entre consumo,
estilo de vida, reproducao social e identidade, a autonomia da esfera cultural, a estetizacdo e
comoditiza¢do da realidade, o signo como mercadoria e um conjunto de atributos negativos
atribuidos ao consumo tais como: perda de autenticidade das relacdes sociais, materialismo e
superficialidade, entre outros. Considerando essa corrente de pensamento, Slater (2002)
complementa afirmando que o consumo é de suma importincia para a reflexdo sobre a
modernidade, levantando questdes de necessidades e identidade, escolha e representagao,
poder e desigualdade, da relacdo entre o publico e o privado, o Estado e a sociedade, o

individual e o coletivo.

Por outro lado, Barbosa (2010) destaca que outros autores abordam a sociedade de consumo
ou o consumo a partir de temas que nao sao considerados pela discussdo pds-moderna, mas
nem por isso s@o menos importantes. Esse grupo, conforme destaca a autora, investiga o
consumo sob perspectivas altamente relevantes, tais como: quais as razdes que levam as
pessoas a consumirem determinados tipos de bens, em determinadas circunstancias e

maneiras? Qual o significado e importancia do consumo como um processo que media
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relagdes e praticas sociais, as relagdes das pessoas com a cultura material e o impacto desta na
vida social? Qual o papel da cultura material no desenvolvimento da subjetividade humana? E
possivel a elaboracdo de uma teoria sobre consumo que dé conta de todas as suas
modalidades? Em suma, esse grupo de autores, segundo Barbosa (2010), investigam como o
consumo se conecta com outras esferas da experiéncia humana e em que medida ele funciona

como uma “janela” para o entendimento de multiplos processos sociais e culturais.

Deixando de lado a linha ténue entre os conceitos de sociedade e cultura de consumo, Barbosa
(2010) destaca que a sociedade de consumo € aquela que pode ser definida por um tipo
especifico de consumo, o consumo de signo ou commodity sign, como € o caso de Baudrillard
(2010), e conforme outros autores, como Bauman (2007), a sociedade de consumo englobaria
caracteristicas socioldgicas para além do consumo de signo, como o consumo de massas e
para as massas, alta taxa de consumo e descarte de mercadorias per capita, presenca da moda,
sociedade de mercado, sentimento permanente de insaciabilidade e o consumidor como um de
seus principais personagens sociais (BARBOSA, 2010). Desta forma, para Bauman (2007), os

padrdes de consumo estdo massificados e o consumo assume as caracteristicas de consumo de

massas, em que se consome o que estd na moda apenas como forma de integracdo social.

Considerando as reflexdes de Slater (2002), Bauman (2007) e Baudrillard (2010) sobre a
sociedade de consumo, pode-se destacar que atualmente o valor dos bens e servigos depende

cada vez mais de seu valor simbdlico do que de seu valor funcional ou econdmico.

Para facilitar a conexdo entre o tema sociedade e cultura de consumo no contexto de midias
sociais, tema apresentado no tdpico posterior, utiliza-se os quatro pilares de estruturas de
interesses comuns de Arnould e Thompson (2007) que objetiva esclarecer os dominios dos

estudos de cultura de consumo.

O primeiro pilar proposto por Arnould e Thompson (2007) s@o os padroes socio historicos de
consumo que objetiva investigar os processos pelos quais escolhas e comportamentos sao
moldados por hierarquias de classe social, género, etnia, familias e outros grupos formais.
Neste pilar, conforme os autores, se examinam os relacionamentos entre experiéncias de

consumo, sistema de crencas e praticas e sua ligacdo com as estruturas sociais e institucionais.
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Considerando este pilar na conexdo entre a cultura de consumo e as midias sociais, destaca-se
a importancia do monitorar as mudancas na forma de consumir com o aumento do uso de
redes sociais virtuais, pois, as novas midias mudaram a forma como os consumidores se

relacionam com marcas, produtos e empresas.

O segundo pilar proposto por Arnould e Thompson (2007) sdo os projetos de identidade do
consumidor que objetiva compreender o relacionamento entre os projetos de identidade dos
consumidores e a influéncia das estruturas mercadolégicas, com base na argumentagao de que
o mercado produz certos tipos de posicdes de consumo das quais os individuos escolhem

fazer parte ou nao.

Nesta direcdo, Nobrega (2010) analisou de que forma as redes virtuais de relacionamentos,
como € o caso do Facebook, se configuram como uma ferramenta de construcio de identidade
pessoal para os individuos, na medida em que este tipo de midia oferece modelos de sujeitos
capazes de nortear a auto-representacdo dos sujeitos na sociedade. Para o autor, as redes
sociais sao espaco de construcdo dos sujeitos. Um local onde aqueles que se identificam
unem-se sob a perspectiva do pertencimento. Pertencer a uma determinada comunidade
virtual € compartilhar um mesmo territério, 0s mesmos sentimentos e impressoes. E exibir-se
da forma que se achar mais conveniente, carregando consigo a seguranca de ter ao lado vérias
outras pessoas que pensam da mesma forma e que assim reforcam o ideal de grupo

(NOBREGA, 2010).

Cabe aqui uma relag@o entre o escopo da cultura de consumo e a mensura¢do do Engajamento
do Consumidor com a rede social Facebook proposta nesta tese. Conforme apontado por
Noébrega (2010), a busca incessante por ser aceito, pertencer a um mesmo grupo e dialogar
com pessoas que pensam de maneiras semelhantes, na busca da constru¢do da identidade por
parte dos consumidores, sdo aspectos captados no modelo de pesquisa deste estudo no

antecedente Similaridade Psicografica do engajamento proposto por Almeida et al. (2011).

Ainda segundo Nobrega (2010), a construcdo das identidades, virtuais ou ndo, ocorre no
espaco do simbdlico. Toda concepcdo identitdria se esbo¢a em forma de representacdo e no
caso das redes virtuais de relacionamento, a representacao do individuo se d4 por meio da
publicizacdo do eu. O ego se torna uma centralidade na rede. A forma de se projetar a imagem

na rede pode ser caracterizada como dramatica, na medida em que é uma espécie de processo
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teatral de representacdo. Para o autor, os usudrios das redes virtuais de relacionamento se
utilizam da internet como ferramenta para construir suas identidades. Tais redes sociais
estabelecem-se assim como local por exceléncia onde as identidades sdo reafirmadas por meio

de simbolos.

Nébrega (2010) ainda afirma que na Web 2.0, termo que seré caracterizado posteriormente, as
redes sociais firmam seu espago como importante ferramenta de respaldo na constru¢do das
identidades pessoais. Em uma época em que cada vez mais pessoas se utilizam desse tipo de
recurso, as redes, segundo o autor, ganham corpo de intensa influéncia e revelam-se ndo como
uma tendéncia passageira, mas como algo que modifica radicalmente as formas de

relacionamento na sociedade.

O terceiro pilar proposto por Arnould e Thompson (2007) s@o as culturas de mercado onde se
busca entender como a emergéncia do consumo, como priatica humana dominante, re-
configura projetos culturais de acdo e interpretacdo e vice versa. Também é objetivo das
culturas de mercado, conforme destacam Arnould e Thompson (2007), compreender como os
consumidores forjam sentimentos de solidariedade social e criam distintividade, fragmentagdao
e auto-selecionam mundos culturais diferentes por meio de interesses comuns de consumo.
Destaca-se que o estudo das redes sociais, sob a perspectiva do pilar culturas de mercado,
proposto por Arnould e Thompson (2007), desperta a atengdo sobre o poder que as novas
midias possuem de fomentar, conforme destaca Maffesoli (2006), a formacgdes de tribos na

internet.

Finalmente, o quarto pilar proposto por Arnould e Thompson (2007) para os dominios dos
estudos de cultura de consumo sdo as ideologias do mercado mididtico de massa e as
estratégias interpretativas dos consumidores. Este pilar objetiva pesquisar as mensagens
comerciais transmitidas na midia sobre consumo e como os consumidores interpretam essas

mensagens.

Conforme destacam Arnould e Thompson (2007), neste dominio os consumidores sao
concebidos como agentes interpretativos cujas atividades de criacdo e significacdo variam do
envolvimento téacito das representacdes dominantes de identidade e estilo de vida dos
consumidores representadas nas propagandas e midias de massa a divergéncia consciente de

tais instrucdes ideoldgicas. Para os autores, € neste pilar que os pesquisadores de cultura de
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consumo, através da decodificacdo das ideologias do mercado mididtico de massa, buscam
revelar os caminhos pelos quais os sistemas de producdo cultural capitalista convidam

consumidores a desejar e idealizar certas identidades e estilos de vida.

Neste dominio, destaca-se o iminente redirecionamento da midia de massa para as midias
sociais, pois a propaganda realizada nas redes sociais permite elevada customizacdo o que
desperta cada vez mais a ateng¢do das empresas. Desta forma, os estudiosos de cultura de
consumo devem incorporar essa migracao da midia de massa para as midias sociais com o

intuito de melhor compreender as estratégias interpretativas dos consumidores.

Com base em tudo o que foi exposto, fica evidente a sinergia entre os temas Sociedade e
Cultura de Consumo e Midias Sociais. No tépico posterior os conceitos e caracteristicas das

da Web 2.0 e das Midias Sociais sdo explicitados.

3.2 A Web 2.0 e as midias sociais

A Web 2.0 refere-se a segunda geracdo de servicos e aplicativos online e aos recursos,
tecnologias e conceitos que permitem um maior grau de conectividade e colabora¢do na
internet (O’REILLY, 2005; PRIMO, 2007; ANTOUN, 2008; TERRA, 2010; BATISTA,
2011). Segundo os autores, ela também potencializa as formas de publicagao,
compartilhamento e organizacdo de informagdes e amplia os espacos para interagdo das

pessoas no ambiente virtual.

Primo (2007) afirma que a Web 2.0 tem repercussdes sociais importantes, que potencializam
processos de trabalho coletivo, de troca afetiva, de producao e circulacdo de informagdes e de
constru¢do social de conhecimento apoiada pela informdtica. Na mesma direcdo, Batista
(2011) argumenta que a expansao vertiginosa da internet trouxe transformacdes marcantes nas
relacdes sociais, fazendo com que o processo de relacionamento ocorra de forma mais ampla,

fato este evidenciado na internet pelos usudrios.

Nesse contexto da Web 2.0, conforme aponta Antoun (2008), o consumidor torna-se um
usudrio cada mais vez exigente e a propaganda das midias convencionais cada vez mais cede
lugar para propaganda realizada nas midias sociais. Malini (2008) corrobora afirmando que,

em sua configuracdo atual, a internet transita para uma nova paisagem mididtica. Nessa nova
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paisagem, ainda segundo o autor, os usudrios passam a determinar livremente o seu
comportamento e ligacdes sem intermédio de centros de difusdo de informacgdo, e a internet
passou a ser um ambiente atravessado por um conjunto de meios sociais online baseados na
l6gica peer-to-peer (ponto a ponto). Malini (2008) complementa destacando que a internet
interliga os individuos e lhes possibilita formar o seu préprio habitat de comunicagdo sem,
para isso, ter de passar por qualquer mediacao.

E nesse contexto que as midias sociais proliferam e que, segundo Tuten e Solomon (2012),
sd0 meios online de comunicagdo, transmissdo, colaboracdo e cultivo entre interligadas e
interdependentes redes de pessoas, comunidades e organizacdes refor¢adas pelas capacidades

tecnoldgicas e pela mobilidade da internet.

Telles (2011) sugere uma padronizacdo do conceito de midias sociais e uma diferenciacio
desse conceito ao de redes sociais, que € um tipo de midia social. Para o autor, as midias
sociais sao sites na internet construidos para permitir a criagdo colaborativa de contetido, a
interacdo social e compartilhamento de informacdes em diversos formatos. Evans (2012), de
forma mais objetiva e simplista, define midias sociais como palavras, imagens e videos
criados com a intencdo de serem compartilhados na internet. Ainda, segundo o autor, as
midias sociais sdo, no contexto mercadoldgico, pensamentos e experiéncias dos consumidores

relacionados com as marcas, produtos e servigos das empresas que estdo presentes na internet.

As midias sociais sdo compostas por fotologs, blogs, féruns, Wikis, mundos virtuais e redes
sociais dentre outros (SAFKO, 2010). Como ja exposto, as midias sociais estdo fornecendo
novos meios de aquisi¢do e distribuicdo de informagdo e, principalmente, facilitando o
relacionamento entre as pessoas. Diversos autores e empresas propdem a classificacdo das

midias sociais, dentre eles, Nedelka (2008) propde os grupos:

- distribui¢@o de contetddo (blogs, microblogs);
- compartilhamento de conteido (Wikis, féruns);

- construcao de comunidades (redes sociais).

Ja a empresa Jump Education, em 2012, atuante no mercado digital brasileiro, utiliza a

classificacao:
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- redes sociais (Youtube, Orkut, Facebook, Twitter);
- conteudo colaborativo (Blogspot, Wikipédia);

- mundos virtuais (Second Life, The Sims).

Os fotologs, segundo Recuero (2008) sdao um tipo de midia social voltado para a publicagcdo
de fotografias na internet. Na figura 1 se pode visualizar a pagina inicial desse tipo de midia

social.

Figura 1 — P4gina inicial do Fotolog
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Um outro site classificado como fotolog e que foi recentemente adquirido pelo Facebook por
1 bilhdo de dodlares, conforme reportagem da revista Exame (2012c), foi o Instagram. Na

figura 2 se pode visualizar a pagina inicial do Instagram.
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Figura 2 — Pagina inicial do Instagram
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Fonte — www.instagr.am

Os blogs sao didrios em que postagens sdo publicadas geralmente em torno de um mesmo
tema. Na figura 3 se pode visualizar o blog da professora Raquel Recuero e pesquisadora

sobre midias sociais.

Figura 3 — Pagina inicial do blog de Raquel Recuero sobre midias sociais

[Raquel Recuero]

®saBere ® PAPERS SCURRICULO ®ARQUIVOS

[21 de maio de 2012]

#Dilmavetatudo: Mobilizacées e Midia Social no Brasil

Esta semana, a presidenta do Brasil, Dilma Rousseff, deve decidir se
veta (parcialmente ou totalmente) ou nao o complicadissimo Cadigo
Florestal. Estou acompanhando desde o inicio do més as
manifestagdes no Twitter e no Facebook e, como em raros
momentos, percebo uma mohilizago de varios setores da sociedade Raquel Recuero & jornalista,

civil contra o novo cadigo, pedindo a Dilma gue vete tuda. professors e pesguisadora do PPGL e do
cUPs0 e Comunicagdo Social da UCPel

Suas dreas de interesse séo redes

Ha uma série de estratégias novas sendo usadas pelos grupos comao socisis & comunidades virtusis na
forma de mobilizagao no ciberespago. Fico bastante impressionada, Internet, conversagin & fluxos de
pois acarretaram em uma série de eventos também no offline, como a informagéo e capital social no

ciberespago & jormalismo digital. Contato
através do email
racuel@pentomicia.com ke

marcha gue teve em SP e a Camila Pitanga pedindo o veto no evento

do doutoramento honoris causa do Lula. Essa sermana, a quantidade
de mengées, eventos e mobilizagdes deve crescer, ja que Dilma deve tomar uma decisao a
respeito. E um dos movimentos gue termn tido maior participac&o da sociedade brasileira no A Follos
Twitter e no Facebook e & por isso gue chamou minha atengao e meu interesse em analisar
como estd mohilizando e guais grupos estdo sendo mohilizados pela agenda. (Cliguem nas

Imagens para vé-las em famanho maior) izggos :‘Edes SDECIaIS_Ino Brasil
igos Blogs no Brasi

RSS

@raquelrecuero

[Populares]

Aningios Google

Aprenda
Inglés Hoje
Mesmo
MNEo se
Fsaleca. MNa
Pode Comegar
o Curso em

Fonte — www.pontomidia.com.br/raquel/
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Os féruns, conforme Batista (2011), s@o pédginas da internet destinadas a promover debates via

mensagens publicadas pelos usudrios sobre um assunto previamente determinado.

Os Wikis, conforme Yamashita e Fausto (2012), sdo redes colaborativas de conteido. O
maior exemplo, segundo os autores, é a Enciclopédia Eletrobnica Wikipédia, que consiste
numa cole¢@o de informagdes Web onde qualquer pessoa pode modificar o conteido. Outro
exemplo € o Wikimedia, um projeto colaborativo de repositério de imagens. Yamashita e
Fausto (2012) afirmam ainda que os Wikis apresentam caracteristicas como criagao,
elaboracdo e indexa¢do vinculadas a decisdo dos participantes, em que as alteracdes efetuadas
sdo visiveis para todos. E uma plataforma ideal para projetos e trabalhos colaborativos. Na

figura 4 se pode visualizar o site Wikipédia com uma pesquisa sobre midias sociais.

Figura 4 — Pagina do Wikipédia
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Fonte — www.pt.wikipedié.org/wiki/l\/[idias_sociais
Os mundos virtuais, conforme apontado por Batista (2011), sdo ambientes simulados por
meio de recursos computacionais destinados a serem habitados e a permitirem a interacdo dos
seus usudrios via avatares, isto €, representacdes virtuais de um usudrio. Como exemplos de

mundos virtuais existem o Second Life e também o jogo World of Warcraft. Na figura 5 se

pode visualizar a pdgina inicial do Second Life.
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Figura 5 — P4gina inicial do Second Life
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As redes sociais sdo ambientes que focam reunir pessoas, os chamados membros que, uma
vez inscritos, podem expor seu perfil com dados como fotos pessoais, textos, mensagens de
video, além de interagir com outros membros, criando listas de amigos e comunidades
(TELLES, 2011). Para Recuero (2011), as redes sociais sdo sites que fazem uso de sistemas
que permitem a interacdo social por meio da busca de conexdo entre as pessoas
proporcionando sua comunicac¢do. Sendo assim, segunda a autora, eles podem ser utilizados

para forjar lagos sociais.

Bagozzi e Dholakia (2002) apontam que as redes sociais virtuais sdao formadas por grupos
que sustentam processos continuos de comunicacao. Dentre as redes sociais mais utilizadas na
internet o Facebook é a que estd em maior ascensdao. Recuero (2011) relembra que o
Facebook foi um sistema criado em 2004 por Mark Zuckberg enquanto era aluno da
Universidade de Harvard. Ainda conforme Recuero (2011), o Facebook funciona por meio de
perfis e comunidades. Em cada perfil é possivel acrescentar médulos de aplicativos (jogos e
ferramentas dentre outros). O sistema € muitas vezes percebido como mais privado que outros
sites de redes sociais como, por exemplo, o Orkut, pois apenas usudrios que fazem parte da
mesma rede podem ver o perfil uns dos outros. Outra inovagdo significativa apontada por
Recuero (2011) no Facebook foi o fato de permitir que usudrios pudessem criar aplicativos

para a rede social.
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Conforme reportagem da revista Exame (2012a), o Brasil assumiu em 2012 a segunda posi¢ao
como pais com maior nimero de usudrios cadastrados no Facebook com 46,3 milhdes de
usudrios. Com isso, segundo a revista, o Brasil superou a India, que conta, atualmente, com
45,7 milhdes de usudrios. Os Estados Unidos continuam na lideranca, com 157,2 milhdes de
usuarios. Durante o més de abril de 2012, 2,1 milhdes de brasileiros aderiram a rede social, o
que representa um crescimento de 4,8%. Em todo o mundo, o Facebook acumula mais de 900
milhdes de usudrios, ou seja, aproximadamente 13% de toda a populacdo do planeta Terra

estd cadastrada no Facebook. Na figura 6 se pode visualizar a pigina inicial do Facebook.

Figura 6 — Pagina inicial do Facebook
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Fonte — www.facebook.com

A ascensdo e importancia das midias sociais online, como exposto no caso do Facebook, em
seus vdrios formatos, também € algo percebido pelas empresas. Brondmo (2002) corrobora a
afirmacdo destacando que a internet e, consequentemente, as midias sociais, criou
oportunidades para todas as empresas entregarem valor aos seus consumidores. Para Telles
(2011), a comunicagdo tradicional ndo sobreviverd se ndo for integrada as midias sociais.
Ainda, segundo o autor, estd havendo uma integracdo dos conceitos de branding (esfor¢co da
marca para atrair credibilidade, efeito memoria e permanéncia junto ao mercado) e social

media marketing (marketing direcionado para as midias sociais).
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A importancia das midias sociais online para as empresas fez com que diversos autores se
interessassem pelo estudo do social media marketing. Para Tuten e Solomon (2012), o social
media marketing € o uso das midias sociais para facilitar a relagdo entre consumidores e
empresas. Segundo os autores, as midias sociais permitem acesso de baixo custo aos
consumidores e uma variedade de formas de interacdo e engajamento nos diferentes estagios

do ciclo de consumo.

Tuten e Solomon (2012) apontam ainda que houve uma mudanca cultural nos consumidores
com o aumento do uso da internet, em que o processo de consumo, antes atrelado fortemente
as midias tradicionais, agora estd sendo direcionado para as midias sociais online. Esse
aspecto fez com que Tuten e Solomon (2012) propusessem uma segmenta¢do baseada no
contexto de midias sociais. Para os autores, os consumidores podem ser segmentados em: 1.
expectadores — consumidores leitores de blogs e féruns online; 2. participantes —
consumidores que apenas mantém uma conta ativa em uma rede social; 3. colecionadores —
consumidores que agrupam e armazenam informacoes online; 4. criticos — consumidores que
comentam postagens online e contribuem editando artigos Wikis; 5. conversadores —
consumidores que atualizam constantemente sua conta em uma rede social; 6. criadores —
consumidores que publicam blogs e compartilham seus préprios videos dentre outros

aspectos.

Tuten e Solomon (2012) também destacam que pesquisas realizadas no contexto de midias
sociais podem adotar métodos qualitativos e quantitativos de pesquisa. Os autores sugerem o
uso da netnografia como técnica de pesquisa qualitativa para as midias sociais. A netnografia,
segundo os autores, € uma adaptacdo da etnografia, que é um método de estudo que objetiva
descrever os costumes e as tradicdes de um grupo humano, aplicada a internet. No método
quantitativo prevalece o monitoramento sistemadtico via softwares de palavras-chave postadas
em blogs, téruns e redes sociais. Segundo Tuten e Solomon (2012), o monitoramento
quantitativo das publicacdes feitas pelos usudrios pode gerar insights sobre as decisdes de
consumo dos consumidores. O site www.socialbakers.com oferece diversas possibilidades de

monitoramento quantitativo das midias sociais.

Sterne (2011), corroborando a proposicdo de monitoramento quantitativo proposta por Tuten

e Solomon (2012), apresenta diversas métricas no contexto de midias sociais. Essas métricas
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podem ser condensadas em trés tipos: 1. métricas de visibilidade — permite comparabilidade
com as midias tradicionais; 2. métricas de influéncia — demonstram o quanto uma informagao
se propagou; e 3. métricas de engajamento — objetivam quantificar a participacao dos usudrios

nas midias sociais.

Dentre as diversas métricas apresentadas por Sterne (2011) classificadas como de visibilidade
tém-se: (1a) nimero de visualizacdes que um material (postagem, video, foto dentre outros)
foi visto; (1b) quantidade de unicos visitantes, ou seja, de pessoas diferentes que tiveram
acesso a um material em uma midia social; (1c) quantidade de féruns, grupos ou listas de
debates sobre um assunto na internet; (1d) tempo médio de permanéncia do usudrio em um
site. Dentre as diversas métricas apresentadas por Sterne (2011) classificadas como de
influéncia tém-se: (2a) nota dada ao conteido postado; (2b) quantidade de links direcionados
ao conteddo postado; (2c) nimero de membros de uma comunidade; (2d) quantidade de
conexdes (postagens) realizadas dentro de uma comunidade. Dentre as diversas métricas
apresentadas por Sterne (2011) classificadas como de engajamento tém-se: (3a) % de
preenchimento por parte dos usudrios dos seus perfis em uma midia social; (3b) frequéncia de
postagens de um usudrio; (3¢) quantidade de curtir que um usudrio gerou ou recebeu dentre

outros.

Como serd apresentado posteriormente, outros autores versam sobre a mensuragdo do
engajamento do consumidor de forma mais robusta. Dessa forma, para o momento ¢é
importante apenas destacar que o engajamento do consumidor surge como elemento

primordial de andlise no contexto da Web 2.0, das midias sociais e do social media marketing.

Considerando os conceitos apresentados neste tdpico, esta pesquisa, como apresentado na
introducdo desta tese, pretende analisar os antecedentes e dimensdes do Engajamento do
Consumidor em redes sociais, mais especificamente com a rede social Facebook. Os tépicos

posteriores deste referencial teérico abordam o tema: Engajamento do Consumidor.

3.3 O enfoque de Van Doorn ef al. sobre Engajamento do Consumidor — Modelo CEC

A defini¢do de Van Doorn et al. (2010) do CEC no relacionamento entre o consumidor e a

empresa foca o aspecto comportamental da relacio. Em um contexto de gerenciamento do

consumidor, hd uma grande atencio dada para as métricas com forte foco no comportamento
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de compra (BOLTON, 1998; BOLTON, LEMON e VERHOEF, 2004; MITTAL e
KAMAKURA, 2001; REINARTZ e KUMAR, 2000; VERHOEF, 2003). Afirma-se que os
CECs vao além do aspecto transacional e podem ser especificamente definidos como as
manifestacoes comportamentais que um consumidor tem em relagdo a uma marca ou empresa,
para além da compra, resultando a partir de varidveis motivacionais. As manifestagdes
comportamentais que, conforme defendem Van Doorn et al. (2010), ndo incluem aspectos
transacionais, podem ser tanto positivas, como, por exemplo, postar uma mensagem positiva
de uma marca em um blog, quanto negativas, como, por exemplo, organizar acdes publicas
contra uma empresa. Como serd apresentada posteriormente, a proposicio de Kumar et al.
(2010) para o engajamento considera aspectos transacionais, sendo esta a abordagem
defendida e considerada pelo autor desta tese. Também ¢ importante reconhecer que, de
acordo com Van Doorn et al. (2010), apesar de os CECs terem um foco na marca e na
empresa, eles podem ser direcionados para uma rede muito mais ampla de atores, incluindo
outros consumidores atuais e potenciais, fornecedores, publico em geral, reguladores e até

mesmo os proprios funciondrios da empresa.

O engajamento do consumidor também abrange a cocriagdo do consumidor. De acordo com
Lusch e Vargo (2006), a cocriacdo envolve a participacdo do consumidor na criagdo de algo
que serd futuramente oferecido a ele proprio. Isso pode ocorrer por meio de inventividade
compartilhada, codesign ou de partilha de producdo de bens relacionados. Assim, cocriagao
ocorre quando o consumidor participa espontaneamente com comportamentos discriciondrios
que exclusivamente personalizam a experiéncia do consumidor para a marca, além da selecdao
de opg¢des predeterminadas como em coproducdo. Claramente, os comportamentos, como
fazer sugestdes para melhorar a experiéncia de consumo, ajudando os prestadores de servigo e
auxiliando outros consumidores para consumir melhor sdo todos aspectos da cocriagdo e,

portanto, comportamentos de engajamento do consumidor.

Sprott, Czellar, e Spangenberg (2009) discutiram uma medida geral para o engajamento da
marca. Eles definem o engajamento da marca como uma diferencga individual representando a
propensdo dos consumidores para incluir marcas importantes como parte de como eles veem a
si mesmos. Essa abordagem baseia-se na teoria do autoesquema (MARKUN, 1977) e na
teoria do apego (BALL e TASAKI, 1992) para examinar como e por qual conceito os
consumidores se tornam relacionados a uma marca. Van Doorn et al. (2010) se concentraram

sobre as consequéncias comportamentais dos processos psicologicos embutidos nas conexdes
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do consumidor com a marca. E provivel que nos CECs, conforme apontam Van Doorn et al.
(2010), a conexdao e o relacionamento do consumidor com a marca e a disposi¢do do

engaj amento para com a marca afetem um ao outro.

3.3.1 As dimensodes do modelo

Para compreender a natureza do engajamento do consumidor, € 1til considerar as formas pelas
quais os consumidores podem optar por se engajar, ou seja, as dimensdes do CEC. Van Doorn
et al. (2010) propdem cinco dimensdes: valéncia, forma ou modalidade, escopo, natureza do

seu impacto e objetivos do consumidor.

Primeiramente, considerando a dimensdo valéncia, os consumidores podem ser classificados
como positivos ou negativos (BRADY et al., 2006). O engajamento positivo do consumidor
inclui aquelas a¢des que nos curto e longo prazos t€ém consequéncias positivas, sendo elas
financeiras e nao financeiras, para a empresa. Vdrias ag¢des do consumidor como, por
exemplo, boca-a-boca, blogging e comentdrios online podem vir a ser positivo ou negativo
para a empresa baseada na valéncia do conteido. De acordo com Van Doorn et al. (2010),
outras acdes, como recomendar a marca a amigos e familiares podem ser predominantemente
positivas, mas t€m o potencial de serem negativas como, por exemplo, se houver uma ma

adequacdo entre o novo consumidor e a marca.

A forma ou modalidade do engajamento do consumidor, de acordo com Van Doorn et al.
(2010), refere-se as diferentes formas em que podem ser expressas pelos consumidores. No
nivel bésico, a forma ou modalidade se refere aos tipos de recursos, por exemplo, tempo
versus dinheiro, que os consumidores podem utilizar no engajamento. Bolton e Saxena-lyer
(2009) distinguem os comportamentos entre diversos papéis adotados pelo consumidor frente
a empresa, sao eles: papéis internos, adicionais e eletivos. Papéis internos de comportamento
sdo aqueles que ocorrem tipicamente dentro dos parametros definidos por uma empresa como
o comportamento queixa. Os papéis adicionais de comportamento sdo discriciondrios, ou seja,
niao limitado pela empresa, que os consumidores podem escolher se engajar como, por
exemplo, ajudando outros consumidores a utilizar um produto. Os comportamentos eletivos
sdo aqueles que os consumidores se engajam para atingirem seus objetivos de consumo,
como, por exemplo, fazer sugestdes a empresa para o aprimoramento dos produtos ofertados.

Uma outra forma de entender o engajamento do consumidor € o tipo de resultado que os



45

consumidores alcancam no nivel da empresa ou marca. Esses resultados variam em magnitude
e/ou natureza de seu impacto sobre os consumiodores e empresas € podem incluir pedidos de
desculpas e/ou reembolsos apds um comportamento de queixa, mudancas nas politicas da
empresa apos a reclamacio de um consumidor, melhorias nos produtos ou servigos baseados
em sugestoes dos consumidores, melhoria na base de conhecimento de consumidores atuais e
potenciais resultantes de postagens online feitas pelos consumidores, mudangas na natureza
das interfaces entre consumidores e funciondrios da empresa baseadas nas acdes dos
consumidores e, até mesmo, mudancas no ambiente regulatérios na qual a empresa atua

(VAN DOORN et al., 2010).

A terceira dimensdo do CEC é o escopo, sendo ele temporal e geogrifico. Focando o
consumidor, o engajamento pode ser temporalmente momentaneo ou continuo.
Particularmente, para as a¢des sistemdticas e continuas dos consumidores, as empresas podem
desenvolver processos especificos para monitorar e otimizar o engajamento do consumidor.
Para o engajamento momentaneo, as empresas podem avaliar o nivel dos resultados que estdo
auferindo e agir corretivamente. O escopo geografico, conforme apontam Van Doorn et al.
(2010), do engajamento do consumidor pode verificar se o engajamento é local como, por
exemplo, o boca-a-boca feito pessoalmente, ou global como, por exemplo, postagens online
feitas em uma rede social. O escopo geogrifico do CEC, segundo os autores, pode ser
determinado pela modalidade e forma utilizadas pelos consumidores. Por exemplo, supondo
que um consumidor tem sugestdes para melhorar um produto, se essas sugestdes sao postadas
em um site de rede social como o Facebook, o impacto geografico pode ser bastante
difundido, mas, ao contrdrio, se as sugestdes forem feitas verbalmente a um tnico funciondrio

da empresa, a difusdo dessa sugestdo serd minima.

A natureza do impacto dos CECs sobre a empresa e seus componentes pode ser classificada
em termos de rapidez de impacto, intensidade do impacto, amplitude do impacto e
longevidade do impacto (VAN DOORN et al., 2010). A rapidez de impacto se refere a quao
rapido o CEC afeta qualquer um dos componentes, especialmente o publico-alvo pretendido
pela empresa. Dessa forma, o imediatismo dos CECs baseados na internet pode ser mais
rapido do que escrever uma carta a empresa. A intensidade do impacto se refere ao nivel de
mudanca causada no publico-alvo pretendido pela empresa, enquanto a amplitude do impacto

se refere ao nimero de pessoas afetadas. Assim, gastar uma hora para convencer um amigo
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que ele deve comprar uma determinada marca tem amplitude estreita, mas de alta intensidade.
A longevidade do impacto depende de vdrios fatores como a capacidade de codificar e
preservar a atividade de alguma forma. Por exemplo, uma postagem online revisitada
diariamente pelos consumidores tem maior longevidade do que um boca-a-boca feito
pessoalmente por um consumidor a outro. Van Doorn et al. (2010) complementam afirmando
que, em um mundo digital, com um alto nivel de conectividade, o imediatismo, a intensidade,
a amplitude e a longevidade do impacto dos CECs necessitam de cuidadosa investigacdo e

conceituacgao.

Também € qtil analisar, conforme argumentam Van Doorn et al. (2010), para efeito de
engajamento, os propdsitos do consumidor com base nas questdes: A quem € dirigido o
engajamento? Até que ponto o engajamento € planejado? Em que medida os objetivos dos
consumidores estdo alinhados com os objetivos da empresa? O comportamento do
consumidor € direcionado a empresa ou a algum outro componente, como O governo
regulador, investidores, consumidores e concorrentes? Fatores que influenciam
comportamentos voltados para a empresa podem ser distintos daqueles voltados para o
mercado. O objetivo do consumidor em se engajar, conforme propdem Van Doorn et al.
(2010), pode ser pensado a partir de uma perspectiva de alinhamento de metas. Se as metas
dos consumidores estdo alinhadas com os objetivos da empresa, entdao o CEC deve ter um

impacto positivo global sobre a empresa. No entanto, se os objetivos dos consumidores e os

objetivos da empresa estdo desalinhados, o CEC pode ter consequéncias mais negativas.

A figura 7 apresenta o modelo conceitual do CEC de Van Doorn et al. (2010). Os autores
diferenciaram entre os antecedentes e o consequentes do CEC. Com relag¢do aos antecedentes,
foram examinados por Van Doorn et al. (2010) trés tipos de fatores que podem afetar o

engajamento: baseados no consumidor, baseados na empresa e baseados no contexto.
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Figura 7 — Modelo Conceitual do Comportamento de Engajamento do Consumidor
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Fonte — VAN DOORN et al., 2010.

O fator baseado no consumidor foi proposto, mas nao se limita em seis construtos: satisfacao,
confianca/comprometimento, identidade, objetivos do consumo, recursos € percepgao
custo/beneficio. O fator baseado na empresa foi proposto, mas ndo se limita em cinco
construtos: caracteristicas da marca, reputacdo da empresa, tamanho e diversificacdo da
empresa, uso de informagdes e processos da empresa e setor. O fator baseado no contexto foi
proposto, mas ndo se limita em cinco construtos: fatores competitivos € as quatro varidveis

P.E.S.T — politico, econdmico/ambiental, social, e tecnolégico.

Em geral, muitos desses fatores podem afetar diretamente o engajamento do consumidor. No
entanto, os autores também afirmam que esses fatores e seus construtos atrelados podem
interagir uns com os outros € ajudar a melhorar ou inibir o efeito de um fator sobre o CEC.
Van Doorn et al. (2010) apotam que os trés fatores propostos como antecedentes poderiam ser
classificados como: 1. antecedentes apenas; 2. antecedentes e moderadores; 3. apenas
moderadores. Contudo, os autores acreditam que ainda carecem de pesquisas empiricas para

que tal classificacdo aconteca de forma consistente.
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3.3.2 Os antecedentes baseados no consumidor

Um dos fatores mais importantes que afetam os CECs inclui antecedentes atitudinais. Estes
englobam a satisfacdo do cliente (ANDERSON e MITTAL, 2000; PALMATIER et al.,
2006), o comprometimento com a marca (GARBARINO e JOHNSON, 1999), a confianca
(MATOS e ROSSI, 2008), o apego da marca (SHAU, MUNIZ e ARNOULD, 2009), e as
percepgoes de performance da marca (MITTAL, KUMAR e TSIROS, 1999). De um modo
geral, niveis muito altos ou muito baixos desses fatores podem influenciar o engajamento do

consumidor.

Sob o ponto de vista econdmico, segundo Rese (2003), a satisfacdo do consumidor deve ser
compreendida sob o paradigma da confirmacdo—desconfirmacdo, ou seja, quanto mais as
expectativas do consumidor sdo excedidas pelas suas experiéncias, maior a satisfacdo do
consumidor. Essa visdo cognitivista da satisfacdo pode ser relacionada com o comportamento
da maximizagdo da utilidade da economia, em que a satisfacdo pode ser considerada um proxy

para a extensdo em que a maximizacao da utilidade foi atingida.

Na construcdo do American Customer Satisfaction Index (ACSI), Fornell et al. (1996)
definem a satisfacdo global como sendo composta por trés elementos: 1. a qualidade
percebida; 2. o valor percebido; 3. as expectativas do consumidor. A qualidade percebida € a
avaliacdo pelo consumidor do desempenho do produto ou servico em uma experiéncia de
consumo recente. Por sua vez, o valor percebido diz respeito ao nivel de qualidade relativo ao
preco pago. Com isso, um componente de preco € incluido na defini¢do de satisfacdo global.
Por fim, as expectativas do consumidor representam, tanto as expectativas prévias ao
momento de consumo em relagdo a oferta — por exemplo, propaganda e recomendacdes —
quanto uma expectativa futura da habilidade do fornecedor em entregar qualidade. Dessa
forma, o conceito de satisfacdo global do modelo ACSI é um indice que capta experiéncias

passadas e também preocupacdes futuras do consumidor.

Entre as muitas defini¢cdes de satisfacdo, Oliver (1997) propde seu enquadramento em dois
grupos: 1. autores que definem satisfacdo como resultado de um processo, que pode ser a
experiéncia de compra ou de consumo; 2. autores que definem satisfacdo como uma parte do

processo. O autor critica as abordagens do grupo (2), pois, segundo o autor, uma boa



49

definicdo de satisfacdo deveria incluir a satisfacdo com elementos individuais dos produtos ou
servicos, a satisfacdo com o resultado final e, também, a satisfacdo com a satisfacdo. Dessa
forma, em sua defini¢do, o autor inclui, além dos processos psicoldgicos, o julgamento de
satisfacdo que o consumidor faz. Para Oliver (1997), satisfacdo € a resposta a completude do
consumidor. E o julgamento de que uma caracteristica do produto/servico, ou o
produto/servico em si, ofereceu (ou estd oferecendo) um nivel prazeroso de completude

relativa ao consumo incluindo niveis maiores ou menores de completude.

A noc¢ao de completude implica a existéncia de um objetivo, de um espaco a ser preenchido.
Ja o nivel de prazer estd relacionado com a capacidade da completude em proporcionar ou
aumentar o prazer ou, ainda, em reduzir a dor, quando uma adversidade € resolvida ou
amenizada. Assim, definir a satisfacdo em termos de completude prazerosa permite explicar
diferentes tipos de consumo em que, muitas vezes, ndo ha valor tangivel recebido na
transacdo como, por exemplo, em situacdes de caridade, doag¢des e voluntariado (OLIVER,

1997).

Segundo Rossi e Slongo (1997), a satisfagdo é frequentemente conceitualizada como um
continuum unidimensional opondo dois polos extremos, sdo eles: polo positivo (muito
satisfeito) ou negativo (muito insatisfeito), porém, foi igualmente proposto considerar a
satisfacdo e a insatisfacdo como duas estruturas influenciadas por aspectos diferentes de
interacdo entre os estimulos (produto ou servi¢o) e o individuo. O construto satisfacao foi
utilizado nesta pesquisa como antecedente do engajamento do consumidor conforme propdem
Van Doorn et al. (2010) e com base nas escalas de Oliver (1997). Com base no exposto,

apresenta-se a proposi¢ao.

Proposi¢do A — Quanto maior a satisfacdo, no contexto de redes sociais, especificamente com

o Facebook, maior o engajamento do consumidor.

Confianga se refere a "[...] uma vontade de contar com um parceiro de troca em quem se tem
confianca" (MOORMAN, DESHPANDE e ZALTMAN, 1993). A confianca, conforme
destacam Selnes (1998) e Hunt, Arnett e Madhavaram (2006), se traduz em seguranca no

relacionamento e reduz os sacrificios das partes envolvidas.
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A pesquisa nesse campo tem demonstrado que a confianca dos consumidores, tanto na
organiza¢cdo como um todo, quanto nos funciondrios, é significativamente influenciada pela
satisfacdo desses consumidores (KAU e LOH, 2006; MORGAN e HUNT, 1994;
RANAWEERA e PRABHU, 2003; SINGH e SIRDESHMUKH, 2000). Esses resultados
mostram que, quanto maior (menor) a satisfacdo do consumidor com a organizacao, maior
(menor) confiancga ele terd. Destaca-se que a relacdo entre a satisfacdo e a confianca nio é

objeto de estudo desta tese.

A confianca também tem um efeito importante sobre construtos comportamentais, como € o
caso do engajamento do consumidor, conforme propdem Kumar et al. (2010), especialmente
sobre a propensdo do consumidor para sair ou permanecer com o mesmo prestador de
servicos (GARBARINO e JOHNSON, 1999; MORGAN e HUNT, 1994; SINGH e
SIRDESHMUKH, 2000). De fato, resultados empiricos t€m mostrado que altos niveis de
confianca estdo associados a uma maior tendéncia para oferecer boca-a-boca favordvel
(GARBARINO e JOHNSON, 1999; RANAWEERA e PRABHU, 2003). Ressalta-se aqui que
o boca-a-boca € parte do engajamento do consumidor, conforme propdem Kumar et al. (2010)
na dimensao influéncias do consumidor e que serd apresentado posteriormente. Isto € baseado
na légica de que os consumidores principalmente fornecem recomendacdes a outros
individuos de seu grupo de referéncia, como um amigo ou um parente €, assim, o consumidor
vai ser mais propenso a apoiar uma empresa com a qual ele tem experiéncia anterior e
confianca (GREMLER, GWINNER, e BROWN, 2001). O construto confianca foi utilizado
como antecedente do engajamento nesta pesquisa conforme propdem Van Doorn et al.

(2010). Com base no exposto, apresenta-se a proposicao.

Proposi¢cdo B — Quanto maior a confianca, no contexto de redes sociais, especificamente com o

Facebook, maior o engajamento do consumidor.

O construto comprometimento em marketing ¢ definido por Morgan e Hunt (1994) como a
importancia de manter um esforco maximo para dar continuidade em um relacionamento. Ja
Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992) o definem como um desejo duradouro de manter um
relacionamento com valor. A mensuracdao desse construto € feita na literatura de forma
multidimensional, conforme a pesquisa de Gruen, Summers e Acito (2000), ou
unidimensionalmente, fato esse percebido no estudo de Morgan e Hunt (1994). Os

componentes utilizados na mensuragdo multidimensional sdo o afetivo (apego emocional
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positivo), a continuidade (custos percebidos associados a deixar o relacionamento com a
empresa) € o normativo (percepcdo de obrigacdo moral para com a organizacdo). A
abordagem unidimensional mede o construto comprometimento como uma avaliacdo global

de engajamento dos consumidores com a empresa.

Consumidores com maior comprometimento sdo aqueles que também apresentam maior
identificacdo com a empresa e que mantém sentimentos de apego na manutencio de relacdes
de valor, refletindo, assim, a dimensao afetiva do construto, conforme proposto por Harrison-
Walker (2001). Além disso, conforme destacam Lacey, Suh e Morgan (2007), os
consumidores sa0 mais propensos a aumentar seu comprometimento com empresas que
recompensam o seu status de consumidor especial. Dessa forma, os consumidores s@o mais
propensos a fornecer um boca-a-boca positivo sobre a empresa como uma necessidade de
reforcar o seu relacionamento com a empresa. De acordo com Brown et al. (2005), mesmo
quando o consumidor estd insatisfeito, ele pode ainda apoiar a empresa para manter uma
consisténcia cognitiva e justificar sua atitude favordvel e de forte identificacio com a

empresa.

Brown et al. (2005) demonstraram em seu estudo longitudinal que, para um maior
comprometimento de consumidores, o comportamento de boca-a-boca positivo € menos
dependente do nivel de satisfacdo. Para os autores, os consumidores de alto comprometimento
falam positivamente sobre a empresa, independentemente do seu nivel de satisfacdo, enquanto
os consumidores de baixo comprometimento s6 dardo recomendacdes favoraveis na medida
em que eles estio satisfeitos. Esse achado estd de acordo com outros estudos que estabelecem
que o comprometimento tem um relacionamento positivo com o boca-a-boca (HENNIG-
THURAU et al., 2002; LACEY, SUH e MORGAN, 2007). O construto comprometimento foi
utilizado como antecedente do engajamento nesta pesquisa, conforme propdem Van Doorn et

al. (2010). Com base no exposto, apresenta-se a proposicao.

Proposicao C — Quanto maior o comprometimento, no contexto de redes sociais,

especificamente com o Facebook, maior o engajamento do consumidor.

Conforme apontam Van Doorn et al. (2010), os objetivos dos consumidores também afetam o
CEC. Os consumidores podem ter metas de consumo especificas, tais como maximizar os

beneficios de consumo como, por exemplo, conseguir o melhor pacote de viagens durante o
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periodo de férias, ou maximizar os beneficios relacionais como, por exemplo, se envolver em
uma comunidade de marca. Em muitos casos, os proprios objetivos dos consumidores podem
influenciar como a marca € usada e, consequentemente, como os consumidores se engajam
com a marca. Em alguns casos, os objetivos do consumidor podem nao estar relacionados
com a marca ou com a experiéncia com o produto. Por exemplo, os consumidores com maior
identidade moral (WINTERICH, MITTAL e ROSS, 2009) sao mais propensos a se envolver
em comportamentos de ajuda para outros consumidores. Em muitos casos, esses
comportamentos podem se manifestar como CEC como, por exemplo, fornecer sugestoes
lteis para outros consumidores, ajudar um funciondrio da empresa a melhor executar seu
trabalho, ou prestar aconselhamento e orientacdo para outros usudrios que experimentaram
um produto ou uma falha de servico (HENNIG-THURAU et at., 2004; SUNDARAM,
MITRA e WEBSTER, 1998). Os construtos objetivos e consumo e identidade moral foram
utilizados nesta pesquisa conforme propdem Van Doorn et al. (2010). Com base no exposto,

apresentam-se as proposigoes.

Proposicdo D — O cumprimento dos objetivos de consumo nas redes sociais, especificamente

no Facebook, gera o engajamento do consumidor.

Proposicdo E — Quanto maior a identidade moral, no contexto de redes sociais,
especificamente nas interacoes realizadas no Facebook, maior o engajamento do

consumidor.

Conforme se pode perceber no modelo proposto por Van Doorn et al. (2010), até mesmo por
ser um modelo genérico de engajamento do consumidor, o construto similaridade psicografica
nao aparece. O autor desta pesquisa, com base em Almeida et al. (2011) e também
considerando o objeto pesquisado, ou seja, o consumidor da rede social Facebook, propde o
construto similaridade psicogrifica como um antecedente do engajamento do consumidor

com o Facebook.

Para Demby (1994), a identificac@o do perfil psicografico do consumidor se da pela andlise de
fatores psicoldgicos, socioldgicos e antropoldgicos. Dessa forma, a percep¢do de similaridade
psicografica de um usudrio no Facebook se da pela identificacdo do usudrio com os outros

usudrios da sua rede virtual de contatos no que tange a uma proximidade de beneficios
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gerados pela rede social, sua autoimagem percebida como similar a das pessoas com que o

usudrio se conecta e por meio da percepc¢do de estilos de vida semelhantes.

Van den Bulte (2011) afirma que uma ideia central na andlise das conexdes em uma rede
social e que ainda € pouco explorada pelos pesquisadores de marketing € a tendéncia dos
usudrios de se conectar com pessoas que eles percebem que sdo similares a eles. Segundo o
autor, esse fendmeno explica o sucesso dos programas de recomendagdes pelos consumidores
atuais de novos consumidores para as empresas. Dessa forma, o engajamento do consumidor
pode ser potencializado caso haja uma percepcdo de similaridade psicografica entre um

usuario e sua rede de contatos virtuais.

Almeida et al. (2011) estudaram os efeitos da participacdo em comunidades virtuais de marca
no comportamento do consumidor e hipotetizaram que, quanto maior a homogeneidade
psicografica percebida pelos membros da comunidade virtual de marca, mais forte é a
participacao desses membros nas atividades virtuais da comunidade e maior € a identificacdo
com a comunidade pesquisada. E vélido destacar que as hipéteses dos autores foram

comprovadas.

Com base no exposto e ratificando as afirmacdes apresentadas acima, acredita-se que a
percepc¢ao de similaridade psicografica de um usudrio do Facebook com seus contatos na rede
social seja um antecendente do engajamento do consumidor com o préprio Facebook. Com

base no exposto, apresenta-se a proposicao.

Proposicdo F — Quanto maior a similaridade psicogrdfica, no contexto de redes sociais

especificamente com os consumidores do Facebook, maior o engajamento do consumidor.

Van Doorn et al. (2010) argumentam que caracteristicas individuais de cada consumidor e
suas predisposi¢des também podem afetar a probabilidade e o nivel de engajamento do
consumidor. Muitas dessas caracteristicas individuais podem influenciar os processos
cognitivos e a tomada de decisdes de forma previsivel para os comportamentos resultantes.
Corroborando a argumentacdo dos autores, Hennig-Thurau et at. (2004) e Sundaram, Mitra e
Webster (1998) apresentam alguns exemplos ao falarem que alguns consumidores que tém
um autodesenvolvimento elevado ou o desejo de obter reconhecimento positivo dos outros

demonstram um comportamento de boca-a-boca superior. Também pode ser o caso de que
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tais consumidores também sdo propensos a ajudar outros consumidores, postam mais
mensagens na internet e se engajam em atividades que promovem a marca com que Os
consumidores estdo altamente envolvidos. Garg, Inman e Mittal (2005) apotam também que
os estados afetivos dos consumidores, tais como a tristeza, o desgosto ou a raiva em relagao a

marca também podem afetar o CEC.

Finalmente, os recursos disponiveis envolvidos, tais como o tempo, o esfor¢co e o dinheiro
também podem afetar o nivel do CEC. O mais provavel é que os consumidores avaliem os
custos e os beneficios de se engajar em comportamentos especificos. O custo pode ser
determinado por dotagdes de recursos relativos para os consumidores, ou seja, a proporcao do
valor pago em uma compra do valor total que o consumidor tem para gastar. Os construtos
recursos disponiveis e relacdo custo/beneficio foram utilizados nesta pesquisa conforme

propdem Van Doorn et al. (2010). Com base no exposto, apresentam-se as proposicgoes.

Proposicao G — Quanto maior os recursos disponiveis, no contexto de redes sociais,

especificamente para a utilizacdo do Facebook, maior o engajamento do consumidor.

Proposicdo H — Quanto maior a relacdo custo/beneficio, no contexto de redes sociais,

especificamente na utilizacdo do Facebook, maior o engajamento do consumidor.

3.3.3 Os antecedentes baseados na empresa

Um dos mais importantes fatores baseados na empresa que afetam os CECs é a marca.
Caracteristicas da marca, atual e percebida pelos consumidores, podem fortemente influenciar
os CECs. Matos e Rossi (2008) e Walsh er al. (2009) perceberam que marcas com alta
reputacdo ou altos niveis de valor de marca sdo capazes de gerar altos niveis de CEC positivo.
No entanto, em casos de falha da marca, o impacto negativo no CEC pode ser ainda mais
forte. Roehm e Brady (2007) destacam que, se uma marca com relativamente alto valor falhar,
ela pode gerar um nivel desproporcionalmente maior de desapontamento do que uma marca
com menor reputagdo. Nesses casos, um consumidor pode querer aletar outros consumidores
a se engajar para gerar um boca-a-boca negativo. Normalmente, as marcas com alto valor
também geram um forte comprometimento com a marca e apego da marca, o que pode
motivar os consumidores a se envolver. Em geral, conforme apontam Schau, Muniz e

Arnould (2009), os consumidores com alta conexdo e/ou comprometimento com a marca
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podem ser mais propensos a participar de comunidades da marca para aprender com o0s outros
usudrios da marca, para aumentar seu conhecimento sobre a marca e seus usos e difundir o

préprio conhecimento e experiéncias entre 0s outros usuarios.

Conforme destacam Van Doorn et al. (2010), as empresas também podem influenciar os
CECs desenvolvendo e fornecendo processos e plataformas para apoiar acdes especificas dos
consumidores. No que se refere a voz do consumidor, muitas empresas desenvolveram
tecnologias e processos para permitir aos consumidores expressarem preocupacdes, elogios,
sugestdoes e ideias diretamente para a empresa e seus funciondrios. Em outros casos, as
empresas podem fornecer processos e plataformas para facilitar o engajamento do consumidor
com outros consumidores. Esses casos incluem reunides de consumidores propiciadas pelas
empresas, foéruns online de bate-papo, concursos e sorteios que permitam que Os
consumidores compartilhem suas ideias uns com os outros e assim por diante. As empresas
podem também engajar os consumidores via desenvolvimento de processos de aprendizagem

do consumidor, como, por exemplo, utilizando treinamento online.

Conforme Bolton e Saxena-Iyer (2009), ambientes de informacgdes do consumidor podem
afetar fortemente os CECs. Empresas proativas podem gerenciar o ambiente de informagdes
de seus consumidores para afetar os CECs. Orientados para os consumidores, as empresas
também sdo sensiveis aos relatos da midia sobre suas empresas. Corroborando essa afirmacao,
Narver e Slater (1990) desenvolveram uma medida vadlida para orientacdo para mercado e
analisaram seu efeito sobre a lucratividade de uma organizacdo. A pesquisa dos autores
envolveu uma amostra de 140 unidades de negdécio composta de empresas de commodities e
nao commodities. Os autores identificaram o substancial efeito positivo da orientacdo para o

mercado sobre a lucratividade dos dois tipos de empresa.

Para elaborar seu modelo de pesquisa, os autores, apds pesquisarem na literatura sobre
vantagem competitiva e orientacdo para o mercado, inferiram que a orientacdo para o
mercado considera trés componentes comportamentais: orientacdo para o consumidor,
orientacdo para o concorrente e coordenacdo interfuncional e dois critérios de decisdo:

enfoque de longo prazo e lucratividade.

As orientagdes para o consumidor e concorrente abrangem todas as atividades relacionadas

para a busca de informagdes sobre consumidores e concorrentes no mercado-alvo e sua



56

disseminacdo pela(s) empresa(s). A coordenacdo interfuncional analisa os esforgos
coordenados pelos departamentos da empresa na tentativa de gerar superioridade no valor
entregue ao consumidor. Assim, os trés componentes comportamentais hipotéticos propostos
pelos autores para mensurar a orientagdo para o mercado reinem as atividades de aquisi¢ao e
disseminacdo de informagdo sobre o mercado e a criacdo coordenada de valor para o

consumidor.

Com base nesses cinco componentes, os autores formularam a hipétese de que a orientagao
para o mercado € um construto unidimensional consistente, em que cada um deles pode ser

medido de forma confidvel por meio de uma escala de multiplos itens.

Narver e Slater (1990) ressaltam que sua hipétese de construto unidimensional se deve pelo
fato de que os componentes comportamentais € os critérios de decisdo sejam fortemente
relacionados e destacam também que os trés componentes comportamentais t€m igual
importancia média. Assim, a orientacao para o mercado proposta pelos autores € representada

por meio do triangulo que pode ser visualizado na figura 8.

Figura 8 — Modelo de Orientag¢do para o Mercado

Orientagdo para o consumidor

Foco no lucro
de longo prazo

Orientacgdo para Coordenagio
0 concorrente interfuncional

Mercado visado
Fonte —- NARVER e SLATER, 1990.
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Kohli e Jaworski (1990) também pesquisaram a orienta¢do para o mercado de uma empresa.
Para os autores a orientacdo de mercado € definida como sendo composta de trés conjuntos de
atividades: 1. geracdo, em toda a empresa, de inteligéncia de mercado sobre as necessidades
atuais e futuras dos consumidores; 2. disseminagao da inteligéncia entre os departamentos; 3.

prontiddo da empresa a essa inteligéncia.

As varidveis propostas por Kohli e Jaworski (1990) para mensurar a geracao de inteligéncia
abrangem a identificacdo de produtos e servicos que os consumidores necessitardo no futuro,
o relacionamento entre funciondrios da empresa e os consumidores, capacidade da empresa
em identificar mudancas nas preferéncias de consumo e a realizacdo de pesquisas de
satisfacdo com os consumidores. Dessa forma, percebe-se que as atividades de geracdo de
inteligéncia no modelo de Kohli e Jaworski (1990) contemplam o componente orientacdo ao

consumidor do modelo de Narver e Slater (1990) de orientagdo para o mercado.

Com base em Bolton e Saxena-Iyer (2009), Narver e Slater (1990) e Kohli e Jaworski (1990),
acredita-se que a dimensdo orientacdo ao consumidor do modelo de orientacdo para o
mercado de Narver e Slater (1990) ¢ um antecendente do engajamento do consumidor e foi

utilizado nesta pesquisa. Com base no exposto, apresenta-se a proposicao.

Proposicao I — Quanto maior a orientagdo ao consumidor, no contexto de redes sociais,

especificamente do Facebook, maior o engajamento do consumidor.

As empresas também podem afetar os CECs oferecento recompensas € outros incentivos a
seus consumidores. Algumas empresas recompensam os consumidores por recomendacoes,
particularmente entre aqueles que estdo muito satisfeitos com a empresa. Conforme
Winterich, Mittal e Ross (2009) e Hennig-Thurau et al. (2004) apontam, respectivamente, que
outras recompensas podem incluir reconhecimento social dentro de um grupo desejado ou o
reconhecimento pela expertise do consumidor. Nos fatores baseados na empresa que afetam
os CECs, as caracteristicas da empresa, tais como seu tamanho relativo e o foco em
segmentos especificos podem se tornar importante como, por exemplo, as empresas maiores €
com um foco estreito em um Unico segmento podem estar mais bem posicionadas para se
conectar com seus consumidores via recompensas e programas de fidelizacdo. Vale destacar
que, nesta pesquisa, as caracteristicas da marca, a reputacdo da empresa, o uso de informagao

e processos da empresa € o setor ndo foram modelados como antecedentes do engajamento do
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consumidor com o Facebook conforme propdem Van Doorn et al. (2010). Apenas o construto
antecedente orientacdo ao consumidor, com base em Narver e Slater (1990), foi proposto e
considerado. Essa decisdo foi feita para que um modelo mais parcimonioso de pesquisa fosse

operacionalizado.

3.3.4 Os antecedentes baseados no contexto

Os fatores baseados no contexto, conforme propdem Van Doorn et al. (2010), que afetam os
CECs podem surgir em grande parte dos aspectos politicos/legais, econdmicos/ambientais,
sociais e tecnoldgicos, que sdo varidveis da andlise P.E.S.T, da sociedade dentro da qual a
empresa e os consumidores estdo inseridos. Os concorrentes e suas agdes também criam uma

forte forca contextual que pode afetar o engajamento do consumidor.

O ambiente politico/legal, em muitos casos, pode afetar o engajamento do consumidor por
meio do encorajamento ou inibicdo do fluxo de informagdo. Van Doorn et al. (2010)
exemplificam essa questdo destacando que leis que exigem que fabricantes de
eletrodomésticos divulgem a efeciéncia energética de seus produtos podem tornar os
consumidores mais sensiveis as questdes ambientais pois o consumidor que comprou um
produto com alta eficiéncia energética poderd influenciar positivamente outros consumidores
sobre a marca. Da mesma forma, os autores afirmam que o progresso social e tecnoldgico
também pode afetar os CECs, pois, em paises desenvolvidos, 0 acesso a internet gratuita em
locais publicos e dentro de lojas é mais facil de se encontrar, 0 que permite que muitos

consumidores compartilhem suas experiéncias, expressem suas ideias e aprendam sobre

outras marcas, todos estes considerados CECs, em um periodo de tempo relativamente menor.

Em alguns casos, os eventos naturais também podem afetar os CECs. Por exemplo, conforme
destacam Van Doorn et al. (2010), uma catastrofe natural pode induzir muitos consumidores a
utilizar sua apdlice de seguro e se envolver em CECs, tanto positivos, quanto negativos,
dependendo de sua experiéncia com o provedor do seguro contratado. Da mesma forma, nessa
mesma catdstrofe natural, muitos consumidores poderiam doar tempo e dinheiro para varias
marcas relacionadas a institui¢des de caridade na tentativa de ajudar as pessoas afetadas pela
catastrofe natural. As empresas também podem se comprometer a doar uma certa
porcentagem de suas vendas para ajudar vitimas detas catdstrofes impulsionando os

consumidores a se envolverem com as suas marcas.
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A aten¢do da midia para um evento especifico sobre uma marca pode iniciar CECs. As acdes
de marketing da concorréncia também podem induzir CECs. Enfim, sdo vérios os fatores

baseados no contexto que podem afetar os CECs.

3.3.5 O papel moderador dos antecedentes

Conforme mostrado anteriormente na figura 7, os trés grupos de antecedentes podem afetar
diretamente os CECs. No entanto, o efeito de cada antecedente também deve ser considerado
a luz dos outros fatores. O circulo de setas proposto por Van Doorn et al. (2010) na figura 7
propde que antecedentes diferentes podem moderar o efeito de cada um dos outros
antecedentes nos CECs. Particularmente, os autores afirmam que os fatores baseados na
empresa € no contexto podem moderar o efeito dos fatores baseados nos consumidores nos
CECs. Os autores exemplificam essa afirma¢ao pedindo para o leitor considerar dois clientes
com o mesmo alto nivel de satisfacdio com uma empresa e que estdo pensando em participar
de uma comunidade de marca relacionada a empresa. Se o consumidor “A” leu varios artigos
sobre a empresa na midia local, ele pode se sentir mais armado de informagdes e ser mais
inclinado a participar se comparado com o consumidor “B” que ndo dispde das informacdes.
Da mesma forma, pode ser o caso de que o consumidor “A” possa ter participado do
programa de fidelidade da empresa e o consumidor “B” nao, ou seja, conforme Van Doorn et
al. (2010), € provével que os fatores baseados na empresa e no contexto moderem os fatores

baseados no consumidor na construcdo dos CECs.

Como moderadores, os fatores baseados na empresa e no contexto podem facilitar e/ou inibir
os CECs. Van Doorn et al. (2010) exemplificam a afirmacdo destacando que o custo
percebido de se engajar em certas atividades pode negativamente moderar o impacto da
satisfacdo do consumidor nos CECs. Se os consumidores percebem que o custo de
engajamento € muito elevado, eles podem ser dissuadidos do engajamento. Os custos e os
riscos envolvidos podem ser ndo financeiros, tais como a reputacdo ou a perda de
relacionamentos importantes. Assim, em alguns casos, conforme apontam os autores,
estudantes de uma turma podem decidir ndo prestar queixa contra um professor, com quem
eles estdo insatisfeitos, por causa dos altos custos percebidos e riscos associados. Da mesma
forma, temendo danos a reputacdo, consumidores podem decidir ndo contar a outros

consumidores sobre suas experiéncias negativas que tiveram com uma determinada marca.



60

Em resumo, Van Doorn et al. (2010) oferecem uma visao geral e conceitual dos fatores que
afetam os CECs. Embora muitos desses fatores possam afetar diretamente os CECs, &
importante compreender e considerar a ideia de que esses fatores podem interagir uns com 0s
outros e, em conjunto, afetarem os CECs. Os autores ainda afirmam que trabalhos tedricos e

empiricos nessa area sao necessarios para continuar o desenvolvimento do modelo proposto.

O engajamento do consumidor também tem consequéncias para diferentes partes interesadas,
incluindo o consumidor em foco, a marca/empresa em foco, bem como outros componentes,
como, por exemplo, consumidores de outros produtos e marcas. Cada um dos consequentes

propostos por Van Doorn et al. (2010) sao apresentados abaixo.

3.3.6 Os consequentes para os consumidores

No nivel mais bdasico, conforme destacam Van Doorn et al. (2010), os CECs tém
consequéncias cognitivas, atitudinais e comportamentais para os consumidores que se
dedicam a eles. De uma perspectiva comportamental, se os esforcos dos CECs sao bem-
sucedidos, os consumidores irdo se engajar mais frequentemente e mais intensamente em
acoes de CEC. Se, por outro lado, o consumidor ndo obtém sucesso, no longo prazo, o
consumidor poderd mudar para estratégias de engajamento diferentes. Ainda, segundo os
autores, consumidores bem-sucedidos também podem ampliar o seu repertério de CECs,
como contribuir ativamente com o contetido depois de se juntar a uma comunidade. H4 outros
efeitos sutis que influenciam o engajamento do consumidor como, por exemplo, a pesquisa de
Borle et al. (2007) que mostra que o simples ato de preencher uma pesquisa de satisfacao do
consumidor pode engaja-lo mais profundamente com a empresa e afetar positivamente seu

valor como consumidor.

Em situagdes em que os CECs s@o motivados por programas especificos, tais como programas
de fidelidade ou recompensas, pode haver consequéncias financeiras positivas para os
consumidores. Ao participar de programas de referéncias baseados em recompensas, O
consumidor pode ndo apenas ajudar a empresa, mas também auferir ganho financeiro. Em
outros casos, tais como participar de eventos relacionados a uma marca/empresa, o0s

consumidores também podem obter beneficios emocionais.
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O consumo, além de proporcionar beneficios funcionais, de acordo com Van Doorn et al.
(2010), também ajuda os consumidores a moldar e refor¢ar a sua identidade social. Nesse
sentido, as identidades relacionadas a um grupo, baseadas na cultura, preferéncias de marca,
padrées de consumo e grupos étnicos (comunidade humana definida por afinidades

linguisticas e culturais) podem ser poderosamente reforcadas por CECs.

3.3.7 Os consequentes para as empresas

Além de para os consumidores, como também propdem Van Doorn et al. (2010), os CECs
sd0 consequentes para a empresa. Primeiro, hd consequéncias financeiras para a empresa.
Muitos CECs como os comportamentos de recomendacdo, os comportamentos de boca-a-boca
e as acOes destinadas a geracdo e disseminagcdo de informagdes como, por exemplo, o
blogging, devem afetar o comportamento de compra do consumidor em foco, bem como

outros consumidores e, consequentemente, o valor do consumidor.

Em segundo lugar, hd consequéncias para a reputacdo da empresa. Consumidores engajados
também podem contribuir para a reputacdo de longo prazo e para o reconhecimento da marca,
como evidenciado pela participagdo em comunidades de marcas e apoiando eventos
relacionados a marca como, por exemplo, institui¢des de caridade e angariadoras de fundos.
Consumidores podem criar e disseminar informacdes relacionadas a empresa e a marca que
podem ser usados por outros atores (outros consumidores, fornecedores, reguladores,
funciondrios, etc.), criando uma reputacdo para a empresa como, por exemplo, o ato de
fornecer comentarios, online e offline, cria informagdes agregadas para utilizacdo de muitos
diferentes atores. No longo prazo, conforme corroboram Fombrum e Shanley (1990), tais
comentdrios e informacdes fornecidas pelos consumidores criam uma forte reputacdo que €
usada por muitos atores. Da mesma forma, como apontam Von Wangenheim e Bayén (2007),

CEC:s positivos na forma de blogging e boca-a-boca podem ajudar as empresas a atrair e reter

novos consumidores no longo prazo.

Em muitos casos, conforme destacam Van Doorn et al. (2010), consumidores com uma
experiéncia negativa podem procurar as vias legais ou regulamentares para solucdo de seus
problemas e isto pode levar a mudancgas permantes em uma industria. Assim, agdes como
testemunhar perante os reguladores ou promover novas e diferentes regras regulatorias

refletem o engajamento com efeitos mais amplos e duradouros.
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Consumidores altamente engajados sao uma fonte crucial de conhecimento e podem ajudar as
empresas em uma variedade de atividades como a concepg¢do de ideias e desenvolvimento de
novos produtos, sugestdes de modificacdes nas marcas existentes € a se engajar na

experimentacdo de um produto que ainda nao foi langado.

3.3.8 Outros consequentes

Geralmente e ao longo do tempo, o engajamento do consumidor, de acordo com Van Doorn et
al. (2010), pode ter um impacto mais amplo para além da empresa em foco e os consumidores
envolvidos. As sugestoes feitas pelos consumidores podem tornar a empresa mais eficiente, o
que pode levar a precos mais baixos e consumidores mais satisfeitos. Claramente, isso
aumenta o bem-estar do consumidor. Da mesma forma, as reclamacdes dos consumidores sao
muitas vezes responsdveis por mudar e melhorar o ambiente legal e regulamentar em que as
inddstrias operam. De certa forma, os consumidores envolvidos podem desempenhar um
papel muito importante de monitorar o desempenho da empresa e divulgar informagdes para

multiplos intervenientes.

Na economia digital de hoje, as agdes de uma empresa e de seus consumidores sdo altamente
transparentes e visiveis para os consumidores de outras empresas. Com o tempo, a utiliza¢do
de marca cruzada (cross-brand) e de consumidor cruzado (cross-customer) como de dominio
publico poderd afetar uma inddstria inteira. Em particular, o acesso a informagdes sobre os
concorrentes, por meio de CECs, como blogs, queixas e sugestdes postadas publicamente
pode estimular e reforcar a concorréncia. Em outros casos, os consumidores de diferentes

organizacdes podem se unir de forma que beneficiem a sociedade.

3.4 O enfoque de Kumar ef al. sobre Engajamento do Consumidor — Modelo VEC

Van Doorn et al. (2010), como ja exposto anteriormente, consideram cinco dimensdes para as
formas pelas quais os consumidores optam por se engajar. Sdo elas: valéncia, forma ou
modalidade, escopo, natureza do seu impacto e objetivos do consumidor. J4 Kumar et al.
(2010) propdem, em seu modelo VEC, que o engajamento € composto de quatro dimensdes

essenciais.
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Antes de entrar especificamente nas proposicdes de Kumar et al. (2010) para o engajamento
do consumidor, o autor desta tese acredita que as proposicoes de Kumar et al. (2010) sao mais
operacionalizdveis do que as proposicoes de Van Doorn et al. (2010) para o modelo de
pesquisa proposto neste trabalho. Em resumo, Van Doorn et al. (2010) propdem as formas
pelas quais o engajamento surge, enquanto Kumar et al. (2010) definem o que, de fato, para
os autores, o engajamento é em quatro dimensdes. As quatro dimensdes sdo apresentadas

abaixo.

A primeira dimensdo, proposta por Kumar ef al. (2010), é o Valor do Ciclo de Vida do
Consumidor (VCVC). E o comportamento de compra dos consumidores, que pode ser por
meio de compras repetidas ou compras adicionais (up-selling e cross-selling). A segunda
dimensao € o Valor das Recomenda¢des do Consumidor (VRC). Sao as recomendagdes do
consumidor para a aquisi¢do de novos consumidores para a empresa iniciados e incentivados
por programas formais de recomendagdes extrinsecamente motivados. J4 a terceira dimensao
é o Valor das Influéncias do Consumidor (VIC). E o comportamento influenciador dos
consumidores em outros consumidores e consumidores potenciais como, por exemplo, o
boca-a-boca, que € uma atividade que convence e converte consumidores potenciais em
consumidores, minimiza o remorso dos consumidores para reduzir deser¢des, incentiva o
aumento do valor comprado frente ao valor disponivel (share-of-wallet) para compra dos
consumidores e que € intrinsecamente motivado. Finalmente, a quarta dimensao proposta
pelos autores € o Valor do Conhecimento do Consumidor (VCC). Sdo os comentarios
(feedback) fornecidos para a empresa de ideias para inovagdes e melhorias, que contribuem
para o desenvolvimento do conhecimento e que sdo extrinsecamente ou intrinsecamente

motivados.

Conforme destacam Kumar et al. (2010), alguém poderia argumentar que VCVC deve ser
uma métrica guarda-chuva que pode ser decomposta em valor derivado de componentes
transacionais e nao transacionais. Teoricamente o VCVC poderia ser idealizado para incluir
todos os aspectos da criagdo de valor pelo consumidor, mas, na pratica, bem como na
literatura académica, o VCVC ¢é repetidamente referenciado apenas como comportamento de
compra. Dessa forma, entende-se o motivo pelo qual os autores propdem outros trés

elementos para a mensuracdo do engajamento do consumidor.
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A afirmagdo de Kumar er al. (2010) de que o VCVC ¢ repetidamente referenciado apenas
como comportamento transacional de compra pode ser constatada nas pesquisas de Gupta et
al. (2006) que modelaram o valor do ciclo de vida do consumidor e de Verkatesan e Kumar
(2004) que também modelaram o valor do ciclo de vida do consumidor com o objetivo de

selecionar consumidores e elaborar estratégias de alocagdes de recursos.

Kumar et al. (2010) também asseveram que gestores definem o VCVC como sendo baseado
em transagdes de compra porque as métricas de desempenho utilizadas sao do tipo estimulo-
resposta, ou seja, uma atividade de marketing especifica resultando em comportamentos de
compra tangiveis pelos consumidores. Dessa forma, os autores consideram que, para avaliar
com mais precisdo o valor total de um consumidor, o VCVC € importante, mas nao é tunico,
ou seja, o valor total do engajemento do consumidor é decorréncia da agregacdo dos
componentes: VCVC, VRC, VIC e VCC. Segundo o autor, os quatro componentes também
podem influenciar um ao outro como por exemplo, uma empresa que mantém um sife em uma
rede social para seus consumidores pode incentivar o VIC no curto prazo, mas tais interacdes
entre os consumidores podem fortalecer, ou diminuir, a lealdade a marca e, finalmente,

aumentar, ou diminuir, os respectivos VCVC’s dos consumidores.

Embora os gerentes geralmente aceitem a importancia do calculo VCVC como uma métrica
fundamental na avaliacdo de decisdes de marketing (BLATTBERG e DEIGHTON, 1996), na
alocacdo de recursos de forma mais eficiente (VERKATESAN e KUMAR, 2004) e na
avaliacdo do valor de longo prazo dos esfor¢os de marketing da empresa, com base na
conceituacdo proposta do VEC, cada componente precisa ter sua prépria medida
correspondente de valor gerado pelos consumidores, por meio de seu comportamento e

interacdes, para que de forma mais precisa o valor gerado por um consumidor seja capturado.

Os componentes que compdem o VEC podem ser determinados via agregacdo do valor das
transagcdes dos consumidores € VCVC’s correspondentes, VRC’s gerados por trazer novos
consumidores por meio de recomendacdes, assim, auxiliando no processo de aquisicdo, VIC’s
gerados principalmente influenciando e incentivando os consumidores existentes para
continuar e/ou expandir o uso pds-aquisi¢cdo, bem como o encorajamento de consumidores
potenciais (individuos que a empresa estd tentando adquirir) para comprar, ¢ VCC’s criados

fornecendo conhecimento e feedback para ajudar no processo de inovacao das empresas.
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A fim de desenvolver e implementar estratégias de marketing eficazes e assegurar a alocacdo
eficiente de recursos, € essencial para as empresas compreenderem a natureza exata de cada
um desses varios elementos propostos por Kumar et al. (2010) como se vé na figura 9. A
secdo seguinte discorre sobre o que esses varios componentes sdo, como eles podem ser

definidos e como eles sao diferentes e distintos uns dos outros.

Figura 9 — Componentes do Valor do Engajamento do Consumidor

VRC
Valor das
Recomendacoes
do Consumidor

VCVC VCC

+ Valor do Ciclo de Valor do
Vida do Conhecimento do
Consumidor Consumidor

VIC

Valor das
Influéncias do
Consumidor

Fonte —- KUMAR et al., 2010.

Destaca-se que, conforme apresentado na figura 9, sobre os componentes do engajamento do
consumidor propostos por Kumar et al. (2010), existem relacOes entre as quatro dimensdes
do modelo. No entanto, para esta pesquisa, as relagdes propostas por Kumar et al. (2010) ndao
foram operacionalizadas. O objetivo central desta tese € mensurar as relacdes entre os
antecedentes do engajamento propostos por Van Doorn et al. (2010), Almeida ef al. (2011) e
Narver e Slater (1990) com as quatro dimensdes do engajamento de Kumar et al. (2010).
Também € objetivo deste trabalho validar o construto engajamento do consumidor do

Facebook como um construto reflexivo de segunda ordem e formado pelas dimensdes: Ciclo
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de Vida do Consumidor, Recomendagdes do Consumidor, Influéncias do Consumidor e

Conhecimento do Consumidor. Sendo assim, apresenta-se a tltima proposi¢do desta pesquisa.

Proposicao J — O engajamento do consumidor é um construto reflexivo de segunda ordem
formado pelas dimensées: Ciclo de Vida do Consumidor, Recomendacoes do Consumidor,

Influéncias do Consumidor e Conhecimento do Consumidor.

3.4.1 O valor do ciclo de vida do consumidor

O VCVC ¢ definido como o valor presente dos lucros futuros gerados de um consumidor no
seu cliclo de vida de relacdes com a empresa e, portanto, reflete a rentabilidade futura do
consumidor (BLATTBERG, GETZ e THOMAS, 2001; GUPTA e LEHMANN, 2005; RUST,
LEMON e ZEITHAML, 2004).

Gupta, Lehmann e Stuart (2004) relatam que € cada vez mais evidente que o valor financeiro
de uma empresa depende de ativos intangiveis que estdo fora do balan¢o. Em sua pesquisa, os
autores focaram o consumidor como um desses ativos. Especificamente, eles demonstraram
como valorizar os consumidores torna factivel o aumento do valor das empresas, incluindo
empresas de alto crescimento e com resultados negativos. Os autores definem o valor de um
consumidor como a soma esperada de desconto dos ganhos futuros. Demonstraram seu
método de avaliagdo usando publicamente dados disponiveis para cinco empresas. Eles
concluiram que uma melhora de 1% na retencdo, na margem ou na aquisi¢do, aumenta o valor
da empresa em 5%, 1% e 1%, respectivamente. Os autores também entenderam que uma
melhoria de 1% na retencao tem quase cinco vezes mais impacto sobre o valor da empresa do
que uma mudanca de 1% na taxa de desconto ou custo de capital. Os resultados mostraram

que a ligacao dos conceitos de marketing para o valor do acionista € possivel e perspicaz.

Com base no exposto acima, fica evidente que o VCVC fornece importantes insights para os
gestores de uma empresa, por exemplo, os drivers do VCVC fornecem diagndsticos
importantes sobre a sadde futura de um negdcio, permitindo que os gerentes avaliem a
rentabilidade de consumidores individuais e usem uma abordagem estruturada para previsao
de fluxos de caixa futuros. Dito isso, e com base em Kumar et al. (2010), percebe-se que o
VCVC ¢ uma métrica para frente, ao contrario de outras medidas tradicionais de valor, tais

como contribui¢des passadas ou atuais para o lucro. Portanto, o acompanhamento do VCVC
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aulixia os gestores na determinagdo de atividades de marketing apropriadas no presente, a fim

de aumentar a rentabilidade futura.

3.4.2 O valor das recomendagdes do consumidor

Ryu e Feick (2007) realizaram quatro experimentos e descobriram que recompensas
aumentam a probabilidade de recomendacdes pelos consumidores. Mais especificamente, eles
perceberam que as recompensas sdo particularmente eficazes no aumento de recomendacdes
de consumidores com lagos fracos para as marcas mais fracas. Assim, percebe-se que um
componente importante para maximizar o valor de uma base de consumidores € determinar o
quanto de valor de cada consumidor decorre de recomendacdes suas para novos
consumidores. Como destacam Kumar ef al. (2010), encaminhamentos sao cruciais, pois tém

o potencial de reduzir os custos de aquisi¢do para a empresa e trazer receitas futuras.

O foco do VRC ¢ inteiramente monitorar consumidores atuais convertendo consumidores
potenciais de sua rede de contatos em consumidore reais. O sucesso dessa conversdo devera
gerar recompensas ao consumidor que realizou as recomendagdes. A construcao da base de
consumidores de uma empresa, com base nas recomendacdes de consumidores que ela ja tem,

tenderd a ser menos susceptivel a desercgoes.

Kumar, Petersen e Leone (2007) apontam que muitas empresas ja estdo usando campanhas de
marketing de recomendagdo para aproveitar o poder do boca-a-boca e para aumentar as
recomendacdes de seus consumidores para a aquisi¢do de novos consumidores. Os autores
desenvolveram e testaram uma abordagem de quatro etapas para calcular o VRC. Além disso,
eles analisaram o comportamento dos drivers do VRC e, em seguida, identificaram os
métodos mais eficazes de atingir os consumidores mais promissores com base nos escores do
VCVC e do VRC. Os autores testaram esta abordagem por meio de quatro experimentos de
campo em separado e em empresas de duas industrias: servicos financeiros e varejo. Eles
entenderam que, para maximizar a rentabilidade, é fundamental gerir, isoladamente, os
consumidores tanto em termos de seu VCVC quanto do seu VRC e que compreender os
fatores comportamentais do VRC pode ajudar os gestores a melhor identificarem os

consumidores mais rentaveis com suas campanhas de marketing de recomendacao.



68

Portanto, se uma empresa quer saber o valor total de um consumidor, ela deve incluir uma
medida da capacidade da pessoa para trazer novos consumidores rentdveis, ou seja, calcular o
VRC. Nesse sentido, a empresa deve adotar alguma medida para estimar o nimero médio de
recomendacdes bem-sucedidas que um consumidor ird fazer. Além disso, como apontam
Kumar et al. (2010), também € importante para a empresa determinar a probabilidade de que
um consumidor em potencial teria se tornado um consumidor real independentemente do
encaminhamento e do impacto parcial de varias recomendacdes para esse mesmo consumidor

em potencial.

3.4.3 O valor das influéncias do consumidor

Os comportamentos dos consumidores classificados no VIC diferem dos do VRC pelo fato de
eles serem baseados por motivagdes intrinsecas, enquanto os comportamentos classificados no
VRC tém motivacdes extrinsecas. Dessa forma, cada vez que um consumidor gera
voluntariamente um boca-a-boca sobre uma empresa e seus produtos, ele influencia o valor do
seu VIC. Se o boca-a-boca gerado pelo consumidor para outras pessoas em sua rede de
contatos for positivo e se essas pessoas que receberam o boca-a-boca se tornarem
consumidores e comprarem produtos da empresa, o consumidor que gerou o boca-a-boca terd
seu VIC aumentado, mas se o boca-a-boca for negativo e obstruir as pessoas que receberam o
contato a se tornarem consumidores, o consumidor que gerou o boca-a-boca terd seu VIC

reduzido.

Verhoef et al. (2009) realizaram uma visdo geral da literatura existente sobre a experiéncia do
consumidor e propdem um modelo conceitual para examinar os determinantes dessa
experiéncia. Os autores afirmam que experiéncias prévias afetam o comportamento futuro de
consumo e apontam que o ambiente social, as tecnologias de autoatendimento e a marca da
empresa sao elementos importantes nesse processo. O objetivo central dos autores foi refletir
sobre como a gestdo de uma empresa focada na fomentacdo de experi€ncias para os
consumidores pode gerar crescimento do negdcio. Esta pesquisa traz a tona a questao sobre a
necessidade que as empresas t€ém de formular estrategicamente ambientes para que seus
consumidores atuais fomentem futuras experiéncias de consumo em consumidores potenciais,
pontuando, dessa forma, em seus VIC’s como, por exemplo, a criagdo de comunidades online
de marcas para oferecer suporte a consumidores com duvidas sobre os produtos da empresa

por meio de funciondrios da prépria empresa e até com a ajuda de seus atuais consumidores.
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Torna-se importante destacar que Kumar et al. (2010) propdem uma sutil diferenca entre o
VIC e o VRC, pois, para os autores, o VRC se concentra unicamente em transformar
consumidores potenciais em consumidores existentes para a empresa por meio de um
programa formal de recomendacdes, enquanto o VIC se concentra nas influéncias entre
consumidores potencias, entre consumidores existentes, entre consumidores existentes e
potenciais e entre potenciais e existentes, ou seja, as influéncias podem ser em todas as
direcdes e ndo estdo alicercadas por programas formais de recomendacdes. Os autores
destacam que € importante notar que o VRC envolve a compensacdo dos consumidores que
fazem as recomendacdes como, por exemplo, o pagamento de um valor em dinheiro para cada
recomendacdo bem-sucedida, enquanto o VIC ndo proporciona recompensa como, por
exemplo, postar uma satisfacdo com um produto na pagina do Facebook de um amigo. Outra
diferenca fundamental proposta pelos autores reside no fato de que, caso uma recomendagdo
(VRC) seja bem-sucedida para a empresa, fazendo com que um consumidor potencial compre
um produto apds ter recebido uma recomendacdo de um consumidor existente e este
recompensado por isso, o consumidor ndo poderd ser referenciado novamente, pois ja foi
transformado de consumidor potencial em existente, ou seja, um consumidor potencial sé
pode contribuir para o VRC de um consumidor existente uma unica vez. Influéncias

posteriores serdo computadas nos VIC’s dos consumidores que as fizeram.

Com base no exposto acima, Kumar et al. (2010) propdem que o VIC pode ser positivo,
negativo ou zero, por meio da disseminacdo do boca-a-boca positivo, negativo ou ndo
realizando influéncias respectivamente. J4 o VRC, conforme proposta dos autores, nunca
pode ser negativo, pois existem apenas dois resultados para o VRC, o positivo, por meio de
uma recomendagcdo bem-sucedida, e o zero, via auséncia de recomendacdo. Como ja
abordado, o VIC decorre de motivacOes intrinsecas, enquanto o VRC surge a partir de
incentivos extrinsecos. Além disso, os autores propdem que o VRC deve ser calculado para
apenas uma geracao de recomendacdes, por ter rastreabilidade complexa, enquanto o VIC
pode propagar-se para além da rede social do consumidor que iniciou a influéncia criando
uma reagcdo em cadeia para vdrias outras pessoas. Hogan, Lemon e Libai (2004) quantificaram
esse efeito propagador que acontece nos surgimentos dos VIC’s desmonstrando como a
abordagem do VCVC pode proporcionar uma melhor avaliacdo da eficidcia da propaganda
levando em consideracdo os comportamentos pds-compra como o boca-a-boca. Segundo esses

autores, embora muitos anunciantes utilizem o boca-a-boca como uma alternativa para a



70

propaganda, o efeito propagador do boca-a-boca € amplificado se este for fomentado apds a

realizag¢do dos antincios, ou seja, o boca-a-boca amplifica o efeito da propaganda.

Finalmente, Kumar et al. (2010) afirmam que € muito mais fécil calcular o VIC para multiplas
geracOes desde a interacdo inicial de um consumidor na sua rede de contatos. Como
arquitetado nas midias sociais online, no entanto, os autores preferem utilizar um VIC finito,
pois acreditam que uma influéncia propagada por um consumidor em uma rede de contatos

com inimeros individuos perca poténcia ao longo do caminho.

3.4.4 O Valor do conhecimento do consumidor

Conforme Vargo e Lusch (2004), o marketing herdou um modelo de troca da economia, que
tinha uma légica dominante baseada na troca de bens manufaturados. A l6gica dominante é
focada em recursos tangiveis, no valor embutido e nas transacdes. Ao longo das ultimas
décadas, novas perspectivas t€ém sugido e apresentam uma revisao da légica dominante, estas
novas perspectivas sdo focadas em recursos intangiveis, na cocriacdo de valor e nos
relacionamentos. Os autores acreditam que essas novas perspectivas estdo convergindo para
formar uma nova l6gica dominante de marketing, aquela em que a prestacdo de servicos e,
nao, os produtos é fundamental para o intercambio econdmico. Dessa forma, percebe-se que o
sentido de valor e do processo de criacio de valor estd deixando as experiéncias dos

consumidores mais personalizadas.

Como afirmam Prahalad e Ramaswamy (2004), os consumidores de hoje t€m mais opc¢des de
produtos e servigos do que nunca, mas eles parecem insatisfeitos. As empresas investem em
uma maior variedade de produtos, mas sdo cada vez menos capazes de se diferenciar.
Crescimento e criacdo de valor tornaram-se os temas dominantes para as empresas. O
significado de valor e do processo de criacdo de valor estd mudando rapidamente a partir de
uma visao centrada no produto e na empresa para as experiéncias personalizadas de consumo.
Informados, conectados e com poderes, os consumidores estdo cada vez mais ativos no
processo de cocriagdo de valor para a empresa. A interacdo entre a empresa € o consumidor
estd se tornando o locus de criacdo e de extracdo de valor. Como o valor muda com as
experiéncias, o mercado estd se tornando um férum de conversas e interagdes entre

consumidores, comunidades de consumidores e empresas. E esse didlogo, o acesso, a
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transparéncia e a compreensdo dos riscos e beneficios que sdo elementos centrais para a

pratica atual na criacdo de valor para as empresas.

Com base no exposto, Kumar et al. (2010) propdem que o VCC € o conhecimento oferecido
pelos consumidores para a empresa no processo de criagdo de valor como por exemplo, a
participacdo de consumidores ativamente na criacdo de novos produtos. Sendo assim, o VCC

faz parte do VEC e deve ser mensurado.

Fuller, Matzler e Hoppe (2008) pesquisaram membros de uma comunidade de uma marca
como fonte do processo de invacdo de uma empresa e perceberam que esses individuos tém
um forte interesse no produto e na marca. Eles geralmente tém extenso conhecimento do
produto e se envolvem em discussdes relacionadas ao produto. Eles apoiam-se mutuamente na
resolucdo de problemas e na geracao de ideias para novos produtos. Portanto, as comunidades
online de marcas podem ser uma fonte valiosa de inovacdo. Até o momento, segundo os
autores, pouco se sabe sobre a capacidade e a vontade de um individuo participante de
comunidades de marca de participar formalmente de um processo de inovacdo da empresa.
Com base na literatura de comunidades online de marcas, na teoria de relacionamento, na
teoria da criatividade e na pesquisa de tracos de personalidade, a pesquisa desses autores
apresenta um abrangente conjunto de antecedentes que afetam a vontade de individuos
participantes de comunidades online de marcas de se envolverem no desenvolvimento de
novos produtos. Os autores argumentam que a criatividade do consumidor, a identificagao
com a comunidade da marca e as emocodes e atitudes referentes a marca, bem como o
conhecimento da marca sdao determinantes importantes para os consumidores terem vontade
de compartilhar seus conhecimentos com as empresas. Os autores também detectaram que,
apesar de uma disposi¢ao positiva em dire¢do a uma marca ser vantajoso para oS
consumidores que estdo dispostos a interagir com as empresas durante o desenvolvimento de
novos produtos, os resultados encontrados mostram que € o interesse do consumidor em
inovagdes e no processo inovativo em si que leva os consumidores a se envolverem. Além
disso, os membros da comunidade de marca com mais conhecimento e com habilidades mais
inovadoras parecem estar mais dispostos para contribuir do que os membros menos

qualificados.

Um outro aspecto importante a ser destacado é que nem sempre o langcamento de um novo

produto no mercado se torna um sucesso de vendas e geralmente os recursos aplicados no
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processo de desenvolvimento desse novo produto sdo elevados, conforme apontado por
Stevens e Burley (2003). Assim, as comunidades online de marca sdo propostas como uma

importante contribuicao de ideias para o processo de inovagdes das empresas.

O papel do VCC, comforme propdem Kumar et al. (2010), ndo se limita apenas a criacdo de
novos produtos. Os autores afirmam que o VCC também € vital para os esforcos de melhoria
dos produtos atuais de uma empresa. O reconhecimento da importancia do feedback dos
consumidores, a gestdo de reclamacdes e a recuperagdo de servigos t€m feito a coleta de
informacgdes da satisfacdo do consumidor um elemento necessdrio para as empresas que
desejam alcangar ou manter sua certificagdo ISO 9001:2000 (VAVRA, 2002). Esse feedback
tem o potencial ndo apenas de fazer a oferta mais atraente para os consumidores existentes e
potenciais, mas também para melhorar a eficiéncia dos processos da empresa como por
exemplo, a redu¢do do nimero de reclamacdes futuras como consequéncia da melhoria do
processo de gestdo de reclamagdes. Portanto, o valor da contribuicdo de um consumidor para
o inicio de novos produtos e sugestdes de melhorias, ou seja, o proprio VCC precisa ser

incluido como um componente do VEC.

3.4.5 A relag@o entre os componentes do modelo

Conforme apontam Senecal e Nantel (2004), quando um consumidor em potencial recebe uma
recomendacdo de um consumidor existente, o impacto da recomendacdo dependera no nivel
de experiéncia do consumidor que fez a recomendacdo. Como os consumidores ganham
experiéncia comprando e utilizando os produtos da empresa, hd uma relacdo positiva entre
entre o impacto da recomendacdo (VRC) e o valor passado do ciclo de vida do consumidor
(VCVC) que realizou as compras, ou seja, um consumidor, ao realizar compras, pontua em
seu VCVC e, caso realize recomendagdes que resultem em vendas, serd pontuado em seu

VRC, logo, o VCVC € um antecedente do VRC.

Kumar et al. (2010) afirmam que consumidores com baixo VCVC sido tipicamente menos
engajados com a empresa e seus produtos em comparagdo com consumidores com alto CVCV
e, por esse motivo, sd0 menos propensos a envolver consumidores potenciais com suas

recomendagoes.
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Comforme apontam Anderson e Mittal (2000), consumidores altamente satisfeitos tém
VCVC’s superiores e realizam recomendagdes com mais frequéncia, aspecto identificado na
pesquisa de Verhoef, Franses e Donkers (2002). Com base no exposto, Kumar et al. (2010)

propdem que hd uma relacdo linear positiva entre o VCVC e o VRC.

Vale destacar que Kumar, Petersen e Leone (2010) encontraram uma relacdo ndo linear em
forma de N (U invertido) entre o VCVC e o VRC, pois, segundo os autores, consumidores
com alto VCVC nao sdo tao interesados em realizar recomendag¢des com base em incentivos

como um consumidor de médio VCVC.

Da mesma forma que Kumar et al. (2010) propdem uma relagao linear positiva entre o VCVC
e 0 VRC eles propdem entre o VCVC e o VIC, pois, consumidores com alto VCVC tendem a
influenciar outros individuos por meio de postagens em blogs, boca-a-boca e auxiliando
outros consumidores em seus comportamentos de compra. O contrdrio também acontece, ou
seja, consumidores insatisfeitos possuem baixos VCVC’s, uma maior probabilidade de
terminar seu relacionamento com a empresa € um potencial de espalhar boca-a-boca negativo,
reduzindo desta forma o seu VIC. Com base no exposto, Kumar et al. (2010) propdem hd uma

relacdo linear positiva entre 0 VCVC e o VIC.

Com base nos argumentos apresentados até o momento, Kumar et al. (2010) afirmam que os
consumidores com baixo VCVC t€m pouca experiéncia com o produto e ndo sao muito
entusiasmados com a empresa. Dessa forma, o envolvimento desse consumidor com a
empresa ou com a categoria de produto provavelmente é limitado. Esses consumidores ndo
serdo capazes e nao estardo dispostos a fornecer insights para a empresa sobre como otimizar
seus processos ou aperfeicoar seus produtos o que ocasionaria um baixo VCC. Por outro lado,
consumidores com o mais elevado VCVC possivel seria um indicativo quase perfeito entre os
produtos da empresa e as necessidades do consumidor, o que, para Kumar et al. (2010),
reduziria o interesse dos consumidores de contribuir com a empresa utilizando seu
conhecimento. Com base no exposto, Kumar et al. (2010) propdem que existe uma relagao

nao linear em forma de N (U invertido) entre o VCVC e o VCC.

Kumar et al. (2010) afirmam que o valor de influéncia de um consumidor sobre os outros,
seja essa influéncia incentivada (extrinsecamente motivada) ou nado (intrinsecamente

motivada), depende fortemente do grau de conectivadade do consumidor e do nimero de
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consumidores em potencial que o consumidor interaje. Goldenberg et al. (2009) apontam
também que o grau de conectivadade do consumidor depende da localizagdo desse
consumidor em sua rede social. Ryu e Feick (2007) vao além ao afirmarem que, além do grau
de conectivadade do consumidor, a intensidade das conexdes, que pode ser de lagos fracos ou
fortes, também afeta o impacto relativo dos incentivos usados para acionar as recomendagoes.
Um outro importante aspecto na capacidade de influéncia de um consumidor sobre os outros é
a sua personalidade. Conforme Kumar er al. (2010), consumidores com personalidade
extrovertida terdo mais influéncia sobre as pessoas em sua rede de contatos do que um
consumidor introvertido. Assim e considerando o grau de conectividade, a quantidade de
interacdes realizadas na rede, a intensidade das conexdes e a personalidade do consumidor
influenciador, Kumar et al. (2010) acreditam haver uma relacdo positiva entre a influéncia
incentivada (extrinsecamente motivada) e a ndo incentivada (intrinsecamente motivada). Com
base no exposto, Kumar et al. (2010) propdem uma relagc@o linear positiva entre o VRC e o

VIC.

Conforme j4 apresentado anteriormente, um driver comum entre 0 VRC e o VCC € o grau de
conectividade do consumidor. Quanto mais conectado € um consumidor, mais conhecedor ele
¢ sobre as situagdes e problemas de consumo de outros consumidores e sobre as solucdes
relacionadas aos produtos das empresas. Caso uma empresa peca o feedback de um cliente
altamente conectado, ela serd capaz de acessar uma base muito mais ampla de conhecimento
do que pedindo a um cliente pouco conectado. Essas mesmas conexdes com consumidores
potenciais tornam possivel para um consumidor efetivamente recomendar individuos para a
empresa. Também a experiéncia com o produto, o conhecimento e o engajamento melhorarm
tanto a eficdcia do comportamento de recomendagdes do consumidor quanto o valor de
qualquer transferéncia de conhecimento entre o consumidor e a empresa. Com base no

exposto, Kumar et al. (2010) propdem uma relacao linear positiva entre o VRC e o VCC.

Em um mundo cada vez mais conectado pela internet, o VIC de um consumidor serad
fortemente influenciado por suas atividade online como o uso de paginas de redes sociais.
Essas atividades online ndo s6 fornecem uma plataforma mais robusta para influenciar outros
individuos como permitem que as empresas adquiram conhecimento oriundo de opinides de
seus consumidores, contribuindo, assim, para o VCC do consumidor (FULLER, MATZLER e
HOPPE, 2008).



75

Um aspecto importante apontado por Kumar et al. (2010) é que as atividades online de VIC
de um consumidor geralmente sdo polarizadas em extremos, ou seja, os consumidores
geralmente apenas relatam experi€ncias altamente positivas ou altamente negativas.
Corroborando a afirmagdo acima, Chevalier e Mayzlin (2006) ainda complementam
afirmando que avalia¢Ges online fortemente negativas t€m um impacto desproporcional sobre
o comportamento de compra de outros individuos. Embora as avaliagdes positivas e negativas
gerem um valioso feedback para a empresa e contribuam para a geracdo de VCC, os
consumidores que fornecem esse feedback geralmente estdo nos extremos em termos de VIC.
Com base no exposto, Kumar et al. (2010) propdem uma relacdo nao linear em forma U entre

o VICeo VCC.

No entanto, Kumar et al. (2010) argumentam que serd interessante estudar se o aumento do
uso de sites de redes sociais, como Facebook, diminui as polariza¢des de avaliacdes online,
pois a facilidade de comunicacdo nas redes sociais pode incentivar avaliacdes mais

moderadas.

3.5 Aspectos temporais do engajamento do consumidor

No curso de seu relacionamento e interacdo com uma marca, os consumidores constantemente
avaliam as mudangas no ambiente e sua situagdo individual. Conforme apontam Reinartz,
Krafft e Hoyer (2004), a partir de uma perspectiva gerencial, essas avaliacdes e mudangas

temporais t€ém implicag¢des para a gestdo de relacionamento com o consumidor.

Com base nas reflexdes de Verhoef er al. (2009), sobre a criacdo de experiéncias para o
consumidor, pode-se afirmar que as pesquisas que analisam os aspectos dindmicos do
relacionamento com o consumidor ainda s3o muito incipientes. Bolton e Lemon (1999) e
Mittal, Kumar e Tsiros (1999) examinaram como a satisfacdo do consumidor muda e evolui
ao longo do tempo. J4 Bolton e Drew (1991) analisaram como as atividades de marketing
afetam as respostas dos consumidores ao longo do tempo. Cooil et al. (2007) investigaram
como as mudancgas da satisfacdo dos consumidores ao longo do tempo influenciaram a
participacdo da compra de uma lista de produtos dentro do or¢camento do consumidor (share
of wallet). Da mesma maneira, Maxham e Netemeyer (2002) pesquisaram como os individuos
ajustam suas expectativas ao longo do tempo. Empiricamente, os principais desafios na

compreensdo da dindmica do engajamento do consumidor podem ser que apenas um pequeno
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subconjunto de consumidores possa exibir comportamentos de engajamento. Esses
comportamentos podem mudar e se transformar ao longo do tempo e alguns dos
comportamentos ndo podem ser mensurados pela empresa. Além disso, a observacdo de
longos periodos de tempo pode ser necessdria porque os consumidores podem apresentar

longos periodos de dorméncia antes de exibir comportamentos de engajamento.

3.5.1 Desenvolvimento do engajamento ao longo do tempo

De acordo com Johnson, Herrmann e Huber (2006) e Van Doorn e Verhoef (2008), apesar de
relativamente estdveis, as atitudes e intencdes de consumo certamente evoluem ao longo do
tempo e, por sua vez, podem estar relacionadas a mudancas comportamentais ao longo do
tempo. Van Doorn et al. (2010) apontam que as teorias sobre as relagdes pessoais tém
sugerido padrdes tipicos para o compromisso no relacionamento, na paixao e na intimidade.
Embora o compromisso gradualmente se desenvolve em um relacionamento, a paixao
geralmente ocorre no inicio do relacionamento e pode, subsequentemente, diminir e ocorrer
de forma irregular. Com base no exposto, os autores acreditam ser concebivel que formas
especificas de comportamentos de engajamento poderiam seguir padrdoes muito especificos
como, por exemplo, um intenso boca-a-boca pode ocorrer apenas no inicio do relacionamento,
quando um consumidor estd entusiasmado com a sua escolha, enquanto em fases posteriores

do relacionamento € provavel que o boca-a-boca ocorra de forma menos intensa.

Uma explicacdo para diferentes niveis de comportamentos de engajamento durante o
relacionamento pode ser a variacdo relativa no desempenho ao longo do tempo.
Especificamente, determinadas categorias de produtos, como bens durdveis, podem apresentar
uma curva de engajamento em formato de U. Nas fases iniciais do consumo, 0s consumidores
podem ser positivamente muito engajados falando sobre sua compra para outras pessoas. O
nivel de engajamento pode diminuir depois de um tempo e apenas voltar a aumentar depois de
muito tempo, quando o desgaste provocar a quebra do produto, gerando assim um possivel
engajamento com caracteristicas negativas para o produdo quebrado ou um comportamento de
engajamento positivo na busca de substituicdo do produto. No caso de servigos, o nivel de
variabilidade pode diminuir ao longo do tempo pelo fato de os consumidores se tornarem cada
vez mais aptos a usd-los, fazendo possivelmente que os comportamentos de engajamento

sejam afetados ao longo do tempo (VAN DOORN et al., 2010).
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3.5.2 Fatores que afetam o engajamento ao longo do tempo

Fatores que podem afetar os antecedentes dos comportamentos de engajamento ao longo do
tempo também devem afetar os proprios comportamentos de engajamento ao longo do tempo.
Dentre os principais fatores que afetam o engajamento ao longo do tempo estd a mudanga da
dependéncia relativa do consumidor sobre um determinado produto ou categoria de servigo
como, por exemplo, os consumidores, ao envelhecerem, diminuem sua dependéncia aos
produtos financeiros e elevam sua depedéncia aos servigos de saude, levando assim a mais

comportamentos de engajamento.

Também se pode argumentar que a importancia relativa das atitudes que influenciam os
comportamentos de engajamento pode mudar durante o curso de relacionamento com a
empresa. Bolton (1998) e Verhoef (2003) concluiram, em suas pesquisas sobre os
determinantes da lealdade do consumidor, que o efeito da satisfacdo sobre a reten¢do € mais
forte em relacdes mais longas. Verhoef, Franses e Hoekstra (2002) ndo encontraram qualquer
evidéncia para um efeito moderador da idade sobre as atitudes relacionais como, por exemplo,
a confianga, o comprometimento e a satisfacdo nas recomendac¢des do consumidor. A
importancia relativa dos determinantes dos comportamentos de engajamento também pode
mudar ao longo do tempo como, por exemplo, a busca por cuidados de saide € mais
importante para os idosos do que para os mais jovens e, por conseguinte, os idosos sao mais
propensos a procurar informagdes sobre diversos fornecedores de saude, visitar féruns de
satude online e postar comentdrios na intenet sobre o assunto. Alteragdes no nivel de
dependéncia também podem afetar a sensibilidade dos consumidores para a desconfirmacgdo
positiva ou negativa com base nos resultados de consumo auferidos. Provavelmente, maior
dependéncia deve tornar os consumidores mais sensiveis a desconfirmacdo negativa, o que
implica que as empresas podem estar mais propensas a receber comportamentos de
engajamento negativos. Em muitos casos, especialmente para os sevicos e para 0s bens
durdveis, os consumidores t€ém multiplas experiéncias com a mesma marca ao longo do
tempo. Como a qualidade relativa das experiéncias do consumidor muda, o mesmo também
acontece com a probabilidade dos comportamentos de engajamento. Além disso, a avaliagdao
de uma experiéncia do consumidor pode ser feita com base em avaliacdes de experiéncias
anteriores, ou seja, uma experiéncia pode contaminar a experiéncia seguinte como, por
exemplo, uma experiéncia negativa seguida por outra também negativa pode causar

avaliacdes relativamente mais negativas gerando mais comportamentos de desengajamento ao
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longo do tempo (CLOW, KURTZ e OZMENT, 1998). Em alguns casos pode haver loops de

feedback que podem precipitar um ciclo virtuoso ou vicioso de engajamento do consumidor.

3.5.3 O engajamento afetado por mudangas no contexto

Mudangas no contexto do consumidor e na empresa podem afetar os niveis dos
comportamentos de engajamento ao longo do tempo, tais como as op¢des de engajamento
disponiveis e os custos de engajamento. Com o advento da internet € como os consumidores
estdo cada vez mais hdbeis em navegar no mundo virtual, principalmente nas redes sociais, 0

nimero de op¢des de engajamento pode crescer drasticamente.

Algumas dessas mudancgas sao guiadas pela evolucdo tecnoldgica, enquanto outras podem
simplesmente refletir mudancas sociais (HENNIG-THURAU et al., 2010). Por exemplo, na
década de 1990, os consumidores sé alugavam filmes em uma loja fisica. Isso ndo s6 limitava
o numero de vezes que as pessoas podiam alugar um filme, mas também oportunidades para

engajamento.

Atualmente, a internet possibilita que as pessoas aluguem filmes online e permite que os
consumidores publiquem seus comentdrios sobre o filme. Com o tempo, como os
consumidores assistem a mais filmes, eles também podem ter mais material para se engajar.
Esse engajamento pode ndo apenas se manifestar em discussdes sobre o filme com amigos e
familiares, mas também em postagens de comentérios online. Como a experi€éncia em fazer
comentdrios online aumenta, os consumidores podem continuar seu processo de engajamento
em outros aspectos do mundo virtual. Assim, um ciclo de autorrefor¢co de comportamentos de

engajamento pode acontecer (VAN DOORN et al., 2010).

Da mesma forma, o custo percebido ao longo do tempo, monetérios, baseados no esforco e
sociais, pode mudar para os consumidores. Por exemplo, como a expertise particular dos
consumidores cresce com repetidas participacdes, os custos percebidos nessas participacoes
pode diminuir. Conforme destacam Mittal e Saehney (2001), inicialmente, pode ser mais
dificil para o consumidor postar opinides online, mas, ao longo do tempo e por meio da
pratica, o processo de postagem se torna mais facil e relativamente menos oneroso. Assim,

Van Doorn et al. (2010) esperam que o nivel de engajamento aumente ao longo do tempo.
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4 MODELO PROPOSTO E HIPOTESES DE PESQUISA

As contribui¢des desta pesquisa para a academia sao: a operacionaliza¢iao dos antecedentes do
engajamento do consumidor propostos por Van Doorn et al. (2010), a operacionalizacdo do
engajamento do consumidor em quatro dimensdes conforme propdem Kumar et al. (2010), a
proposicao de outros antecedentes do engajamento do consumidor no contexto de redes

sociais e a andlise quantitativa do modelo proposto utilizando dois softwares de equagdes

estruturais (AMOS e SmartPLS).

Com base no referencial tedrico e para atender o objetivo central desta tese que € o de
analisar a relacdo entre os antecedentes [Satisfacdo, Confianga, Comprometimento, Identidade
Moral, Objetivos de Consumo, Recursos Disponiveis e Relagdo Custo/Beneficio] propostos
por Van Doorn et al. (2010), o antecedente [Similaridade Psicogréfica] proposto por Almeida
et al. (2011) e o antecedente [Orientacdo ao Consumidor] proposto por Narver e Slater (1990)
com as quatro dimensdes [Ciclo de Vida do Consumidor, Recomendacdes do Consumidor,
Influéncias do Consumidor e Conhecimento do Consumidor] do engajamento do consumidor
de Kumar et al. (2010), na percepcao dos usudrios, sobre a rede social Facebook, apresenta-se

na figura 10 o modelo tedrico de pesquisa proposto.
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Figura 10 — Modelo Teérico de Pesquisa Proposto
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Fonte — VAN DOORN et al.,2010; ALMEIDA et al., 2011; NARVER e SLATER, 1990; e KUMAR et al.,
2010, adaptado pelo autor da tese.

Com base no modelo proposto, e tendo em mente o cumprimento dos objetivos especificos
deste trabalho, a presente pesquisa testard as seguintes hipéteses, na percepcao dos usudrios

do Facebook.

Hi,1 — O Engajamento do Consumidor com Facebook é um construto reflexivo de segunda
ordem formado pelas dimensdes: Ciclo de Vida do Consumidor, Recomendacgdes do

Consumidor, Influéncias do Consumidor e Conhecimento do Consumidor.

H1,2 — Ha uma relagdo linear positiva entre a Satisfacdo e o Engajamento do Consumidor com

o Facebook.
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H1,3 — H4 uma relagdo linear positiva entre a Confianca e o Engajamento do Consumidor com

o Facebook.

Hi4 — H4 uma relagdo linear positiva entre o Comprometimento e o Engajamento do

Consumidor com o Facebook.

Hi,5 — H4 uma relacdo linear positiva entre a Identidade Moral e o Engajamento do

Consumidor com o Facebook.

Hi1,6 — H4 uma relacdo linear positiva entre a Similaridade Psicogrifica e o Engajamento do

Consumidor com o Facebook.

H1,7 — H4 uma relagdo linear positiva entre os Objetivos de Consumo e o Engajamento do

Consumidor com o Facebook.

Hi1,8 — H4 uma relacdo linear positiva entre os Recursos Disponiveis e o Engajamento do

Consumidor com o Facebook.

Hi1,9 — H4 uma relacdo linear positiva entre a Relagdo Custo/Beneficio e o Engajamento do

Consumidor com o Facebook.

H1,10 — H4 uma relagdo linear positiva entre a Orientacdo ao Consumidor e o Engajamento do

Consumidor com o Facebook.
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5 METODOLOGIA

Com o objetivo de entender melhor o engajamento do consumidor com a rede social
Facebook, esta pesquisa foi realizada em duas etapas. A primeira etapa foi exploratoria, de
natureza qualitativa, por meio de um grupo de foco online. Destaca-se que o grupo de foco
online realizado teve caracteristicas de um férum de discussdes online realizado com os
usudrios do Facebook. A segunda etapa foi conclusiva descritiva, de natureza quantitativa, por
intermédio de um levantamento do tipo survey, com base em um corte transversal, com
varidveis quantitativas conforme descrito por Malhotra (2006) e Marconi e Lakatos (1996).
Os 46,3 milhdes de consumidores brasileiros do Facebook, conforme reportagem da revista

Exame (2012a), foram tomados como populacao da pesquisa.

5.1 Fase qualitativa — Exploratdria

Nesta fase exploratéria da pesquisa, de natureza qualitativa que, segundo Malhotra (2006), é
um tipo de pesquisa que tem como principal objetivo o fornecimento de critérios sobre a
situacdo-problema enfrentada pelo pesquisador e sua compreensao, foi realizado um grupo de
foco online. Assim, essa etapa da pesquisa foi realizada com a finalidade de melhor
compreender o engajamento do consumidor e seus antecedentes. Essa fase ainda objetivou
fundamentar de forma mais precisa as hipéteses deste estudo e auxiliar na elaboragcdo das

escalas de mensuragdo usadas na fase conclusiva descritiva deste estudo.

Ainda, segundo Malhotra (2006), a pesquisa exploratéria pode ser usada para formular um
problema ou defini-lo com maior precisdo, identificar cursos alternativos de a¢ao, desenvolver
hipéteses, isolar varidveis e relagdes-chave para exame posterior, obter critérios para
desenvolver uma abordagem do problema e estabelecer prioridades para pesquisas
posteriores. Dessa forma, a pesquisa qualitativa € uma metodologia ndo-estruturada,

exploratdria e que proporciona insights e compreensao do contexto do problema.

Conforme a classificagdo proposta por Malhotra (2006) dos processos de pesquisa qualitativa,
este estudo € considerado como uma abordagem direta, ou seja, uma pesquisa qualitativa
exploratéria em que os objetivos do estudo sdo revelados aos respondentes. O tipo de

abordagem direta escolhida foi o grupo de foco. Segundo Morgan (1997), Malhotra (2006) e
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Godoi, Bandeira de Mello e Silva (2010) o grupo de foco € um tipo de entrevista em

profundidade, realizada em grupo, de maneira ndo-estruturada e natural.

Godoi, Bandeira de Mello e Silva (2010) ressaltam ainda que a origem do grupo de foco esta
na sociologia e que hoje essa técnica € amplamente utilizada em pesquisas de marketing.
Dentre as caracteristicas gerais do grupo de foco propostas por esses autores estdo o
envolvimento de pessoas, a homogeneidade dos participantes quanto aos aspectos de interesse
da pesquisa e a discuss@o focada em tdépicos que, nesta pesquisa, foram os construtos

antecedentes e formadores do engajamento do consumidor com a rede social Facebook.

O grupo de foco foi realizado online no préprio Facebook e contou com a participacao de 45
pessoas. As andlises das informagdes geradas no grupo de foco se basearam em alguns dos
fundamentos da andlise de conteddo, como a estruturagdo do conteido em torno dos

construtos pesquisados conforme indicam Gil (2007) e Bardin (2008).

Conforme Laville e Dionne (1999) e Freitas (2000) destacam, a andlise de conteido permite
organizar as informagdes coletadas e validar inferéncias entre as informacdes e os construtos
pesquisados. As categorias de andlise consideradas foram os préprios construtos propostos no
modelo tedrico de pesquisa. Sdo eles: 1. Satisfacdo; 2. Confianca; 3. Comprometimento; 4.
Identidade Moral; 5. Objetivos de Consumo; 6. Recursos Disponiveis; 7. Relagao
Custo/Beneficio; 8. Similaridade Psicografica; 9. Orientacdo ao Consumidor; 10. Ciclo de
Vida do Consumidor; 11. Recomendagdes do Consumidor; 12. Influéncias do Consumidor;
13. Conhecimento do Consumidor. Como o objetivo central desta tese € operacionalizar um
modelo com os antecedentes do engajamento do consumidor propostos por Van Doorn et al.
(2010), Almeida et al. (2011) e Narver e Slater (1990) com as dimensdes propostas por
Kumar et al. (2010) para o engajamento, ndo foi objetivo do autor desta tese, na andlise de
conteddo realizada, com base nas informacgdes geradas no grupo de foco, descobrir outros
construtos antecedentes e/ou componentes do engajamento € nem encontrar e/ou modificar as
hipéteses elaboradas no referencial tedérico. Dessa forma, a andlise de conteido buscou,
apenas, como exposto anteriormente, fundamentar de forma mais precisa as hipéteses
propostas e auxiliar na elaboracdo das escalas de mensuracdo usadas na fase conclusiva
descritiva de natureza quantitativa. Ressalta-se também que nenhum software especifico de
pesquisa qualitativa foi utilizado neste trabalho. O material coletado no grupo de foco online

foi agrupado e organizado em torno dos construtos propostos com base em duas premissas,
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sdo elas: 1. informagdes mutuamente exclusivas; 2. informagdes conjuntamente exaustivas se
comparadas com os conceitos de cada construto. A utilizagdo dessas premissas proporcionou
a extracdo de indicadores que, em conjunto com a literatura apresentada no referencial
tedrico, serviram de base para a constru¢do do questiondrio para a fase quantitativa da

pesquisa.

Finalmente, com base nas afirmacdes de Freitas, Cunha e Moscarola (1996) a associacao de
métodos qualitativos e quantitativos de pesquisa resulta no fortalecimento e desenho da
pesquisa. Dessa forma, o grupo de foco, conforme Morgan (1997), Malhotra (2006) e Godoi,
Bandeira de Mello e Silva (2010) sugerem, precedeu, como ji exposto, a fase quantitativa

desta pesquisa. A fase conclusiva descritiva, de natureza quantitativa, € apresentada a seguir.

5.2 Fase quantitativa — Conclusiva Descritiva

A segunda fase desta pesquisa é conclusiva descritiva e de natureza quantitativa. Objetivou
determinar o grau de associacdo entre os construtos e testar as hipdteses propostas neste

estudo (MALHOTRA, 2006).

5.2.1 Coleta e amostra

A coleta foi realizada durante 16 dias entre 28/03/2012 e 12/04/2012 por meio de um
questiondrio online disponibilizado via ferramenta google docs. O questiondrio da pesquisa
pode ser visualizado no apéndice A. Um grupo foi criado no Facebook para que o
questiondrio fosse disseminado de forma viral. O grupo foi criado na pagina pessoal do
Facebook do autor desta tese com o nome Pequisa sobre o Facebook. Aproximadamente
8.500 pessoas foram incluidas no grupo. Cada uma das 8.500 pessoas adicionadas ao grupo
criado no Facebook recebeu o link do questiondrio da pesquisa pelo menos uma vez. Estima-
se que em média cada pessoa vinculada ao grupo recebeu o link do questiondrio da pesquisa
oito vezes. Além da disseminacdo online do questiondrio por meio do grupo criado no
Facebook, ele foi disseminado por email. Estima-se que 500 pessoas aproximadamente
receberam o questiondrio da pesquisa via email. No grifico 1 se pode verificar o nimero de

respostas didrias do questiondrio da pesquisa.
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Grifico 1 — Numero de Respostas Didrias do Questiondrio de Pesquisa
130

1L

3/28/2012 411212012

Fonte — Elaborado pelo autor da tese.

A coleta foi encerrada com 744 respondentes. Nenhum critério de aleatoriedade da amostra
foi possivel de ser utilizado nesta pesquisa. Sendo assim, a amostra da pesquisa, conforme

Malhotra (2006), é considerada por conveniéncia.

Considerando que o link do questionario foi recebido por aproximadamente 9.000 pessoas,
sendo 8.500 pessoas via grupo do Facebook e 500 pessoas via email, calcula-se a taxa de
resposta de 8,3% (744 / 9.000), valor este considerado esperado em pesquisas de marketing

desse tipo.

5.2.2 Modelagem de equacgdes estruturais

Para testar as relacdes propostas, foi utilizada a técnica de Strucutural Equation Modeling
(SEM), que é uma abordagem estatistica para testar hipdteses a respeito de relagdes entre

variaveis latentes e observadas.

Hair et al. (2009) explicam que a modelagem de equacdes estruturais (SEM) € uma técnica
por meio da qual se permite separar relacdes para cada conjunto de varidveis dependentes e
continua afirmando que a SEM € uma extensdo de diversas técnicas multivariadas, mais
precisamente da regressdo e da andlise fatorial, que examina uma série de relagdes de
dependéncia simultaneamente. Ela € particularmente ttil quando uma varidvel dependente se
torna interdependente em subsequentes relacdes de dependéncia. Esse conjunto de relagdes,
cada uma com varidveis dependentes e independentes é a base da SEM. Segundo o autor, a
SEM engloba uma familia inteira de modelos conhecida por muitos nomes, entre eles, a

analise de estrutura de covariincia, analise de variavel latente e andlise fatorial confirmatoria.
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Todas as técnicas da SEM sdo distinguidas por duas caracteristicas: 1. estimacdo de multiplas
e inter-relacionadas relacdes de dependéncia; 2. a habilidade para representar conceitos nao
observados, também conhecidos como construto ou varidvel latente, nessas relacdes e explicar

o erro de mensuracdo no processo de estimagao.

No modelo tedrico proposto nesta pesquisa, primeiramente se preveem os antecedentes do
engajamento do consumidor [satisfacdo, confian¢a, comprometimento, identidade moral,
objetivos de consumo, recursos disponiveis e relacdo custo/beneficio] propostos por Van
Doorn et al. (2010), o antecedente [similaridade psicogréfica] proposto por Almeida et al.
(2011) e o antecedente [orientagdo ao consumidor] proposto por Narver e Slater (1990). Em
seguida, usam-se o0s antecedentes acima mencionados para prever o engajamento do
consumidor, sendo este considerado com quatro dimensdes [ciclo de vida do consumidor,
recomendacdes do consumidor, influéncias do consumidor e conhecimento do consumidor]

conforme propdem Kumar et al. (2010).

A SEM também tem a habilidade de incorporar varidveis latentes na andlise. Uma varidvel
latente é um conceito teorizado e ndo observado que pode apenas ser aproximado por
varidveis observdveis ou mensurdveis. As varidveis observadas, que sdo reunidas com base
nos respondentes, por meio de varios métodos de coleta de dados como, por exemplo,
investigacdes, teste e observagdes, sdo conhecidas como varidveis manifestas. A utilizacao de
uma varidvel latente em vez de dados exatos tem justificativa tanto pratica quanto tedrica,
devido a melhoria da estimacao estatistica, representando melhor os conceitos tedricos, bem
como devido a explicacdo do erro de mensuracido (HAIR et al., 2009). Os softwares utilizados
nesta pesquisa foram o AMOS e o SmartPLS. O mesmo modelo foi operacionalizado em cada
software. Um tépico com a andlise dos dados — resultados da fase quantitativa — é apresentado
no decorrer deste texto. No topico de andlise quantitativa dos dados outros conceitos sobre a

SEM sdo apresentados.
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6 ANALISE DOS DADOS - RESULTADOS DA FASE QUALITATIVA

Nesta etapa apresenta-se a andlise do grupo de foco online realizado. As informagdes do
grupo de foco, para cada um dos construtos propostos no modelo de pesquisa, sdo também

alicercadas com a literatura sobre o assunto.

6.1 Satisfacao

As pesquisas de Satisfacdo, conforme destacam diversos autores como Fornell et al. (1996),
Oliver (1997), Rossi e Slongo (1997) e Rese (2003), buscam perceber e analisar o
atendimento ou superacdo das expectativas de consumo por parte dos consumidores. Nesse
sentido, as respostas coletadas no grupo de foco foram norteadas pelos questionamentos:
quando vocé diz que estd satisfeito com o Facebook, o que vocé quer dizer? E quando vocé

diz que estd insatisfeito, o que significa?

Dentre as respostas obtidas que caracterizam a Satisfa¢do estio:

“Satisfeito: facil de utilizar, sem muitas mudancas e funcional”.
“Satisfeito: facil de usar e intuitivo”.

“Estar satisfeita significa acreditar que o Facebook preenche as expectativas que eu
tenho dele, que sdo: (1) ser prético e (2) agraddvel de utilizar”.

“Satisfeito por atender a expectativa de me manter conectado com os amigos, que
podem deixar recados e opiniar sobre qualquer coisa que eu tenha dito ou
mostrado”.

“Satisfeito quando eu consigo encontrar amigos que eu ndo via ha muito tempo”.

“Estou satisfeito por ter minhas necessidades de comunica¢do com as pessoas do
meu ciclo social atendidas”.

“A minha satisfacdo com o Facebook é poder rever e me comunicar com 0os amigos
que ndo encontramos ha muito tempo”.

Observa-se que a Satisfacdo dos consumidores estd relacionada principalmente a aspectos de
utilizacdo e de comunicacdo. Ainda, com base nas respostas obtidas, estar insatisfeito €

caracterizado nas respostas.



88

“Insatisfeito: lento”.

“Estar insatisfeito significa ndo preencher as expectativas que tenho e ndo ter uma
interface amigavel”.

“... Fico insatisfeita quando € dificil compreender as ferramentas disponiveis”.

“Fico insatisfeita pelo fato de o chat ndo funcionar muito bem”.

A insatisfacdo, conforme pode ser verificado acima, também é caracterizada por aspectos
relacionados ao uso do Facebook. Dessa forma, as informagdes coletadas no grupo de foco
sugerem a utilizacdo de uma escala de mensuracdo para a Satisfacdo e tendo como base
também a escala de Oliver (1997) que denota utilizag¢do, funcionalidade, experiéncia e, para o

contexto de redes sociais, comunicagao.

6.2 Confianca

A Confianca, conforme destacam diversos autores como Moorman, Deshpandé e Zaltman
(1993) e Morgan e Hunt (1994), é caracterizada por seguranca na relagdo e permissido de
intimidade. Nesse sentido, as respostas coletadas no grupo de foco foram norteadas pelos
questionamentos: o que o Facebook tem que faz vocé confiar nessa rede social? E se vocé

desconfia da rede, o que vocé quer dizer?

Dentre as respostas obtidas estdo as seguintes.

“Ndo confio 100%, mas o fato de poder escolher para quem mostrar 0s
compartilhamentos e fotos d4 um pouco de seguranga”.

“Os milhdes de usudrios e a grande visibilidade me fazem acreditar que é um site
confidvel....Dizer que desconfio da rede significa que suspeito sobre o que pode
estar sendo feito com as informagdes que coloco no site”.

“O fato de poder ter diversos tipos de bloqueios e filtros e o fato de poder mostrar
as informacdes da minha conta somente para quem estd no meu ciclo de amizades
ddo uma certa sensacio de seguranga”.

“Nado ha confianca alguma, uma vez que € claro que o Facebook vende minhas
informacde para as empresas”.

“A politica de privacidade ndo me convence de total seguran¢a, mas como nao
publico nada comprometedor, ndo me preocupo tanto”.
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Assim, com base nas informacdes coletadas no grupo de foco e no contexto desta pesquisa, a
mensuracdo do construto Confianca foi pautada na privacidade das informacdes colocadas

pelos consumidores no Facebook.

6.3 Comprometimento

O Comprometimento, conforme destacam diversos autores como Moorman, Zaltman e
Deshpandé (1992), Morgan e Hunt (1994), Harrison-Walker (2001), Brow et al. (2005) e
Lacey, Suh e Morgam (2007), é caracterizado pelo esforco para dar continuidade em um
relacionamento. Nesse sentido, as respostas coletadas no grupo de foco foram norteadas pelo

questionamento: na sua percep¢ao, o que significa estar comprometido com o Facebook?

Dentre as respostas obtidas estdo as que seguem.

“No meu ponto de vista, estar comprometido com o Facebook significa manté-lo
sempre atualizado com fatos e informag¢des que acontecem no dia a dia”.

“... Acho que significa utilizar todas as ferramentas que ele dispde”.
“Significa té-lo como a principal forma de contato online com os amigos”.

“Comprometimento com o Facebook para mim € estar conectado a todo tempo e
entrar na rede de dois em dois segundos para ver as atualizagdes”.

“Estar comprometido com o Facebook é contribuir para a missdo da rede social,
que € conectar o mundo, compartilhar informagdes, compartilhar a vida e torna-la
publica, compartilhar cada vez mais coisas’.

Dessa forma, para os respondentes € com base nos autores pesquisados, o construto
Comprometimento foi mensurado com base nos aspectos: utilizagdo didria, atualiza¢do das
informacdes, uso de ferramentas e aplicativos, principal ferramenta de comunicacdo online e

aceitacdo do objetivo do Facebook de maxima conexao entre as pessoas do mundo.

6.4 Identidade Moral

A Identidade Moral, conforme destacam Winterich, Mittal e Ross (2009), é caracterizada

pelos valores do individuo (ser justo e honesto). Nesse sentido, as respostas coletadas no

grupo de foco foram norteadas pelos questionamentos: quais caracteristicas uma pessoa com
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elevada identidade moral tem? De que forma essas caracteristicas podem surgir no uso do

Facebook?

Dentre as respostas obtidas estdo as abaixo.

“Idoneidade e bom uso das palavras ao se expressar, afinal, aqui as pessoas sdo
medidas pelo que escrevem”.

“Respeito, honestidade, nao criticar, ofender ou condenar gratuitamente. Essas
caracteristicas podem surgir pela forma como a pessoa reage a publica¢des e o que
ela mesma publica”.

“Nao ultrapassar os limites de bom senso e respeito ao se relacionar no Facebook
através dos comentarios postados”.

“Nao utilizar o Facebook para...postar coisas abusivas e/ou amorais”.

“Procurando tratar bem as pessoas da sua rede, nunca agredir injuriando, difamando
ou até caluniando”.

“Essas caracteristicas podem ser identificadas pelos tipos de postagens que o
individuo faz em sua pagina”.

“Respeito ao préximo, ndo denegrir a imagem de alguém, ndo repassar conteido
que seja preconceituoso e ndo utilizar a rede para fins ilicitos. Acredito que os
valores de um usudrio do Facebook mostram-se através dos seus contetidos
compartilhados”.

Com base nas informagdes coletadas e tendo em mente o conceito de Winterich, Mittal e Ross
(2009) sobre o construto, a mensuracdo da Identidade Moral foi feita nesta pesquisa com base
nos aspectos: comentdrios feitos com respeito e bom senso, denincias de publicacdes
indevidas, manifestacdes contra comentarios que o consumidor julga ser preconceituoso e nao

denegrir a imagem de outras pessoas no Facebook.

6.5 Similaridade Psicografica

A Similaridade Psicografica, conforme destacam Almeida et al. (2011) e Van den Bulte
(2011), significa, no contexto desta pesquisa, a identificacdo do consumidor com o0s outros
consumidores da sua rede virtual de contatos, ou seja, o relacionamendo, por parte do
consumidor, com pessoas parecidas com ele. Nesse sentido, as respostas coletadas no grupo
de foco foram norteadas pelo questionamento: de quais formas vocé€ percebe que se parece

com 0s seus amigos virtuais do Facebook?
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Dentre as respostas obtidas estdo as seguintes.

“De acordo com os tipos de postagens que sdo realizadas e por seus contetidos”.
“Pelos gostos comuns”.
“Vendo o que meus amigos do Facebook curtem e compartilham”.

“Percebo afinidade em muitas das coisas que meus amigos virtuais compartilham e
em frases escritas por eles”.

“Pela quantidade de curtir que recebo e pelas vezes que curto o que meus amigos
colocam”.

Assim, as escalas de mensuracdo para esse construto € com base em Almeida et al. (2011) e
Van den Bulte (2011), contemplaram: gostos parecidos, postagens interessantes dos amigos e

afinidades.

6.6 Objetivos de Consumo

Conforme apontam Van Doorn et al. (2010), os Objetivos de Consumo, ou seja, no contexto
desta pesquisa, o que o consumidor espera ao usar uma rede social, especificamente o
Facebook, ¢ um construto antecedente do engajamento do consumidor. Dessa forma, as
respostas coletadas no grupo de foco foram norteadas pelo questionamento: quais sdo seus

objetivos ao usar o Facebook?

Dentre as respostas obtidas estao as que se seguem.

“Me relacionar com pessoas de diversos locais no mundo, me divertir, jogar
conversa fora, expor ideias e compartilhar momentos da minha vida, seja por meio
de fotos ou comentdarios”.

“Passar o tempo e me divertir”.

“Ganbhar dinheiro”.

“Receber promocdes de empresas que colocam anincios no Facebook™.

“Saber das udltimas noticias dos amigos e do mundo”.
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Assim, as escalas de mensuracdo para esse construto contemplaram os objetivos: diversao,
passar o tempo, novidades dos amigos e do mundo, compartilhar momentos da vida, ganhar

dinheiro e acesso a promogdes.

6.7 Recursos Disponiveis

Conforme apontam Van Doorn et al. (2010), os Recursos Disponiveis, ou seja, no contexto
desta pesquisa, o que o consumidor precisa ter para usar uma rede social, especificamente o
Facebook, ¢ um construto antecedente do engajamento do consumidor. Dessa forma, as
respostas coletadas no grupo de foco foram norteadas pelo questionamento: quais sao 0s

recursos necessarios para utilizar o Facebook?

Dentre as respostas obtidas estdo as abaixo.

“Acessibilidade (internet), tempo e habilidade”.
“Computador ou celular com internet ao alcance”.

“Algum dispositivo que tenha acesso a internet e muito tempo”.

Assim, as escalas de mensuracdo para esse construto contemplaram os recursos: tempo,

habilidades para usar o Facebook e celular com internet.

6.8 Relacao Custo/Beneficio

Conforme apontam Van Doorn ef al. (2010), a Relagdo Custo/Beneficio, ou seja, no contexto
desta pesquisa, a relacdo do que o consumidor oferece em troca do que almeja na rede social,
especificamente o Facebook, € um construto antecedente do engajamento do consumidor.
Dessa forma, as respostas coletadas no grupo de foco foram norteadas pelos questionamentos:
para vocé, quais sdo os custos associados ao uso do Facebook? E os possiveis beneficios que

vocé pode obter?

Dentre as respostas obtidas estdo as seguintes.

“Custo: demanda tempo. Beneficio: network”.
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“E unanimidade que o tempo é fundamental para o uso, mesmo que dez minutos. Ja
sobre os beneficios, posso dar, como exemplo, o de reencontrar alguém distante,
comegar amizades com pessoas novas e experiéncias novas”.

u i étrica utiliz u u imi
“Custo com a energia elétrica utilizada pelo computador ou aparelho similar € o
valor pago ao provedor de acesso a internet”.

“... Meus custos sdo tempo e perda de privacidade”.

Assim, as escalas de mensuragdo para esse construto contemplaram os custos: tempo, dinheiro
e privacidade. Em relagcdo aos beneficios, optou-se por utilizar as escalas de forma genérica

como serd apresentado posteriormente.

6.9 Orientaciao ao Consumidor

A Orientacdo ao Consumidor, conforme destacam Narver e Slater (1990), significa, no
contexto desta pesquisa, o esforco da rede social, especificamente o Facebook, em saber se
adequar ao que o consumidor quer. Nesse sentido, as respostas coletadas no grupo de foco
foram norteadas pelo questionamento: de que forma o Facebook pode demonstrar que €

orientado a que o consumidor quer?

Dentre as respostas obtidas estdo as que se seguem.

“Fazendo pesquisa de satisfacdo com o usudrio”.

13

Acredito que quando realiza alguma implementagdo reivindicada pelos
usudrios”.

“Antes de realizar mudancgas significativas, fazer uma pesquisa com 0s usudrios
para averiguar se a aprovacao serd bem aceita”.

“Sempre procurando inovar em seus recursos, interface e interacdo com outros
aplicativos e sites”.

Assim, as escalas de mensuracao para esse construto e também com base em Narver e Slater
(1990), contemplaram: funciondrios com foco no atendimento das necessidades dos usudrios,
realizacdo de pesquisas de satisfacdo e aplicativos concebidos conforme necessidades dos

usuarios dentre outros.



94

6.10 Ciclo de Vida do Consumidor

Conforme apontam Kumar et al. (2010), o Ciclo de Vida do Consumidor, ou seja, no contexto
desta pesquisa, a intensidade futura do relacionamento entre o consumidor e a rede social,
especificamente com o Facebook, ¢ uma das dimensdes do engajamento do consumidor.
Dessa forma, as respostas coletadas no grupo de foco foram norteadas pelo questionamento:
considerando os recursos que o Facebook oferece atualmente, de quais formas vocé€ pode

aumentar o seu relacionamento com essa rede social?

Dentre as respostas obtidas estdo as seguintes.

“... Utilizando novas funcionalidades”.
“... Comecar a realizar compras através do Facebook”.
“Dedicando cada vez mais meu tempo para usar o Facebook”.

“... Aumentando meus contatos”.

Assim, as escalas de mensuragc@o para esse construto e também com base em Kumar et al.
(2010) contemplaram: uso de novas funcionalidades, consumo de produtos anunciados no

Facebook, a dedicacdo de mais tempo para a rede social e o aumento da rede de amigos.

6.11 Recomendacoes do Consumidor

Conforme apontam Kumar et al. (2010), as Recomendac¢des do Consumidor, ou seja, no
contexto desta pesquisa, a transformacdo de ndo usudrios em usudrios da rede social,
especificamente para o Facebook, ¢ uma das dimensdes do engajamento do consumidor.
Dessa forma, as respostas coletadas no grupo de foco foram norteadas pelo questionamento:

de que forma vocé pode trazer novas pessoas para o Facebook?

Dentre as respostas obtidas estao as que se seguem.

“Sugerindo a amigos e familiares que entrem no Facebook”.
“... Convidando-os pelo email”.

“Como ja ocorre, enviando convites por email”.
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Assim, as escalas de mensuracdo para esse construto e também com base em Kumar et al.
(2010) contemplaram: a capacidade de conversdao de ndo usudrios € o envio de emails com

convite para entrar no Facebook.

6.12 Influéncias do Consumidor

Conforme apontam Kumar et al. (2010), as Influéncias do Consumidor, ou seja, no contexto
desta pesquisa, falar da rede social, especificamente do Facebook, para usudrios e nao
usudrios, ¢ uma das dimensdes do engajamento do consumidor. Dessa forma, as respostas
coletadas no grupo de foco foram norteadas pelo questionamento: de que forma vocé pode

falar bem do Facebook para usudrios e nao usudrios da rede social?

Dentre as respostas obtidas estdo as abaixo.

“Féacil acesso, ficil interacdo, dizer que estd todo mundo usando, que vocé pode

A%

reencontrar pessoas que hd muito tempo néo vé”.
“... Exemplificando suas funcionalidades e como sdo tteis para mim”.

“Falando para meus amigos as vantagens de ser um usudrio do Facebook. Nao
criticando a rede social”.

“Falando...do facil acesso as informacoes”.

“Comentando com amigos sobre as vantagens (promocdes, facilidades,
informacgdes, aplicativos) que o Facebook oferece se comparado com outras redes
sociais”.

Assim, as escalas de mensuragcdo para esse construto e também com base em Kumar et al.
(2010) contemplaram: a defesa do uso do Facebook se comparado com outras redes sociais,

boas experéncias de uso e uso de novas funcionalidades dentre outras.

6.13 Conhecimento do Consumidor

Conforme apontam Kumar et al. (2010), o Conhecimento do Consumidor, ou seja, no
contexto desta pesquisa, o conhecimento oferecido pelos consumidores para a rede social,
especificamente para o Facebook, no processo de criagdo de valor, € uma das dimensdes do
engajamento do consumidor. Assim, as respostas coletadas no grupo de foco foram norteadas

pelo questionamento: de que forma vocé pode contribuir para a melhoria do Facebook?
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Dentre as respostas obtidas estdo as seguintes.

“Dando minhas opinides sobre cada mudanca feita ou funcionalidades novas ou
antigas”.

“... Poderia sugerir modifica¢des e implementacdes”.
“Através de sugestdes e reclamacdes’.

“Dando feedback para o Facebook”.

Assim, as escalas de mensuragcdo para esse construto e também com base em Kumar et al.
(2010) contemplaram: a ajuda dos consumidores no desenvolvimento de novas
funcionalidades, a opinido do consumidor sobre mudangas implantadas e o fornecimento de

feedback.

6.14 Itens do questionario da pesquisa

Para a concepcdo do questiondrio da pesquisa, foram desenvolvidos itens com base no
refencial tedrico pesquisado e nas andlises das informagdes do grupo de foco online. O
questiondrio também foi validado por trés professores Doutores em Administracio de
Empresas e que realizam suas pesquisas na drea de marketing. Ressalta-se ainda que um pré-
teste foi aplicado para verificar se o questiondrio estava sendo plenamente compreendido
pelos respondentes. Desse modo, apresentam-se, no quadro 1, os itens utilizados para

mensuragdo de cada construto da pesquisa.
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Quadro 1 — Construtos, Suporte e Itens (continua)

Construtos Suporte Itens
1 O Facebook ¢ a melhor rede social que eu posso utilizar
2 O Facebook sempre funcionou como eu esperava
82:1’%5(1)?32 3 Euestou feliz de utilizar o Facebook
Satisfagdo al. (2010) e 4 As minhas necessidades de comunicagcdo com meus amigos na internet
grupo de foco. s@o plenamente atendidas pelo Facebook
5 Possuir uma conta no Facebook é uma experiéncia boa
6 Eu gosto muito do Facebook
1 O Facebook oferece a possibilidade de configurar minhas opgdes de
Moorman et al. privacidade
(1993), Selnes ) Eu confio completamente na privacidade das informagdes que coloco
Confianca gogogrgn)’eysln no Facebook
(2010) e grupo 3 A pohtl.ca de prlv.amdade do Facebook é transparente
de foco. 4 Eu confio que as informag¢des que coloco no Facebook ndo sio
negociadas com as empresas
1 Euutilizo o Facebook todos os dias
Morgan e Hunt ) Eu sempre mantenho minhas informagdes no Facebook atualizadas
1(\}[994)’ cal com os acontecimentos do dia a dia
oorman et at. . . .
Comprometimento  (1992), Van 3 Eu utilizo todos os. ap]lCElFlV(?S que surgem no Facebogk
Doorn ef al. 4 O Facebook é a minha principal ferramenta de comunicac¢io com as
(2010) e grupo pessoas na internet
de foco. 5 Eu compartilho com o objetivo do Facebook de conectar todas as
pessoas do mundo
| Todos os comentérios que eu faco no Facebook sdo pautados pelo
L respeito
Winterich, . . .
M:g ;IZCR oss ) Eu sempre denuncio uma foto quando acho que ela € indevida para
(2009), Van estar publicada no Facebook
Identidade Moral ’ ; A ; ;
Eu me manifesto contra um comentdrio que julgo ser preconceituoso ou
Doorn et al. 3 que julg p
(2010) e grupo imoral no Facebook
de foco. 4 Eu tenho bom senso nas postagens que faco no Facebook
5 Nao utilizo o Facebook para denegrir a imagem de outras pessoas
Os gostos dos meus amigos do Facebook sdo muito parecidos com 0s
Van Doorn et 1 meus
al. (2010), Van . .
o den(Bulte) 2 As postagens dos meus amigos no Facebook sempre me interessam
ilsrir:(l)agrrlglgzl: (2011), 3 Eu tenho muita afinidade com os meus amigos do Facebook
Almeida et al. 4 Os meus amigos sempre curtem e/ou compartilham o que posto no
(2011) e grupo Facebook
de foco. .. . ..
5 Sé adiciono pessoas no Facebook com quem tenho muita afinidade
1 O Facebook me ajuda a saber de todas as novidades dos meus amigos
2 Euuso o Facebook para passar o tempo
3 Eurealmente me divirto usando o Facebook
. Van Doorn et O Facebook ¢ ideal para compartilhar momentos da minha vida com os
Objetivos de 4 :
Consumo al. (2010) e meus amigos
grupo de foco. 5 O Facebook serve para me deixar em contato com as tltimas noticias
do mundo
6 Eu ganho dinheiro com o Facebook
7 O Facebook me permite ter acesso a excelentes promogdes
1 Eu consigo acessar o Facebook a qualquer hora
Recursos 6\:13‘(12]3(1)8?16“ 2 Eu consigo acessar o Facebook em qualquer lugar
Disponiveis grupo de foco. 3 Eu possuo todas as habilidades necessdrias para utilizar o Facebook
4 Eu possuo acesso ao Facebook pelo meu telefone celular
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Quadro 1 — Construtos, Suporte e Itens (conclusdo)

Construtos

Suporte

Itens

Relacdo Custo /
Beneficio

Orientagdo ao
Consumidor

Ciclo de Vida

Recomendagdes

Influéncias

Conhecimento

Van Doorn et
al. (2010) e
grupo de foco.

Narver e Slater
(1990), Kolhi e
Jaworski
(1990) e grupo
de foco.

Kumar et al.
(2010) e grupo
de foco.

Kumar et al.
(2010) e grupo
de foco.

Kumar et al.
(2010) e grupo
de foco.

Kumar et al.
(2010) e grupo
de foco.

O tempo que gasto compensa para ter os beneficios de utilizar o
Facebook

O dinheiro que gasto para estar conectado compensa para ter os
beneficios de utilizar o Facebook

Ter minha privacidade possivelmente invadida compensa para ter os
beneficios de utilizar o Facebook

Os funciondrios do Facebook trabalham diariamente para satisfazer a
necessidade dos usudrios

O Facebook sabe exatamente quais sdo as necessidades dos usudrios
O Facebook faz constantemente pesquisas de satisfacdo com os
usudrios

As modificacdes que o Facebook faz, como a implantagdo da Linha do
Tempo, s6 sdo realizadas apds consultar os usudrios

Os aplicativos que o Facebook disponibiliza sdo concebidos de acordo
com as necessidades dos usudrios

O Facebook permite que a personalizacdo das paginas seja exatamente
como os usudrios desejam

O meu interesse pelo Facebook aumenta a cada dia

Eu aumentarei meu relacionamento com o Facebook usando novas
funcionalidades como o email com a extensdo @facebook

Eu consumirei produtos ofertados pelas empresas nos antincios do
Facebook

Cada vez mais eu dedicarei meu tempo ao Facebook

A minha inten¢do é sempre aumentar minha rede de amigos no
Facebook

Eu ja consegui fazer com que amigos meus criassem uma conta no
Facebook

Eu envio convites por email para convidar uma pessoa a entrar no
Facebook

Eu defendo veementemente o uso Facebook quando comparado com
outras redes sociais como o Orkut e 0 Google+

Eu nunca critico o Facebook

Eu comento as boas experiéncias que tenho ao usar o Facebook para
pessoas que nao fazem parte da rede social

Eu falo para as pessoas que o Facebook € um excelente canal para se
manter informado

Eu sempre explico para um amigo como utilizar uma nova
funcionalidade no Facebook

Eu falo bem das promog¢des que s@o lancadas no Facebook para os
meus amigos

Eu ajudo o Facebook a desenvolver novas funcionalidades

Eu sempre ofereco a minha opinido sobre o que achei das mudancas
implantadas no Facebook

Eu j4 forneci um feedback para o Facebook

Fonte — Elaborado pelo autor da tese.

Desaca-se ainda que a escala utilizada foi tipo Likert de onze pontos, pois, segundo Nunnaly e
Berstein (1994), aumentar os pontos da escala a torna com caracteristicas mais proximas das
de uma escala intervalar. A escala de onze pontos teve em uma extremidade o nimero zero

(0), que significa discordo totalmente e, no outro extremo, o nimero dez (10), que significa
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concordo totalmente. Como j4 exposto, a concep¢do do questiondrio da pesquisa foi realizada
durante a fase qualitativa da pesquisa. Pode-se visualizar também o questionério no apéndice

A. O tépico a seguir apresenta a analise dos dados da fase quantitativa.
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7 ANALISE DOS DADOS - RESULTADOS DA FASE QUANTITATIVA

Neste topico da tese serdo apresentados os resultados da fase quantitativa de modo a testar as
hipdteses levantadas. Para que o teste de hipéteses seja realizado, um longo caminho deve ser

percorrido, a comecar pela andlise exploratéria do banco de dados que € apresentada a seguir.

7.1 Analise exploratéria do banco de dados

A andlise exploratéria do banco de dados, de acordo com Hair et al. (2009), € util no sentido
de purificar as medicdes e detectar problemas que podem existir no banco de dados. Os
autores alertam que as técnicas multivariadas, por lidarem com relagdes complexas muito
dificeis de serem representadas de maneira simples, muitas vezes sdao realizadas pelos
pesquisadores sem um exame preliminar do banco de dados, o que pode ser desastroso, pois a
influéncia de observacdes atipicas, violacdo das suposicdes e dados perdidos podem aparecer
em diversas varidveis com efeitos substanciais. Dessa forma, foi feita a caracterizacdo da
amostra, a analise descritiva dos dados, verificados os dados ausentes existentes no banco de
dados (missing values), a existéncia de outliers uni e multivariados, a normalidade dos dados

e a linearidade (TABACHINICK e FIDELL, 2001).

7.1.1 Caracterizando a amostra: o perfil dos individuos pesquisados

Um passo importante na explora¢do do banco de dados € verificar o perfil da amostra coletada
uma vez que o objetivo final € fazer extrapolagdes do resultado encontrado para a populagdo
pesquisada. Nesse sentido, é importante que o perfil da amostra esteja 0 mais préximo
possivel do perfil da populacdo. Nesta pesquisa foram feitas apenas duas perguntas sobre o
perfil dos entrevistados, que foram a idade dos mesmos e o tempo médio de utiliza¢do didria

do Facebook.

A tabela 1 apresenta algumas estatisticas basicas para a idade dos entrevistados. Observa-se
que o entrevistado mais novo tinha 14 anos e o mais velho, 65 anos. A idade média da
amostra foi de 27 anos, com um desvio-padrao de oito anos. A mediana ficou bem préxima da

média e foi de 26 anos.
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Tabela 1

Idade dos Entrevistados

Minimo Maximo ‘ Média | Desvio-padrao Mediana

14 65 27 8 26

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.

Ja o grafico 2 apresenta o tempo médio de utilizagdo do Facebook. Observa-se que, quanto
maior o tempo de utilizacdo, menor a frequéncia de utilizagdo dos entrevistados. As faixas de
maior frequéncia foram menos de duas horas por dia e entre duas e quatro horas por dia que
somam aproximadamente 70%. De quatro a oito horas por dia sdo utilizados por

aproximadamente 1/4 dos entrevistados. Os outros 7% utilizam por oito horas ou mais.

Griafico 2 — Tempo médio didrio de utilizacao do Facebook

100%
90% A
80% A
70% A
60% -
50% A

40% - 36% 33%

30%
20% - 16%
8%
10% - 4% 3%
0% . . . | — —— :

Menosde 2 Entre2e 4 Entrede 6 Entre6e 8 Entre8e 10 Mais de 10
horaspordia horaspordia horaspordia horaspordia horaspordia horaspordia

Fonte — Elaborado pelo autor da tese.

7.1.2 Estatistica descritiva das variaveis

Neste subtdpico € apresentada cada varidvel e sua estatistica descritiva. Todas as estatisticas
foram geradas pelo software SPSSe (Statistical Package for the Social Sciences) versao 17.0.
Ressalta-se que as varidveis de cada construto sdo apresentadas de forma separada. No

apéndice B também se pode verificar o histograma de cada varidvel.
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A andlise descritiva dos dados é um ramo da estatistica que utiliza vérias técnicas de modo a
descrever e sumarizar um conjunto de dados, sendo que dois tipos principais de medidas

geralmente sao utilizadas: medidas de tendéncia central e medidas de dispersao.

Como medida de tendéncia central adotaram-se duas: a mediana e a média. A mediana revela
o valor que divide os dados em duas partes iguais; ja a média considera a somatdria de todos
os valores e divide pelo nimero de entrevistados, chegando a um valor médio de
concordancia/discordancia. Além disso, quanto maior a média ou a mediana, maior a

concordancia em relacdo a afirmativa.

Dentre as medidas de dispersdo existentes, foram adotadas a amplitude e o desvio-padrao. A
amplitude dos dados € calculada subtraindo-se o valor maximo (médximo) observado do valor
minimo (minimo). Para se obter uma melhor interpretacdo do valor médio, € importante
também avaliar o desvio-padrdo, que dd um indicativo da variabilidade dos dados, refletindo
se a média representa um consenso ou ndo da opinido dos entrevistados. Dessa forma, um
desvio-padrao pequeno indica que os dados estdo proximos da média e, portanto, existe um
consenso dos entrevistados. Ja desvios-padrdo maiores indicam que os dados estdo mais

distantes da média, ou seja, que os entrevistados apresentam uma opinido mais divergente

sobre o assunto.

A tabela 2 apresenta a estatistica descritiva para o construto Satisfacdo. Observa-se que, para
todas as variaveis, os valores minimo e maximo coincidiram com os extremos da escala. No
geral, as varidveis apresentaram médias entre 7,00 e 8,00, com exce¢do da varidvel SAT2 que
mostrou uma média de 6,46. Ja os desvios-padrdo foram superiores a 2,00, com excecao da
varidvel SATS que foi de 1,94, mas também apontou a segunda média mais elevada. Ja
referente a2 mediana, os valores foram de 8,00, com excecdo da varidvel SAT2 que também
revelou uma mediana menor, de 7,00. Isso revela que, dentre as varidveis do construto
Satisfacdo, esta foi a que apresentou a menor tendéncia a concordancia e também uma grande

variabilidade nas respostas.
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Tabela 2

Estatisticas Descritivas das Varidveis do Construto Satisfacao

Variavel | Minimo ‘ Maximo ‘ Meédia ‘ DP | Mediana

SATI - O Facebook é a melhor rede social que eu posso utilizar 0 10 7,94 2,10 8,00
SAT2 - O Facebook sempre funcionou como eu esperava 10 6,46 2,20 7,00
SAT3 - Eu estou feliz de utilizar o Facebook 10 7,59 2,01 8,00

SAT4 - As minhas necessidades de comunicagdo com meus

amigos na internet sdo plenamente atendidas pelo Facebook 10 7,23 241 8,00

10 7,92 194 8,00
10 7,59 2,14 8,00

SATS - Possuir uma conta no Facebook é uma experiéncia boa
SAT6 - Eu gosto muito do Facebook

(e ] oS o O

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.
Observagdes e legendas: Minimo: menor valor encontrado na escala. Maximo: mdximo valor encontrado na
escala. Média: valor médio encontrado. DP: desvio-padrdo das varidveis.

A tabela 3 apresenta a estatistica descritiva para o construto Confianca. Verifica-se que, nesse
caso também, em todas as variaveis, os valores minimo e maximo coincidiram com o0s
extremos da escala. As médias das varidveis em questdo ja foram mais diferentes. A varidvel
CONF1 foi a que apresentou a maior média e mediana e, por outro lado, o menor desvio-
padrao com uma tendéncia a maior concordancia com a afirmativa. J4 a varidvel CONF3
mostrou a segunda maior média, 5,38, e o segundo menor desvio-padrdo, 2,87. Entretanto, sua
média pode ser considerada de regular para baixa e seu desvio-padrdo foi elevado indicando a
maior variabilidade nas respostas. Ja as varidveis CONF2 e CONF4 indicaram médias abaixo
de 5,00 e desvio-padrao acima de 3,00. A mediana da primeira foi de 5,00 assim como de

CONF3, e de CONF4 a mediana foi de 4,00.

Tabela 3

Estatisticas Descritivas das Varidveis do Construto Confianca

Variavel | Minimo ‘ Maéximo ‘ Média ‘ DP | Mediana
CQNFI - O~Faceboqk oferece a possibilidade de configurar 0 10 743 2.46 8.00
minhas op¢des de privacidade
CONF2 - Eu confio completamente na privacidade das 0 10 472 3.03 5.00

informagdes que coloco no Facebook
CONEF3 - A politica de privacidade do Facebook é transparente 0 10 5,38 2,87 5,00

CONF4 - Eu confio que as informagdes que coloco no Facebook
ndo sdo negociadas com as empresas

=)

10 4,14 3,10 4,00

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.
Observagdes e legendas: Minimo: menor valor encontrado na escala. Mdximo: médximo valor encontrado na
escala. Média: valor médio encontrado. DP: desvio-padrdo das varidveis.

A tabela 4 apresenta a estatistica descritiva para o construto Comprometimento. Nesse caso,
também os valores minimo e maximo foram os mesmos dos extremos da escala e as médias

das varidveis foram bem diversas. Observa-se que a COMPI1 foi a que apresentou a maior
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média (8,27), maior mediana (10,00) e o segundo menor desvio-padrdo (2,59). Por outro lado,
a varidvel COMP3 foi a que mostrou a menor média (1,70), o menor desvio-padrao (2,20) e a
menor mediana (1,00), indicando que grande parte dos entrevistados tendeu a discordar da
variavel. A varidvel COMP2 evidenciou a segunda menor média (4,81), com um alto desvio-
padrdo, de 3,21. J4 as outras duas varidveis (COMP4 e COMPS5) revelaram média entre 6,00 e

6,50, desvio-padrao maior que 3,00 e mediana de 7,00 e 6,00, respectivamente.

Tabela 4

Estatisticas Descritivas das Varidveis do Construto Comprometimento

Variavel | Minimo ‘ Maéximo ‘ Média ‘ DP | Mediana
COMP1 - Eu utilizo o Facebook todos os dias 0 10 8,27 2,59 10,00
COMPZ - Eu sempre mante'nho minhas 1.nf0rn'1agoes no Facebook 0 10 481 321 5.00
atualizadas com os acontecimentos do dia-a-dia
COMP3 - Eu utilizo todos os aplicativos que surgem no 0 10 170 220 1,00
Facebook
COMP'4 - 9 Facebook é a mlnha. principal ferramenta de 0 10 628 3.16 7.00
comunicagio com as pessoas na internet
COMPS5 - Eu compartilho com o objetivo do Facebook de 0 10 6.02 3.12 6.00

conectar todas as pessoas do mundo

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.
Observagdes e legendas: Minimo: menor valor encontrado na escala. Mdximo: médximo valor encontrado na
escala. Média: valor médio encontrado. DP: desvio-padrdo das varidveis.

A tabela 5 traz a estatistica descritiva para o construto Identidade Moral. Assim como para os
outros, o valor minimo € maximo coincidiram com os extremos da escala utilizada. As
variaveis IDENTMORI1, IDENTMOR4 e INDENTMORS apresentaram médias superiores,
maiores que 8,50, e desvios-padrdo menores, praticamente inferiores a 2,00. Além disso, a
mediana das varidveis foi bastante elevada, de 10,00, o que indica que pelo menos 50% dos
entrevistados mostraram concordancia total com as trés varidveis. J4 as varidveis
IDENTMOR?2 e IDENTMOR3 indicaram médias e medianas entre 4,00 e 6,00, bem como

desvios-padrao mais elevados, da ordem de 3,50.
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Tabela 5

Estatisticas Descritivas das Variaveis do Construto Identidade Moral

Variavel | Minimo ‘ Maximo ‘ Média ‘ DP | Mediana
I]E)ENTMORI - Todos 0s comentdrios que eu faco no Facebook 0 10 857 203 10,00
sdo pautados pelo respeito
IDENTMQRZ - Eu sempre de;nunc10 uma foto quando acho que 0 10 445 3.68 5.00
ela € indevida para estar publicada no Facebook
IDENTMOR?) -Eu me manifesto contra um comentdrio que julgo 0 10 550 3.49 6.00
ser preconceituoso ou imoral no Facebook
IDENTMORA4 - Eu tenho bom senso nas postagens que fago no 0 10 899 159 10,00
Facebook
IDENTMORS - Nio utilizo o Facebook para denegrir a imagem 0 10 941 160 10,00

de outras pessoas

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.
Observagdes e legendas: Minimo: menor valor encontrado na escala. Maximo: mdximo valor encontrado na
escala. Média: valor médio encontrado. DP: desvio-padrdo das varidveis.

A tabela 6 exibe as estatisticas descritivas para as varidveis do construto Similaridade
Psicogréfica. Os valores minimos e méximos foram de 0,00 e 10,00 respectivamente,
conforme os extremos da escala utilizada. Nesse caso, as médias das variaveis ficaram
proximas, entre 4,89 e 6,56, bem como os desvios-padrdo que variaram de 2,07 a 2,84. A
varidavel SIMPSICO4 foi a que apresentou a maior mediana, de 7,00, e a varidvel SIMPSICO2

a que mostrou a menor mediana, de 5,00.

Tabela 6

Estatisticas Descritivas das Varidveis do Construto Similaridade Psicografica

Variavel | Minimo ‘ Maéximo ‘ Média ‘ DP | Mediana
SIMPSICO@ - Os gostos dos meus amigos do Facebook sido 0 10 578 2.46 6.00
muito parecidos com 0s meus
SIMPSICO; - As postagens dos meus amigos no Facebook 0 10 480 245 5.00
sempre me interessam
SIMPSICO3 - Eu tenho muita afinidade com os meus amigos do 0 10 503 2,14 6.00
Facebook
SIMPSICO4 - Os meus amigos sempre curtem e/ou compartilham 0 10 656 2.07 7.00
0 que posto no Facebook
SIMPSICOS - Sé adiciono pessoas no Facebook com quem tenho 0 10 560 2.84 600

muita afinidade

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.
Observagdes e legendas: Minimo: menor valor encontrado na escala. Mdximo: médximo valor encontrado na
escala. Média: valor médio encontrado. DP: desvio-padrdo das varidveis.

A tabela 7 exibe os resultados para o construto Objetivo de Consumo. Verifica-se que as
cinco primeiras varidveis apresentaram médias e medianas maiores € mais proximas entre si

(média de 5,56 a 7,11 e mediana de 6,00 a 8,00), enquanto as duas ultimas varidveis
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mostraram médias e medianas bastante baixas (média de 0,69 e 3,22 e mediana de 0,00 e
3,00). No geral, os desvios-padrdo ficaram préximos, indicando variabilidade dos dados

semelhantes.

Tabela 7

Estatisticas Descritivas das Varidveis do Construto Objetivo de Consumo

Variavel | Minimo ‘ Maximo ‘ Média ‘ DP | Mediana
OBJ'CONSI -0 Facebqok me ajuda a saber de todas as 0 10 711 221 7.00
novidades dos meus amigos
OBJCONS?2 - Eu uso o Facebook para passar o tempo 0 10 7,11 273 8,00
OBJCONS?3 - Eu realmente me divirto usando o Facebook 0 10 6,97 2,31 7,00
OBJCONS4 - O Facebook é ideal para compartilhar momentos 0 10 653 270  7.00

da minha vida com os meus amigos

OBJCONSS - O Facebook serve para me deixar em contato com

P L 0 10 556 293 6,00
as ultimas noticias do mundo
OBJCONSG - Eu ganho dinheiro com o Facebook 0 10 0,69 1,96 0,00
OBJCOE\IS7 - O Facebook me permite ter acesso a excelentes 0 10 320 2.93 3.00
promogdes

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.
Observagdes e legendas: Minimo: menor valor encontrado na escala. Maximo: miximo valor encontrado na
escala. Média: valor médio encontrado. DP: desvio-padrdo das varidveis.

A tabela 8 apresenta as estatisticas descritivas das varidveis do construto Recursos
Disponiveis. Os minimos e méaximos das varidveis coincidiram com os extremos da escala
utilizada. As medianas foram semelhantes, sendo que a varidvel RECDISP2 foi a que mostrou
a menor (8,00) e a RECDISP4 a que apontou a maior (10,00). As médias foram também
semelhantes. Entretanto, observando os desvios-padrdo, verifica-se que a variabilidade das
varidveis foi um pouco diferente. A terceira foi a que indicou a menor variabilidade e a quarta

a que teve a maior variabilidade.

Tabela 8

Estatisticas Descritivas das Varidveis do Construto Recursos Disponiveis

Variavel | Minimo ‘ Maximo ‘ Média ‘ DP | Mediana
RECDISPI - Eu consigo acessar o Facebook a qualquer hora 0 10 7,38 3,08 9,00
RECDISP2 - Eu consigo acessar o Facebook em qualquer lugar 0 10 6,86 3,19 8,00

RECDISP3 - Eu possuo todas as habilidades necessarias para
utilizar o Facebook

RECDISP4 - Eu possuo acesso ao Facebook pelo meu telefone
celular

0 10 8,03 236 9,00

0 10 7,12 4,05 10,00

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.
Observagdes e legendas: Minimo: menor valor encontrado na escala. Mdximo: médximo valor encontrado na
escala. Média: valor médio encontrado. DP: desvio-padrdo das varidveis.
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A tabela 9 apresenta as estatisticas descritivas para o construto Relacdo Custo/Beneficio. Os
valores minimos e maximos também coincidiram com os valores extremos da escala utilizada.
As duas primeiras varidveis mostraram valores semelhantes tanto para média, mediana e
desvio-padrao. J4 a terceira varidvel (RELCUSBEN3) teve média e mediana mais baixas,

indicando uma tendéncia a discordancia com a variavel.

Tabela 9

Estatisticas Descritivas das Varidveis do Construto Relagcdo Custo/Beneficio

Variavel | Minimo ‘ Maéximo ‘ Média ‘ DP | Mediana
REL(;USBENl .-.O tempo que gasto compensa para ter os 0 10 547 290 600
beneficios de utilizar o Facebook
RELCUSBEN2 - O d1nhelrf) que gast.o.para estar conectado 0 10 539 3.17 5.00
compensa para ter os beneficios de utilizar o Facebook
RELCUSBENS3 - Ter minha privacidade possivelmente invadida 0 10 311 2.98 3.00

compensa para ter os beneficios de utilizar o Facebook

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.
Observagdes e legendas: Minimo: menor valor encontrado na escala. Mdximo: médximo valor encontrado na
escala. Média: valor médio encontrado. DP: desvio-padrdo das varidveis.

A tabela 10 exibe as estatisticas descritivas para o construto Orientacdo ao Consumidor.
Nesse caso, os valores minimos € maximos coincidiram com a escala utilizada. As médias,
medianas e desvios-padrao foram semelhantes, sendo que a varidvel ORIENT1 foi a que

apresentou a maior média e a varidvel ORIENT3 a que indicou a menor média.

Tabela 10

Estatisticas Descritivas das Varidveis do Construto Orientagao ao Consumidor

Variavel | Minimo ‘ Maximo ‘ Média ‘ DP | Mediana

ORIENT1 - Os funcionarios do Facebook trabalham diariamente

para satisfazer a necessidade dos usudrios 0 10 3,16 2,63 3,00
ORIENTZ -0 Faceb?qk sabe exatamente quais s3o as 0 10 483 2.6l 5.00
necessidades dos usudrios

ORIENT3 - O Facebook faz constantemente pesquisas de 0 10 251 2.56 2.00

satisfacdo com os usudrios

ORIENT4 - As modificagdes que o Facebook faz, como a
implantacdo da Linha do Tempo, s6 sdo realizadas apds consultar 0 10 3,33 3,41 2,00
0S usuarios

ORIENTS - Os aplicativos que o Facebook disponibiliza sdo

concebidos de acordo com as necessidades dos usuarios 0 10 3,68 2,90 4,00

ORIENT®6 - O Facebook permite que a personalizacio das

L. . L. . 0 10 349 296 3,00
paginas seja exatamente como os usudrios desejam

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.
Observagdes e legendas: Minimo: menor valor encontrado na escala. Maximo: mdximo valor encontrado na
escala. Média: valor médio encontrado. DP: desvio-padrdo das varidveis.
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A tabela 11 apresenta as estatisticas descritivas para o construto Ciclo de Vida. Os valores
minimos das varidveis foram de 0,00 e os maximos, de 10,00, conforme os extremos da escala
utilizada. As varidveis CICLOVIDA1 e CICLOVIDAS apresentaram médias regulares, mas
mais elevadas que as outras trés varidveis, bem como medianas. J4 as outras trés varidveis
tiveram médias bem baixas, indicando uma tendéncia a discordar com elas na opinido dos

entrevistados.

Tabela 11

Estatisticas Descritivas das Variaveis do Construto Ciclo de Vida

Variavel | Minimo ‘ Maximo ‘ Média ‘ DP | Mediana
giIaCLOVIDAl - O meu interesse pelo Facebook aumenta a cada 0 10 539 277 5.00
CICLOVIDAZ? - Eu aumentarei meu relacionamento com o
Facebook usando novas funcionalidades como o email com a 0 10 2,56 3,02 1,00
extensdo @facebook
CICLOVIDAS - }Eu consumirei produtos ofertados pelas 0 10 278 279 2.00
empresas nos andncios do Facebook
CICLOVIDA4 - Cada vez mais eu dedicarei meu tempo ao 0 10 250 2.6l 2.00
Facebook
CICLOVIDAS - A minha inteng@o é sempre aumentar minha rede 0 10 431 326 5.00

de amigos no Facebook

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.
Observagdes e legendas: Minimo: menor valor encontrado na escala. Mdximo: médximo valor encontrado na
escala. Média: valor médio encontrado. DP: desvio-padrdo das varidveis.

O construto Recomendacao tem apenas duas varidveis que apresentaram como minimo 0,00 e
maximo 10,00, conforme a escala usada. A primeira varidvel mostrou uma média e mediana
superior, ainda que o desvio-padrdo tenha sido semelhante. A segunda varidvel indicou uma
média bem baixa, e uma mediana de zero tendendo a total discordiancia com a mesma,

conforme pode ser observado na tabela 12.

Tabela 12

Estatisticas Descritivas das Varidveis do Construto Recomendacdo

Variavel | Minimo ‘ Maéximo ‘ Média ‘ DP | Mediana
RECOMENI - Eu ja consegui fazer com que amigos meus 0 10 558 3.62 6.00
criassem uma conta no Facebook
RECOMEN? - Eu envio convites por email para convidar uma 0 10 190 3,02 0.00

pessoa a entrar no Facebook

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.
Observagdes e legendas: Minimo: menor valor encontrado na escala. Mdximo: médximo valor encontrado na
escala. Média: valor médio encontrado. DP: desvio-padrdo das varidveis.
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A tabela 13 apresenta a estatistica descritiva das varidveis do construto Influéncia. O que
chama a aten¢do € que a varidvel INFLUENG obteve uma média e mediana mais baixas que o
resto das varidveis e, em seguida, a INFLUEN?2. Ja as varidveis INFLUENS e INFLUENI1
mostraram médias mais elevadas, mas de significado regular no que tange a concordancia
com as afirmativas. Os desvios-padrdo no geral foram semelhantes e elevados indicando uma

boa variabilidade nas respostas.

Tabela 13

Estatisticas Descritivas das Variaveis do Construto Influéncia

Variavel | Minimo ‘ Maéximo ‘ Média ‘ DP | Mediana
INFLUENT1 - Eu defendo veementemente o uso do Facebook
quando comparado com outras redes sociais como o Orkut e o 0 10 5,25 3,63 5,00
Google+
INFLUEN?2? - Eu nunca critico o Facebook 0 10 3,17 2,96 3,00
INFLUENS3 - Eu comento as boas experiéncias que tenho ao usar 0 10 548 325 6.00
o Facebook para pessoas que nao fazem parte da rede social ’ ’ ’
INFLUEN4 - Eu falo para as pessoas que o Facebook é um
excelente canal para se manter informado 0 10 487 321 3,00
INFLUENS - Eu sempre explico para um amigo como utilizar 0 10 448 328 500
uma nova funcionalidade no Facebook ’ ’ ’
INFLUENG - Eu falo bem das promocdes que sio lancadas no 0 10 273 2.95 2.00

Facebook para os meus amigos

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.
Observacgdes e legendas: Minimo: menor valor encontrado na escala. Maximo: miximo valor encontrado na
escala. Média: valor médio encontrado. DP: desvio-padrdo das varidveis.

Por fim, a tabela 14 apresenta a estatistica descritiva do construto Conhecimento. No geral, as
varidveis mostraram média, mediana e desvio-padrdo bastante semelhantes, sendo que a

tendéncia das respostas foi de discordar das varidveis.

Tabela 14

Estatisticas Descritivas das Variaveis do Construto Conhecimento

Variavel | Minimo ‘ Maéximo ‘ Média ‘ DP | Mediana
CONHECIMENl - Eu ajudo o Facebook a desenvolver novas 0 10 131 226 0.00
funcionalidades
CONHECIMEN? - Eu sempre ofereco a minha opinido sobre o 0 10 189 277 0.00

que achei das mudangas implantadas no Facebook
CONHECIMENS3 - Eu ja forneci um feedback para o Facebook 0 10 1,25 2,61 0,00

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.
Observagdes e legendas: Minimo: menor valor encontrado na escala. Maximo: mdximo valor encontrado na
escala. Média: valor médio encontrado. DP: desvio-padrdo das varidveis.
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7.1.3 Analise dos dados ausentes

Dados ausentes sao observacdes sem respostas presentes no banco de dados (HAIR et al.,
2009), que podem advir de diversas fontes, como a recusa do pesquisado em emitir uma
opinido, erros na coleta de dados ou erro na entrada de dados. De acordo com os autores, a
existéncia de dados ausentes em um banco de dados é algo que ocorre com bastante
frequéncia em pesquisas e pode apresentar problema que podem interferir na generalizagao
dos resultados. Assim, deve-se realizar um diagnéstico de forma a encontrar a melhor saida

para lidar com eles, caso existam (HAIR et al., 2009).

Entretanto, a coleta de dados foi realizada nesta pesquisa por meio virtual, via ferramenta
google docs, sendo que o formulario de respostas foi travado de forma que ndo era possivel
deixar uma pergunta sem resposta. Assim, ndo foram encontrados dados ausentes no banco de

dados, podendo-se prosseguir com a andlise.

7.1.4 Anélise das observagdes atipicas

Segundo Hair et al. (2009), observagdes atipicas sdo respostas que se apresentam fora do
padrao da maioria dos dados. Elas podem advir de erros de procedimento, resultado de um
evento extraordindrio ou observacdes extraordindrias para as quais o pesquisador ndo tem
explicagcdo, ou podem ser observacdes que estdo no intervalo usual de valores para cada

variavel, mas sdo tnicas em sua combinacdo de valores entre varidveis.

Os autores ressaltam que, antes de considerd-la benéfica ou problemdtica, uma andlise mais
detalhada deve ser realizada, visualizando-a no contexto da andlise e considerando quais tipos
de informagdo possa fornecer. Dessa forma, de modo a avaliar as observagdes atipicas

existentes, adotou-se a perspectiva univariada e multivariada.

Para avaliar a existéncia de observacdes atipicas univariadas foi adotado o procedimento
sugerido por Hair et al. (2009) que consiste na conversao das varidveis em escores-padrao,
que passam apresentar uma média zero (0) e desvio-padrdo de um (1). Apds tal conversao, os
autores sugerem que escores fora do intervalo de 13| ou |4/ devem ser considerados possiveis
outliers, para amostras superiores a 200 entrevistados, como € o caso desta pesquisa. Adotou-

se o escore 13,28] como ponto de corte, sendo que foram encontrados 115 dos 744



111

entrevistados com pelo menos um escore fora do intervalo definido. Destes 115 nenhum
apresentou um padrio elevado de observagdes atipicas considerando as varidveis do modelo.
J4 observando o nimero de escores fora do intervalo em cada uma das variaveis, verificou-se
que nenhuma indicou mais de 4% das células fora do intervalo ndo sendo objeto de

preocupagio.

Ja, de modo a avaliar a existéncia de observagdes atipicas multivariadas, foi utilizado o
critério da distancia de Mahalanobis (D?), também sugerido por Hair er al. (2009), que
verifica a posi¢do de cada observacdo comparada com o centro de todas as observagdes em
um conjunto de varidveis. Para verificar essa medida para cada uma das observacdes, €
utilizado um teste de distribui¢do qui-quadrado com k graus de liberdade (nimero de varidveis
menos um), € caso a significancia do teste seja inferior a 0,001, a observacao pode ser atipica.

Utilizando o critério sugerido foram encontrados 99 casos.

Apesar dos resultados econtrados, considera-se que tais observagdes sejam casos validos da
populacdo e optou-se, portanto, por manté-las para garantir generalidade a populagdo como
um todo. Isso porque, caso fossem eliminadas, correr-se-ia o risco de melhorar a andlise

multivariada, mas limitar sua generalidade (HAIR ez al., 2009).

7.1.5 Analise de normalidade

A técnica de Modelagem de Equacdes Estruturais — Structural Equation Modeling (SEM) tem
como um de seus pressupostos a normalidade dos dados (HAIR et al., 2009). Uma varidvel é
normal quando sua assimetria e curtose sdao zero, ou seja, quando sua distribuicdo segue a
forma de um sino. Quando os desvios em relacdo a média sdo maiores em uma dire¢dao
comparada a outra (direita ou esquerda), a distribui¢do € assimétrica. J4 a curtose revela se a
curva definida pela distribuicdo de frequéncia apresenta um maior ou menor achatamento,
uma vez que a curtose de uma distribuicio normal € zero. Se a curtose for positiva, a
distribuicao tem pico mais acentuado do que a distribui¢do normal. Um valor negativo indica

que a distribui¢ao € mais achatada do que o normal.

De modo a verificar se as varidveis apresentaram normalidade univariada foi empregado o
teste Kolmogorov-Smirnov, sendo que, quando a significancia do teste € inferior a 1% (limite

considerado liberal), atesta-se que as varidveis ndo seguem uma distribui¢ao normal. Tal teste
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¢ indicado para amostra superior a 50 individuos (HAIR et al., 2009), como € o caso desta
pesquisa. Os resultados desse teste para as varidveis da pesquisa estdo exibidos também na

tabela 15.

Tabela 15

Andlise de Normalidade por meio do Teste de Kolmogorov-Smirnov (continua)

Varidvel ‘ Est. | Sig.
SAT1 - O Facebook é a melhor rede social que eu posso utilizar 4,648 ,000
SAT?2 - O Facebook sempre funcionou como eu esperava 3,395 ,000
SAT3 - Eu estou feliz de utilizar o Facebook 5,058 ,000
SAT4 - As minhas necessidades de comunicacdo com meus amigos na internet sdo
. 4,937 ,000
plenamente atendidas pelo Facebook
SATS - Possuir uma conta no Facebook € uma experiéncia boa 4,537 ,000
SAT6 - Eu gosto muito do Facebook 4,661 ,000
CONF1 - O Facebook oferece a possibilidade de configurar minhas op¢des de privacidade 4,797 ,000
CONF2 - Eu confio completamente na privacidade das informacdes que coloco no
2,942 ,000
Facebook
CONF3 - A politica de privacidade do Facebook é transparente 3,515 ,000
CONF4 - Eu confio que as informagdes que coloco no Facebook ndo sao negociadas com 3213 000

as empresas
COMP1 - Eu utilizo o Facebook todos os dias 6,933 ,000
COMP?2 - Eu sempre mantenho minhas informacdes no Facebook atualizadas com os

acontecimentos do dia a dia 2,989 000
COMP3 - Eu utilizo todos os aplicativos que surgem no Facebook 6,284 ,000
COMP4 - O Facebook é a minha principal ferramenta de comunicac¢iio com as pessoas na 4,028 000
internet

COMPS - Eu compartilho com o objetivo do Facebook de conectar todas as pessoas do

mundo 3,093 ,000
IDENTMORI - Todos os comentdrios que eu faco no Facebook sao pautados pelo 7501 000
respeito ’ ’
IDENTMOR?2 - Eu sempre denuncio uma foto quando acho que ela € indevida para estar

publicada no Facebook 3,789 000
IDENTMOR3 - Eu me manifesto contra um comentirio que julgo ser preconceituoso ou

imoral no Facebook 3671 000
IDENTMOR4 - Eu tenho bom senso nas postagens que faco no Facebook 8,310 ,000
IDENTMORS - Nao utilizo o Facebook para denegrir a imagem de outras pessoas 11,723 ,000
SIMPSICOL - Os gostos dos meus amigos do Facebook sao muito parecidos com os meus 4,261 ,000
SIMPSICO?2 - As postagens dos meus amigos no Facebook sempre me interessam 4,132 ,000
SIMPSICO3 - Eu tenho muita afinidade com os meus amigos do Facebook 3,484 ,000
SIMPSICO4 - Os meus amigos sempre curtem e/ou compartilham o que posto no

Facebook 3,925 000
SIMPSICOS - S6 adiciono pessoas no Facebook com quem tenho muita afinidade 3,342 ,000
OBJCONSI - O Facebook me ajuda a saber de todas as novidades dos meus amigos 4,048 ,000
OBJCONS?2 - Eu uso o Facebook para passar o tempo 4,772 ,000
OBJCONS?3 - Eu realmente me divirto usando o Facebook 3,873 ,000
OBIJ CONS4 - O Facebook ¢ ideal para compartilhar momentos da minha vida com os 3.476 000
meus amigos

OBJCONSS - O Facebook serve para me deixar em contato com as dltimas noticias do 3.082 000

mundo
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Varidvel ‘ Est. | Sig.
OBJCONSG - Eu ganho dinheiro com o Facebook 13,039 ,000
OBJCONST7 - O Facebook me permite ter acesso a excelentes promogdes 4,041 ,000
RECDISPI1 - Eu consigo acessar o Facebook a qualquer hora 5,620 ,000
RECDISP2 - Eu consigo acessar o Facebook em qualquer lugar 4,966 ,000
RECDISP3 - Eu possuo todas as habilidades necessarias para utilizar o Facebook 5,500 ,000
RECDISP4 - Eu possuo acesso ao Facebook pelo meu telefone celular 8,637 ,000
RELCUSBENTI1 - O tempo que gasto compensa para ter os beneficios de utilizar o
3,385 ,000
Facebook
RELCUSBEN? - O dinheiro que gasto para estar conectado compensa para ter os
oy . 3,547 ,000
beneficios de utilizar o Facebook
RELCUSBENS3 - Ter minha privacidade possivelmente invadida compensa para ter os
oy . 5,361 ,000
beneficios de utilizar o Facebook
ORIENTT! - Os funciondrios do Facebook trabalham diariamente para satisfazer a
. .. 4,018 ,000
necessidade dos usudrios
ORIENT?2 - O Facebook sabe exatamente quais sdo as necessidades dos usudrios 3,918 ,000
ORIENT3 - O Facebook faz constantemente pesquisas de satisfacdo com os usudrios 5,152 ,000
ORIENT4 - As modificagdes que o Facebook faz, como a implantagdo da Linha do 5562 000
Tempo, s6 sdo realizadas apds consultar os usudrios ’ ’
ORIENTS - Os aplicativos que o Facebook disponibiliza sdo concebidos de acordo com as
. L 3,493 ,000
necessidades dos usudrios
ORIENT®6 - O Facebook permite que a personalizacio das piginas seja exatamente como 3.655 000
os usudrios desejam ’ ’
CICLOVIDAL - O meu interesse pelo Facebook aumenta a cada dia 3,675 ,000
CICLOVIDA? - Eu aumentarei meu relacionamento com o Facebook usando novas
. . . ~ 6,759 ,000
funcionalidades como o email com a extensdo @facebook
CICLOVIDAS3 - Eu consumirei produtos ofertados pelas empresas nos antincios do
5,246 ,000
Facebook
CICLOVIDAA4 - Cada vez mais eu dedicarei meu tempo ao Facebook 5,486 ,000
CICLOVIDAS - A minha inteng@o é sempre aumentar minha rede de amigos no Facebook 3,289 ,000
RECOMENI - Eu j4 consegui fazer com que amigos meus criassem uma conta no
3,609 ,000
Facebook
RECOMEN? - Eu envio convites por email para convidar uma pessoa a entrar no
9,400 ,000
Facebook
INFLUENI1 - Eu defendo veementemente o uso Facebook quando comparado com outras
L 3,336 ,000
redes sociais como o Orkut e o Google+
INFLUEN?2 - Eu nunca critico o Facebook 4,562 ,000
INFLUENS3 - Eu comento as boas experiéncias que tenho ao usar o Facebook para
~ . 3,212 ,000
pessoas que nao fazem parte da rede social
INFLUEN4 - Eu falo para as pessoas que o Facebook é um excelente canal para se manter
. 2,884 ,000
informado
INFLUENS - Eu sempre explico para um amigo como utilizar uma nova funcionalidade
3,059 ,000
no Facebook
INFLUENG - Eu falo bem das promogdes que sio lancadas no Facebook para os meus 5809 000
amigos ’ ’
CONHECIMENT - Eu ajudo o Facebook a desenvolver novas funcionalidades 9,516 ,000
CONHECIMEN? - Eu sempre ofereco a minha opinido sobre o que achei das mudangas
) 8,206 ,000
implantadas no Facebook
CONHECIMENS - Eu ja forneci um feedback para o Facebook 11,360 ,000

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.
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Verifica-se que nenhuma das varidveis do modelo apresentou normalidade univariada, pois as

significancias foram inferiores a 0,001.

Ja, de modo a avaliar a normalidade multivariada, foi utilizado o Indice de Mardia
(TABACHINICK e FIDELL, 2001), sendo que valores iguais ou inferiores a 1 atestam a
existéncia de normalidade pelo conjunto de dados. Observando o resultado do Indice de
Mardia, realizado no software Amos 4.0, verificou-se a auséncia de normalidade também
mutivariada, uma vez que o teste obteve um Indice de Mardia de 81,88 em que o valor

maximo aceitavel € 1,00.

A auséncia de normalidade uni e multivariada revela a necessidade de utilizagdo de um
parametro de estimacdo no SEM que ndo seja tal sensivel a falta de normalidade dos dados,

conforme sugere Mingoti (2005).

7.1.6 Anélise da linearidade

A linearidade € também um pressuposto para as técnicas multivariadas e é baseada em
medidas correlacionadas de associacdo linear entre as varidveis. Um dos meios mais usuais
de se verificar a linearidade € por meio da verificagdo da correlagdo das varidveis par a par,
utilizando, para tanto, o coeficiente de Pearson (MALHOTRA, 2006). Se a correlagdo
apresenta um coeficiente significativo, hd um indicativo de que os dados sdo lineares (HAIR
et al., 2009). Realizando tal andlise, par a par, com todas as varidveis da pesquisa observou-se
que apenas 313 de 1.953 relagdes nao foram significativas ao nivel de 5%, o que representa

14% das correlagdes possiveis.

Dessa forma, foi dado prosseguimento as andlises, pois se considerou que os efeitos ndo
lineares encontrados representam apenas uma pequena parcela da variagdo desse tipo de
associagdo entre os indicadores, ndo implicando, portanto, falta de linearidade ou perda

substancial da informacao contida na matriz de dados (HAIR et al., 2009).

7.2 Dimensionalidade e confiabilidade dos construtos

De acordo com Malhotra (2006), conceitos abstratos e complexos sdo mais bem mensurados

por meio de uma escala multi-itens e geralmente sdo denominados de construtos. Isso porque



115

a utilizacdo de mais de uma varidvel permite abordar as diversas facetas de um conceito,
mensurando-o de forma mais completa do que uma pergunta direta sobre 0 mesmo (HAIR et

al., 2009).

Assim, os nove conceitos (Satisfacdo, Confianga, Comprometimento, Identidade Moral,
Similaridade Psicografica, Objetivo de Consumo, Recursos Disponiveis, Relacao
Custo/Beneficio e Orientagao ao Consumidor) e o Engajamento do Consumidor, mensurado
por meio de quatro construtos (Ciclo de Vida, Recomendag¢ao, Influéncia e Conhecimento)
foram operacionalizados como escalas multi-itens, contendo no minimo trés varidveis cada,

com excecdo de Recomendacgdo que ficou com duas varidveis.

Quando se aplica a SEM, € necessdrio garantir que os construtos sejam unidimensionais.
Dessa forma, é aplicada uma andlise fatorial a cada um dos conjuntos de varidveis, que
mensuram os construtos, de forma a verificar se os mesmos t€ém apenas uma dimensao (HAIR

et al., 2009), num primeiro momento, de modo a explorar os dados.

Para extrair os fatores coerentes para cada construto, foi utilizado o método denominado
componentes principais que, geralmente, € utilizado quando se pretende resumir a maior parte

da informag@o original a um nimero minimo de fatores para fins de previsdo.

Ja, de modo a definir o nimero de fatores, foi utilizado o critério do eigenvalue que representa
a quantidade da varidncia do construto que é explicada por cada fator. De acordo com esse
critério, somente fatores que apresentaram eigenvalues maiores que 1 sdo considerados como

significantes.

Caso a solugdo fatorial ndo se mostre unidimensional, € importante também definir o nimero
de fatores. Para facilitar essa defini¢do, é selecionado um método de rotacdo que da um
melhor direcionamento de quais varidveis carregaram melhor em quais fatores. Para isso, foi
utilizado o método de rotagdo oblimin por fornecer uma separacdo mais clara de quais
varidveis pertencem a quais fatores e por considerar que os fatores estdo correlacionados

(HAIR et al., 2009).

Ao realizar a andlise fatorial, é importante, num primeiro momento, garantir que ela &

adequada aos dados utilizados. Para tanto, existem duas medidas geralmente observadas, que
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sdao o Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o Teste de Esfericidade de Bartlett (TEB). A primeira
indica a propor¢do da varidncia dos dados que pode ser considerada comum a todas as
variaveis (atribuida a um fator tnico comum), sendo que varia de 0,000 a 1,000 e, quanto
mais préximo de 1,000 (unidade), melhor o resultado, ou seja, mais adequada a aplicagcdo da
andlise aos dados utilizados. Malhotra (2006) afirma que valores de KMO acima de 0,500
atestam a adequacdo da aplicagdo da andlise ao conjunto de dados utilizados. J4 o segundo
teste, o TEB, verifica se a matriz de correlagdo populacional das varidveis do construto € uma
identidade, uma vez que matrizes desse tipo nao se adequam a aplicagdo da andlise fatorial.
Caso a significancia do teste seja inferior a 1%, pode-se atestar que a matriz populacional dos

dados nao é uma identidade e, portanto, que é adequada a aplicac¢do da andlise fatorial.

Além de verificar se é adequada a aplicacdo da andlise, € importante também avaliar se os
resultados encontrados sdao satisfatérios. Para tanto, podem ser utilizadas trés medidas:

variancia explicada (VE), comunalidade (H?) e carga fatorial (CF) (HAIR et al., 2009).

A variancia explicada d4 um indicativo da parcela que a reduc¢do dos dados consegue explicar
da variacdo existente, sendo que valores superiores a 50% sdo considerados como minimo
adequado. Ja as comunalidades revelam o quanto cada uma das varidveis compartilha de
variancia com as outras varidveis que compdem o construto. Nessa medida, valores maiores
de 0,400 indicam um minimo de variancia compartilhada aceitavel. Por fim, a terceira, as
cargas fatoriais, revela o quanto uma variavel estd relacionada com o fator a qual pertence.
Nesse caso, também valores superiores a 0,400 sdo também considerados como minimo

adequado.

Por fim, para verificar se a escala € livre de erro aleatorio, € feita a andlise da confiabilidade
da mesma (MALHOTRA, 2006), que geralmente € feita pelo Alfa de Cronbach. Tal medida
representa a propor¢do da variancia total da escala que € atribuida ao verdadeiro escore do

construto latente que estd sendo mensurado (NETEMEYER, BEARDEN e SHARMA, 2003).

Ele varia de 0,00 a 1,00 sendo que, quanto mais proximo de 1,00, maior € a confiabilidade da
escala. Malhotra (2006) afirma que valores aceitdveis de confiabilidade devem ser superiores
a 0,700, mas, em estudos exploratérios (como é o caso da presente pesquisa), valores de 0,600

também sdo aceitaveis.
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O quadro 2 apresenta um resumo dos critérios adotados para encontrar a melhor solugdo

fatorial.

Quadro 2 — Critérios para Adequagao da Solucdo Fatorial Encontrada

Medida ‘ Parametro de aceitacio
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) > 0,500

Teste de Esfericidade de Bartlett (TEB) Valor significativo inferior a 1%
Variancia explicada (VE) > 50%

Comunalidade (h?) > 0,400

Carga fatorial (CF) > 0,400

Alfa de Cronbach pelo SPSS (AC) >0,600 (pesquisa exploratdria) ou >0,700

Fonte — HAIR et al., 2009; MINGOTI, 2005; MALHOTRA, 2006, elaborado pelo autor da tese.

A tabela 16 exibe o resultado da solugdo fatorial para o construto Satisfacdo que apresentou
um KMO superior a 0,863 e o TEB (Est. 2.395,884, GL. 15) mostrou uma significincia
inferior a 0,1% indicando a adequacdo da utilizacdo da andlise fatorial a esses dados. A
solucdo encontrada foi unidimensional, as varidveis evidenciaram comunalidades e cargas
fatoriais superiores a 0,400 e a variancia explicada do construto foi de 62,85%, sendo que nao
foi necessdria a retirada de nenhuma varidvel. J4 o Alfa de Cronbach foi de 0,875, acima do

minimo de 0,700 recomendado pela literatura.

Tabela 16

Solugdo Fatorial do Construto Satisfagdo

Variavel ‘ Comunalidade | Carga fatorial
SAT1 - O Facebook é a melhor rede social que eu posso utilizar ,531 ,7129
SAT?2 - O Facebook sempre funcionou como eu esperava ,492 , 701
SAT3 - Eu estou feliz de utilizar o Facebook 750 ,866

SAT4 - As minhas necessidades de comunicacdo com meus amigos na

internet sdo plenamente atendidas pelo Facebook 486 697
SATS - Possuir uma conta no Facebook é uma experiéncia boa 754 ,868
SAT6 - Eu gosto muito do Facebook 758 ,871

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.

A tabela 17 exibe o resultado da solucao fatorial para o construto Confianga que apresentou
um KMO superior a 0,785 e o TEB (Est. 1.378,847, GL. 6) revelou uma significancia inferior
a 0,1% indicando a adequagdo da utilizagdo da andlise fatorial também a esses dados. A
solucdo encontrada foi unidimensional, as varidveis tiveram comunalidades e cargas fatoriais

superiores a 0,400 e a variancia explicada do construto foi de 68,46%, ndo sendo necessdria a
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retirada de nenhuma variavel. Ja o Alfa de Cronbach foi de 0,844, acima do minimo de 0,700

recomendado pela literatura.

Tabela 17

Solugdo Fatorial do Construto Confianca

Variavel Comunalidade Carga
fatorial
CONF1 - O Facebook oferece a possibilidade de configurar minhas op¢des de
L ,524 124
privacidade
CONEF?2 - Eu confio completamente na privacidade das informacdes que coloco
811 901
no Facebook
CONF3 - A politica de privacidade do Facebook é transparente , 799 ,894
CONF4 - Eu confio que as informagdes que coloco no Facebook nio sao 605 778

negociadas com as empresas

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.

A tabela 18 exibe o resultado da solucdo fatorial para o construto Comprometimento que
mostrou um KMO superior a 0,726 e o TEB (Est. 553,339, GL. 6) apresentou uma
significancia inferior a 0,1% indicando a adequacdo da utilizacdo da andlise fatorial também a
esses dados. A solucdo encontrada foi unidimensional, as varidveis revelaram comunalidades
e cargas fatoriais superiores a 0,400 e a variancia explicada do construto foi de 54,06%, nao
sendo necessaria a retirada de nenhuma variavel. Ja o Alfa de Cronbach foi de 0,756, acima

do minimo de 0,700 recomendado pela literatura.

Tabela 18

Solug¢do Fatorial do Construto Comprometimento

Variavel Comunalidade | Carga fatorial

COMP1 - Eu utilizo o Facebook todos os dias 531 ,728
COMP2 - Eu sempre mantenho minhas informacdes no Facebook

atualizadas com os acontecimentos do dia a dia 564 751
COMP4 - O Facebook é a minha principal ferramenta de comunicagdo com 624 790
as pessoas na internet ’ ’

COMPS5 - Eu compartilho com o objetivo do Facebook de conectar todas as 444 666

pessoas do mundo

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.

A tabela 19 exibe o resultado da solucdo fatorial para o construto Identidade Moral que
apresentou um KMO de 0,604 e significincia do TEB (Est. 628,067, GL. 10) inferior a 0,1%,
o que revela a adequacdo da utilizacdo da andlise fatorial a esses dados. Entretanto, nesse
caso, o fator se mostrou bidimensional. Por meio da analise do conteudo das variaveis, foi

possivel denominar o primeiro fator de Identidade Moral prépria e o segundo de Identidade
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Moral alheia, sendo que o primeiro revelou uma variancia explicada de 39,92% e o segundo
de 26,60%, perfazendo um total de 66,52% para o fator. As varidveis de ambas dimensdes
tiveram comunalidades e cargas fatoriais superiores a 0,400. O Alfa de Cronbach para o
primeiro fator foi de 0,642 e para o segundo fator de 0,711. Como se trata de um construto
pouco explorado na literatura, o minimo de 0,600 pode ser aplicado. Dessa forma, ambos os

fatores ficaram com alfas acima do recomendado pela literatura.

Tabela 19

Solugdo Fatorial do Construto Identidade Moral

Carga fatorial

Variavel Comunalidade | pator1- | Fator 2 -

Propria Alheia

IDENTMORL1 - Todos os comentdrios que eu faco no Facebook

~ ) ,620 ,786
sdo pautados pelo respeito
IDENTMOR?2 - Eu sempre denuncio uma foto quando acho que ela
L . . 771 877
¢ indevida para estar publicada no Facebook
IDENTMOR3 - Eu me manifesto contra um comentario que julgo
. . ,783 ,884
ser preconceituoso ou imoral no Facebook
IDENTMORA4 - Eu tenho bom senso nas postagens que fago no
,679 ,823
Facebook
IDENTMORS - Nao utilizo o Facebook para denegrir a imagem de 474 636

outras pessoas

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.

A tabela 20 exibe o resultado da solugdo fatorial para o construto Similaridade Psicogréfica
que apresentou um KMO superior a 0,743 e o TEB (Est. 798,232, GL. 6) mostrou uma
significancia inferior a 0,1% indicando a adequacdo da utilizacdo da andlise fatorial também a
esses dados. A solucdo encontrada foi unidimensional, as varidveis tiveram comunalidades e
cargas fatoriais superiores a 0,400 e a varidncia explicada do construto foi de 58,87%.
Entretanto, nesse caso, foi necessdria a retirada da varidvel "SIMPSICO4 - Os meus amigos
sempre curtem e/ou compartilham o que posto no Facebook" uma vez que a mesma indicou
uma comunalidade de 0,345 inferior ao minimo de 0,400. J4 o Alfa de Cronbach foi de 0,784,

acima do minimo de 0,700 recomendado pela literatura.
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Tabela 20

Solugdo Fatorial do Construto Similaridade Psicografica

Variavel | Comunalidade | Carga fatorial

SIMPSICOL - Os gostos dos meus amigos do Facebook sdo muito parecidos 591 769
com 0s meus
SIMPSICOZ - As postagens dos meus amigos no Facebook sempre me 635 828
interessam ’ ’
SIMPSICO3 - Eu tenho muita afinidade com os meus amigos do Facebook , 700 ,837
SIMPSICOS - S¢6 adiciono pessoas no Facebook com quem tenho muita

- ,378 ,615
afinidade

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.

A tabela 21 exibe o resultado da solucgdo fatorial para o construto Objetivo de Consumo, que
apresentou um KMO de 0,756 e significancia do TEB (Est. 1.126,011, GL. 21) inferior a
0,1%, o que revela a adequacdo da utilizacdo da andlise fatorial a esses dados, se mostrou
também bidimensional. Por meio da anélise do contetido das varidveis foi possivel denominar
o primeiro fator de Objetivo de Consumo Social e o segundo de Objetivo de Consumo
Financeiro, sendo que o primeiro apresentou uma variancia explicada de 38,81% e o segundo,
de 19,33%, perfazendo um total de 58,14% para o fator. As varidveis de ambas as dimensdes
mostraram comunalidades e cargas fatoriais superiores a 0,400. O Alfa de Cronbach para o
primeiro fator foi de 0,745 e para o segundo fator, de 0,461. Apesar de o segundo construto
ter revelado um valor inferior ao limite minimo de 0,600 (MALHOTRA, 2006), optou-se por
manté-lo na andlise uma vez que, na proxima fase, serd utilizada uma medida mais apurada

para verificar a confiabilidade.

Tabela 21

Solucido Fatorial do Construto Objetivo de Consumo

Carga fatorial

Variavel Comunalidade | pator1 | Fator 2 -

- Social | Financeiro

OBJCONSI - O Facebook me ajuda a saber de todas as novidades dos

) ,497 ,705
meus amigos
OBJCONS?2 - Eu uso o Facebook para passar o tempo ,500 ,603
OBJCONSS3 - Eu realmente me divirto usando o Facebook ,692 ,831
OBJCONSA4 - O Facebook é ideal para compartilhar momentos da 584 750
minha vida com 0s meus amigos ’ ’
OBJCONSS - O Facebook serve para me deixar em contato com as
P - ,561 ,647
dltimas noticias do mundo
OBJCONSG - Eu ganho dinheiro com o Facebook 614 773
OBJCONST7 - O Facebook me permite ter acesso a excelentes 621 748
promocgdes ’ ’

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.
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A tabela 22 exibe o resultado da solucdo fatorial para o construto Recursos disponiveis que
apresentou um KMO superior a 0,574 e o TEB (Est. 885,494, GL. 3) mostrou uma
significancia inferior a 0,1% indicando a adequacdo da utilizacdo da andlise fatorial também a
esses dados. A solucdo encontrada foi unidimensional, as varidveis relataram comunalidades e
cargas fatoriais superiores a 0,400 e a variancia explicada do construto foi de 68,52%.
Entretanto, nesse caso, foi necessdria a retirada da varidvel "RECDISP3 - Eu possuo todas as
habilidades necessdrias para utilizar o Facebook" uma vez que ela apontou uma comunalidade
de 0,345, inferior ao minimo de 0,400. Ja o Alfa de Cronbach foi de 0,733, acima do minimo

de 0,700 recomendado pela literatura.

Tabela 22

Solugdo Fatorial do Construto Recursos Disponiveis

Variavel Comunalidade |Carga fatorial
RECDISPI - Eu consigo acessar o Facebook a qualquer hora ;791 ,889
RECDISP2 - Eu consigo acessar o Facebook em qualquer lugar ,856 925
RECDISP4 - Eu possuo acesso ao Facebook pelo meu telefone celular ,409 ,639

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.

A tabela 23 exibe o resultado da solucdo fatorial para o construto Relacdo Custo/Beneficio
que apresentou um KMO superior a 0,634 e o TEB (Est. 628,730, GL. 3) evidenciou uma
significancia inferior a 0,1% indicando a adequacdo da utilizacdo da andlise fatorial também a
esses dados. A solucdo encontrada foi unidimensional, as varidveis mostraram comunalidades
e cargas fatoriais superiores a 0,400 e a variancia explicada do construto foi de 67,09%, nao
sendo necessaria a retirada de nenhuma variavel. J4 o Alfa de Cronbach foi de 0,750, acima

do minimo de 0,700 recomendado pela literatura.

Tabela 23

Solucido Fatorial do Construto Relagdo Custo/Beneficio

Variavel | Comunalidade |Carga fatorial
RELCUSBENTI - O tempo que gasto compensa para ter os beneficios de utilizar o
, 744 ,863

Facebook
RELCUSBEN? - O dinheiro que gasto para estar conectado compensa para ter os

- o J171 ,878
beneficios de utilizar o Facebook
RELCUSBENS3 - Ter minha privacidade possivelmente invadida compensa para ter os 497 705

beneficios de utilizar o Facebook

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.
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A tabela 24 exibe o resultado da solucao fatorial para o construto Orientagdo ao consumidor
que apresentou um KMO superior a 0,824 e o TEB (Est. 1.436,51, GL. 15) revelou uma
significancia inferior a 0,1% indicando a adequacdo da utilizacao da andlise fatorial também a
esses dados. A solucdo encontrada foi unidimensional, as varidveis mostraram comunalidades
e cargas fatoriais superiores a 0,400 e a variancia explicada do construto foi de 53,07%, nao
sendo necessaria a retirada de nenhuma variavel. J4 o Alfa de Cronbach foi de 0,816, acima

do minimo de 0,700 recomendado pela literatura.

Tabela 24

Solucgdo Fatorial do Construto Orienta¢do ao Consumidor

Variavel ‘ Comunalidade ‘Carga fatorial
ORIENTT - Os funciondrios do Facebook trabalham diariamente para
) . P ,520 ,721
satisfazer a necessidade dos usudrios
ORIENT?2 - O Facebook sabe exatamente quais sao as necessidades dos 600 774
usudrios ’ ’
ORIENT3 - O Facebook faz constantemente pesquisas de satisfagdo com os 475 639
usudrios ’ ’
ORIENT4 - As modificagdes que o Facebook faz, como a implantacdo da
. . . . ‘. 444 ,666
Linha do Tempo, s6 sdo realizadas ap6s consultar os usudrios
ORIENTS - Os aplicativos que o Facebook disponibiliza sdo concebidos de
. .. ,637 ,798
acordo com as necessidades dos usudrios
ORIENT®6 - O Facebook permite que a personalizacao das paginas seja 508 713

exatamente como os usudrios desejam

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.

Os préximos quatro construtos sdo subconstrutos do Engajamento do Consumidor. Dessa
forma, serdo apresentadas quatro andlises de forma separada para cada uma das dimensodes. A
primeira representa a solugao para o subconstruto Ciclo de Vida, que apresentou um KMO de
0,813 e a significancia do teste de esfericidade (Est. 1.059,215, GL. 10) foi inferior a 0,1%.
As varidveis mostraram comunalidade e carga fatorial superiores a 0,400 (como pode ser
observado na tabela 25) e a variancia explicada foi de 55,37%. J4 o Alfa de Cronbach foi de

0,791, acima do minimo de 0,700 recomendado pela literatura.
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Tabela 25

Solucdo Fatorial do Subconstruto Ciclo de Vida do Construto Engajamento do Consumidor

Variavel Comunalidade Carga
fatorial
CICLOVIDAL - O meu interesse pelo Facebook aumenta a cada dia ,586 ,765
CICLOVIDAZ2 - Eu aumentarei meu relacionamento com o Facebook usando
5 . . N ,491 ,701
novas funcionalidades como o email com a extensdo @facebook
CICLOVIDAS3 - Eu consumirei produtos ofertados pelas empresas nos anincios
,495 , 704
do Facebook
CICLOVIDA4 - Cada vez mais eu dedicarei meu tempo ao Facebook ,710 ,843
CICLOVIDAS - A minha inten¢do é sempre aumentar minha rede de amigos no
,486 ,697
Facebook

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.

A segunda representa a solucio para o subconstruto Recomendacao, que apresentou um KMO
de 0,500 e a significancia do teste de esfericidade (Est. 86,924, GL. 1) foi inferior a 0,1%. As
varidveis indicaram comunalidade e carga fatorial superiores a 0,400 (como pode ser
observado na tabela 26) e a variancia explicada foi de 66,63%. O Alfa de Cronbach para esta
subdimensdo foi de 0,493. Ainda que tenha ficado abaixo do limite estabelecido pela
literatura, optou-se por testd-lo dessa forma com as mesmas razdes que a segunda dimensao

do construto Objetivo de Consumo.

Tabela 26

Solugdo Fatorial do Subconstruto Recomendagdo do Construto Engajamento do Consumidor

Variavel | Comunalidade | Carga fatorial
RECOMENI - Eu j4 consegui fazer com que amigos meus criassem uma
,666 ,816
conta no Facebook
RECOMEN? - Eu envio convites por email para convidar uma pessoa a 666 316

entrar no Facebook

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.

A terceira representa a solu¢do para o subconstruto Influéncia, que mostrou um KMO de
0,826 e a significancia do teste de esfericidade (Est. 1.298,282, GL. 10) foi inferior a 0,1%.
As varidveis apresentaram comunalidade e carga fatorial superiores a 0,400 (como pode ser
observado na tabela 27) e a variancia explicada foi de 59,11%. J4 o Alfa de Cronbach foi de

0,818, acima do minimo de 0,700 recomendado pela literatura.
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Tabela 27
Solugdo Fatorial do Subconstruto Influéncia do Construto Engajamento do Consumidor
Variavel Comunalidade Carga
fatorial
INFLUENI1 - Eu defendo veementemente o uso Facebook quando comparado
- 475 ,689
com outras redes sociais como o Orkut e 0 Google+
INFLUENS3 - Eu comento as boas experiéncias que tenho ao usar o Facebook 637 793
para pessoas que ndo fazem parte da rede social ’ ’
INFLUEN4 - Eu falo para as pessoas que o Facebook é um excelente canal
. ,705 ,840
para se manter informado
INFLUENS - Eu sempre explico para um amigo como utilizar uma nova
. . ,642 ,801
funcionalidade no Facebook
INFLUENG - Eu falo bem das promogdes que sio lancadas no Facebook para 496 704

0S meus amigos

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.

Por fim, a tabela 28 traz a solucdo fatorial para o quarto subconstruto denominado
Conhecimento, que apresentou um KMO de 0,681 e a significancia do teste de esfericidade
(Est. 553,144, GL. 3) foi inferior a 0,1%. As varidveis mostraram comunalidade e carga
fatorial superiores a 0,400 (como pode ser observado na tabela 28) e a variancia explicada foi
de 67,30%. Ja o Alfa de Cronbach foi de 0,752, acima do minimo de 0,700 recomendado pela

literatura.

Tabela 28

Solucgdo Fatorial do Subconstruto Conhecimento do Construto Engajamento do Consumidor

Variavel | Comunalidade | Carga fatorial

CONHECIMENTI - Eu ajudo o Facebook a desenvolver novas
) . ,700 ,837
funcionalidades
CONHECIMEN? - Eu sempre ofereco a minha opinido sobre o que
) . ,716 ,846
achei das mudancgas implantadas no Facebook
CONHECIMENS - Eu j4 forneci um feedback para o Facebook ,603 177

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.

Assim, foi dado prosseguimento a andlise, sendo que os construtos Identidade Moral e
Objetivo de Consumo serdo tratados agora a partir de duas dimensdes distintas, e as varidveis
SIMPSICO4 e RECDISP3 foram eliminadas na andlise de seus construtos. A dimensao
Financeira do construto Objetivo de Consumo e o subconstruto Recomendagdo do construto
Engajamento do Consumidor, apesar de terem apresentado alfas inferiores ao limite de 0,600
estabelecido pela literatura, foram mantidos na andlise e serdo analisados cuidadosamente nas

fases subsequentes.
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7.3 Método de equacdes estruturais - validacao das escalas e teste das hipoteses

Apés a realizagdo das andlises exploratorias do banco de dados e da verificacdo da
unidimensionalidade e confiabilidade dos construtos de forma exploratéria, procedeu-se a
utilizagdo do Método de Equacdes Estruturais (SEM). De acordo com Gosling e Gongalves
(2003) o SEM sao “‘caminhos hipotéticos de relacdes lineares entre um conjunto de varidveis”
e ttm como fungdo a especificacdo e estimacdo de modelos de relacdes lineares entre as
varidveis (BREI e NETO, 2006). Gosling e Gongalves (2003) ressaltam que as relacdes sdao
estabelecidas pelo pesquisador e repassadas ao software, ou seja, o pesquisador € quem define

quais varidveis afetam o que e as direcoes desses efeitos.

Existem diversas nomenclaturas para se referir a SEM, como andlise de varidveis latentes,
andlise estrutural de covaridncia, ou mesmo, o nome dos pacotes computacionais

especializados, como LISREL e 0o AMOS (HAIR et al., 2009).

Esse método tem como vantagem a possibilidade de estudar modelos de maior complexidade,
ao permitir calcular diversas relacdes de dependéncia de forma simultanea, utilizar varidveis
ndo observaveis, geralmente denominadas construtos, e levar em conta o erro de mensuragao.
Ao mensurar conceitos, o pesquisador sempre ird incorrer em alguma parcela de erro, uma
vez que sempre existe algum grau de erro de mensuragdo. No entanto, ao se permitir empregar
varidveis ndo observdveis no modelo, o método possibilita medir a confiabilidade das
mesmas, de forma a auferir o percentual de erro (HAENLEIN e KAPLAN, 2004; HAIR et al.,
2009; MACKENZIE, 2001).

Alguns conceitos e nomenclaturas usualmente utilizados nesse tipo de andlise devem ser
clarificados. O significado de construto ja foi abordado no tépico sobre a dimensionalidade.
Entretanto, € importante dizer que existem dois tipos de varidveis utilizadas em SEM:
observaveis e nio observaveis. As observaveis sdo também denominadas itens, variaveis
mensurdveis ou indicadores e sdo as medidas advindas do questiondrio. J4 as ndo observaveis

sdo os construtos (HAENLEIN e KAPLAN, 2004; HAIR et al., 2009).

O segundo deles € referente as relacdes de dependéncia e independéncia. Os construtos ou
varidveis observdveis que sdo, hipoteticamante, explicados por outros construtos e que

normalmente seriam denominados varidveis (latentes ou observaveis) dependentes, recebem o
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nome de construtos/varidveis endogenos(as). J4 os construtos/varidveis que apresentam um
impacto hipotético nos construtos/varidveis endégenos(as), sdo chamados de exdgenos(as), ao
invés de independentes. Outra importante informagdo € que um mesmo construto/varidvel

pode ser exdgeno e endégeno ao mesmo tempo (BREI e NETO, 2006).

No modelo em questdo, os construtos Satisfacdo, Confianga, Comprometimento, Identidade
Moral, Similaridade Psicografica, Objetivo de Consumo, Recursos Disponiveis, Relagao
Custo/Beneficio e Orientagdo ao Consumidor sdo construtos exdgenos. Isso porque eles
buscam explicar a dimensdo denominada Engajamento do Consumidor, reflexo de outras
quatro subdimensdes, que sao o Ciclo de Vida, Recomendacgdo, Influéncia e Conhecimento.
Nesse sentido, o Engajamento do Consumidor € um construto endégeno, as hipéteses sao no

sentido de que os nove primeiros construtos citados o explicam.

Outra importante clarificacdo a se fazer em relacdo aos termos empregados € no que tange a
construtos reflexivos e construtos formativos. Construtos reflexivos sao aqueles cujas
mudancas no construto se refletem em mudancas nos itens, mas nao necessariamente uma
mudanca no item muda o construto. Ja construtos formativos sdo uma composicao de
multiplas medidas, sendo que mudangas nos itens causam mudancas nos construtos. E de
suma importancia identificar com qual tipo de classificacdo os construtos a serem trabalhados
na pesquisa se identificam mais de modo a evitar problemas posteriores (PETTER, STRAUB
e RAIL, 2007). O quadro 3 apresenta as diferencas entre os construtos reflexivos e os

construtos formativos.
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Quadro 3 — Construtos Reflexivos x Formativos

- Modelo Feflexivo: diregiio de relagio entre
varidveis vai dos construtos - Varidveis X - para
o5 ndicadores - Vandvers ¥

- Vanaveis Exdgenas: X1 e X2, Enddgenas: 33

Lya | [Y5][Y6 ]|

- Modelo Formatreo: dwecfo de relagfo entre
vartavets vai dos indicadores - Vandweis ¥ - para
o8 construtos - Vandvels X

- Wanaveis Exdgena: X1: Enddgenas: 33
Sirultaneamente Exdgena (em relacio a X2 e
Enddgena (em relacdo a X3 X2

- Oz erros de mensuragdo (D) sdo levados em
constderagdo no nivel dos construtos (vartavels )

Lyi] [v2] [¥3]

1) (b3)

(»
i

LY5 | [ Y6 ]

(Y5
(V9
(02)

Y4

Fonte — BREI e NETO, 2006.

Na pesquisa em questdo todos os construtos sao reflexivos, ou seja, as varidveis observaveis,

coletadas por meio do questiondrio, sdo reflexos dos conceitos mensurados. Jarvis, Mackenzie

e Podsakoff (2003) afirmam que, quando um construto é reflexivo, as varidveis geralmente

compartilham bastante significado sobre um

mesmo tema e tém alta covariancia, como foi

observado nos testes anteriores das medidas empregadas.

Outra importante nomenclatura € referente a construtos de primeira ordem e construtos de

segunda ordem. Os construtos de primeira ordem sdo aqueles mensurados diretamente pelas

varidveis empregadas no questiondrio. Ja

os construtos de segunda ordem tém uma

complexidade maior, sdo mensurados por construtos de primeira ordem e ndo sdo mensurados
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de forma direta no questiondrio. Nesta pesquisa, acredita-se que o construto Engajamento do
Consumidor, conforme propdoem Kumar et al. (2010), é de segunda ordem. Além disso, como
os construtos Identidade Moral e Objetivo de Consumo se mostraram bidimensionais, serao
testados se funcionam também como construtos de segunda ordem (HAIR et al., 2012;

HENSELER, RINGLE e SINKOVICS, 2009).

Além disso, vale também compreender o sentido das formas e das setas empregadas neste tipo

de andlise. O quadro 4 apresenta tais significados.

Quadro 4 — Significado das Formas e Setas Apresentadas em Desenhos de SEM

Construto ou varidvel latente — sdo as varidveis que ndo
possuem respostas no questiondrio e que sdo estimadas
pelo modelo

Varidveis observacdes, as quais foram perguntadas no
questiondrios e servem de base para estimar as relagdes do
modelo

- Este tipo de seta indica uma relagdo de covariancia entre
as varidveis.

Este tipo de seta indica uma relagdo independéncia /
dependéncia de uma varidvel em outra

Fonte — Elaborado pelo autor da tese.

Dois tipos de métodos de estimacao sdo geralmente utilizados para estimar os pardmetros na
SEM, que sao: o CB-SEM, que tem como base a matriz de covariancia e, por isso, seu nome,
que significa covariance based (baseado na covariancia), e o PLS-SEM, que tem como base a
variancia para estimar as relacdes e significa partial least square (minimos quadrados
parciais). Os primeiros programas criados para rodar andlises de SEM tinham como base
métodos de estimagdo do tipo CB-SEM e, dessa forma, sdo mais utilizados na academia.
Entretanto, quando a amostra € pequena para o modelo a ser testado e os dados ndo sao
normais, eles podem apresentar problemas nos resultados encontrados. O PLS-SEM, por
outro lado, ja se apresenta como um método robusto na auséncia de normalidade, € poderoso
ao lidar com amostras de tamanhos reduzidos (podendo ser aplicado até mesmo em amostras

com menos de 100 observagdes), trabalha melhor com modelos complexos e ndo leva a
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problemas de mensuracao ou a resultados impréprios ou nao convergentes, Como acontece no
CB-SEM. Entretanto, ele tem a limitagdo de ndo trabalhar com construtos de segunda ordem,
de modo que, para testar esse tipo de relacdo, sdo necessdrias algumas adequagdes
(FORNELL e BOOKSTEIN, 1982; HAENLEIN e KAPLAN, 2004; HAIR et al., 2012;
HENSELER, RINGLE e SINKOVICS, 2009).

Diante do exposto, neste trabalho, optou-se por rodar o modelo proposto utilizando tanto o
método CB-SEM, via software Amos 4.0, quanto o PLS-SEM, utilizando o software
SmartPLS (RINGLE, WENDE e WILL, 2005). Isso porque ambos teriam vantagens e
limita¢des. Nesse sentido, acreditou-se que o mais prudente seria estimar as relacdes de ambas
as formas. Uma primeira consideracdo a se fazer € sobre a falta de normalidade dos dados,
condic@o ndo problematica para a utilizagao do PLS-SEM, mas, no caso do CB-SEM, optou-
se pelo o método de estimagcdo de Minimos Quadrados Generalizados, pois € mais robusto a

falta de normalidade (HAIR et al., 2009).

No que se refere ao tamanho de amostra necessario para se testar o modelo proposto, verifica-
se que, no caso do PLS-SEM, de acordo com Chin (1998), a amostra deve ter 10 vezes a
quantidade de caminhos apontados para um determinado construto do modelo. No caso do
modelo proposto, sé existe um construto endégeno que tem nove relagdes diretas a serem
testadas. Dessa forma, aplicando o cdlculo sugerido de nove relacdes vezes 10, é apontada a
necessidade de uma amostra minima de 90 observacdes, demonstrando que a amostra
disponivel é muito maior do que necessdria (aproximadamente oito vezes maior). Ja, no caso
do CB-SEM, seriam necessdrios de 10 a 15 observacdes para cada parametro estimado, uma
vez que os dados ndo sao normais. O modelo estrutural apresentou 240 parametros a serem
estimados e, dessa forma, seriam necessarios de 2.400 a 3.600 entrevistados, praticamente trés
vezes mais que o tamanho de amostra disponivel (744 observacdes). Apesar disso, optou-se

por utilizar tal método e analisar os resultados decorrentes com cuidado.

Por outro lado, como foi falado anteriormente, o SmartPLS ndo permite o teste de construtos
de segunda ordem. Desse modo, Wilson e Henseler (2007) propdem trés caminhos para testes
de modelo com construtos de segunda ordem denominados: método de dois passos (The Two-
step approach), método de componentes hierarquicos (The Hierarchical Components
Approach) e o método hibrido (The Hybrid Approach). Nesta pesquisa, optou-se pelo

primeiro método que consiste em rodar um modelo somente com os construtos de primeira



130

ordem e apés verificar que o QOuter Model tem validade e confiabilidade, é feita uma

transformacdo dos construtos de primeira ordem em varidveis, utilizando a seguinte férmula:

x X
Construto de primeira ordem (varidvel) X = (z (L x E)) + (Z L)
i=1 1

i=

L = Carga estrutural padronizada da varidvel no construto.
E = Nota de concordancia / discordancia atribuida pelo entrevistado.

X = Namero de varidveis que irdo compor o indice.

Vale ressaltar que, no Amos 4.0, software utilizado para rodar o modelo proposto com base
no método CB-SEM, os modelos com construtos de segunda ordem sdo rodados sem

problemas.

Além de tais conceitos apresentados, ¢ importante entender também o que se denomina
modelo, sendo que, de acordo com Hair et al. (2009), modelos s@o conjuntos sistematicos de
relacdes que fornecem uma explicacdo consistente e abrangente de fendmenos delineados

com base em uma teoria.

Na SEM geralmente sdo testados dois modelos, que recebem denominacdes diferentes no caso
do CB-SEM e PLS-SEM. Para o CB-SEM, sdao o modelo de mensuracdo € o modelo
estrutural, enquanto no PLS-SEM sdo o Quter Model e Inner Path Model. O modelo de
mensuracdo ou Outer Model representa o teste de validacdo das escalas utilizadas, ou seja, se
as varidveis utilizadas para mensurar os construtos sdo realmente vélidas e confidveis. Esse
teste também € denominado Andlise Fatorial Confirmatéria, uma vez que, nesse caso, as
varidveis que pertencem a cada construto sdo relacionadas aos mesmos pelo pesquisador,
sendo que os construtos devem ser unidimensionais. Assim, ao constatar que um construto
tem mais de uma dimensdo, quando da realizacdo do teste de unidimensionalidade, como foi o
caso dos construtos Identidade Moral e Objetivo de Consumo, as dimensdes devem ser
tratadas de forma separada na andlise num primeiro momento. J4 o modelo estrutural ou Inner
Path Model representa as relacdes entre os construtos hipotetizadas. Vale ressaltar que s6 faz
sentido avaliar o modelo estrutural ou Inner Path Model caso o modelo de mensura¢io ou o

Outer Model tenha apresentado validade e confiabilidade satisfatorias (HAIR et al., 2012).
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Vale ressaltar que, no caso do teste dos modelos de mensuragdo e estrutural no Amos 4.0, sdo
realizados os seguintes passos: primeiro, o modelo de mensuracdo ¢ desenhado de forma
diferente do modelo estrutural e é testado primeiro. Neste, sao desenhados todos 0s construtos
e relagdes com as suas varidveis observdveis. Para identificar os construtos latentes, fixou-se a
variancia dos mesmos na unidade (1), supondo os construtos na forma padronizada
(KELLOWAY, 1998). Tal acdo € necessdria para que as relagdes entre as varidveis € 0s
construtos sejam estimadas de forma livre. E desenhado também um erro para cada uma das
varidveis, uma vez que, no caso de construtos reflexivos, as varidveis sdo medidas enddgenas
dos construtos. Além disso, é desenhada uma seta de covariincia entre todos os construtos do
modelo. No caso de modelos que tém, tanto construtos de primeira ordem, quanto construtos
de segunda ordem é importante avaliar o modelo de mensuragdo dos construtos de primeira
ordem e, apds garantir que os mesmos sdo vdlidos e confidveis, avaliar novamente o modelo
de mensuracdo considerando os construtos de segunda ordem. As figuras de tais modelos

testados no Amos 4.0 estdo apresentadas nos apéndices C e D.

Apoés garantir que os construtos de segunda ordem sdo também vélidos e confidveis, é
desenhado o modelo estrutural em que a variancia dos construtos € nesse momento fixada de
forma livre e a relag@o entre uma das varidveis de cada um dos construtos é fixada em uma
unidade (1). As setas de covariancia sao substituidas pelas setas que representam as hipdteses
delineadas. Os construtos ou varidveis enddgenos(as), ou seja, que recebem alguma seta de
relacdo direta devem apresentar o desenho de um erro, sendo que, no caso de construtos de
segunda ordem, a variincia do erro deve ser fixada para que o modelo rode. Tal medida ndo é
um problema, uma vez que o erro de mensura¢do do construto foi avaliado no modelo de
mensuragdo por meio da confiabilidade e somente construtos com confiabilidade adequada
sao mantidos no modelo. Além disso, o valor que se coloca no erro do construto de segunda
ordem ndo interfere nos outros valores estimados pelo modelo. O modelo estrutural final da
pesquisa é exibido no apéndice E. Vale ressaltar que se optou por ndo exibir tais modelos ao
mostrar os resultados, pois os desenhos sdao bastante carregados e de dificil compreensdo.
Dessa forma, as informag¢des mais importantes foram transportadas para um desenho criado

no Microsoft Power Point 2007.

Ja, no caso do SmartPLS, o desenho funciona de forma diferente. O modelo € desenhado ja na

forma do modelo estrutural. Entretanto, como o software ndo permite testar modelos de
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segunda ordem, primeiramente sdo desenhados todos os construtos de primeira ordem. Nesse
caso, como o construto endégeno era de segunda ordem e tinha quatro dimensdes e dois dos
construtos exdgenos apresentaram duas dimensdes, num primeiro momento, foi desenhada
uma relagdo direta dos 11 construtos exdgenos (1. Satisfacdo, 2. Confianca, 3.
Comprometimento, 4.1. Identidade Moral Comportamento Préprio, 4.2. Identidade Moral
Comportamento Alheio, 5. Similaridade Psicogréfica, 6.1. Objetivo de Consumo Social, 6.2.
Objetivo de Consumo Financeiro, 7. Recursos Disponiveis, 8. Relacdo Custo/Beneficio e 9.
Orientacdo ao Consumidor) nos quatro construto enddégenos, dimensdes reflexivas do
construto de segunda ordem Engajamento do consumidor (10.1. Ciclo de Vida, 10.2
Recomendacdo, 10.3 Influéncia e 10.4 Conhecimento). Nesse primeiro momento dois
procedimentos sdao rodados denominados PLS Algorith e Bootstrapping. O output do primeiro
procedimento fornece as medidas de varidncia média extraida, confiabilidade composta, R?,
bem como a correlacdo entre os construtos da pesquisa. J4 o segundo procedimento fornece o
peso e a estatistica t das varidveis nos seus respectivos construtos. Os apéndices F e G exibem

as figuras decorrentes.

Apos garantir que os construtos de primeira ordem sdo vélidos e confidveis, os que se referem
a construtos de segunda ordem sdo transformados em varidveis, por meio de uma média
ponderada, considerando seus pesos e, entdo, os construtos de segunda ordem sdao desenhados
no modelo e mensurados por meio das novas varidveis criadas. Assim, sdo rodados
novamente os procedimentos PLS Algorith e Bootstrapping, além de outro denominado
Blindfolding, que € utilizado para verificar o ajuste do modelo por meio da medida Q? (CV-

Red) para o(s) construto(s) enddgeno(s). As trés figuras sio exibidas nos apéndices H, I e J.

No caso do Modelo de mensuracdo ou Quter Model, sdo avaliadas trés coisas: a validade
convergente, discriminante e a confiabilidade dos construtos da pesquisa de modo a garantir

que as varidveis observaveis criadas para mensurar as varidveis latentes sejam adequadas.

A validade convergente garante que os indicadores de um construto realmente sao adequados
para mensuréd-los (HAIR et al., 2009), ou seja, se tém correlacdes suficientes para medir uma
variavel latente (MALHOTRA, 2006). Para testa-la, foram utilizados dois métodos: o
primeiro foi proposto por Bagozzi, Yi e Philips (1991), apresenta um resultado por varidvel e,
o segundo, foi proposto por Fornell e Lacker (1981), que mostra um resultado geral para o

construto (HENSELER, RINGLE e SINKOVICS, 2009).
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De acordo com o método de Bagozzi, Yi e Philips (1991), para que uma varidvel apresente
validade convergente com o seu construto, deve-se verificar a significancia das suas cargas
padronizadas em relacdo a seu construto, utilizando usualmente testes t unicaudais em que o t

critico corresponde a 1,65 (a=0,05) ou 2,236 (a=0,01).

Ja o método de Fornell e Lacker (1981) propde verificar a Varidncia Média Extraida (AVE -
Average Variance Extracted) do construto para testar a validade convergente dos mesmos. Ela
revela o percentual médio de variancia compartilhada entre o construto latente e seus
indicadores (HAIR et al., 2009) e varia de 0% a 100%, sendo que valores superiores a 50%
indicam uma AVE adequada e, entdo, validade convergente (HAIR et al., 2009; HENSELER,
RINGLE e SINKOVICS, 2009). Para pesquisas que utilizam construtos de forma
exploratorias, AVEs superiores a 40% também sao aceitaveis (NUNNALLY e BERNSTEIN,
1994).

Para avaliar a validade convergente com base no método de Bagozzi, Yi e Philips (1991), no
Amos 4.0, o output ja apresenta o peso, a estatistica t e a signficancia da mesma. Ja, no caso
do SmartPLS, € utilizado o procedimento denominado Bootstrapping, conforme sugerem
Henseler, Ringle, Sinkovics (2009). Hair et al. (2012) ressaltam que, para realizar tal andlise,
deve-se colocar no nimero de cases o valor igual ao tamanho da amostra (744 neste estudo) e
em samples um valor superior ao nimero de casos (sendo que foi adotado o valor de 900). Ao
final de tal procedimento € apresentada a carga padronizada, o peso médio obtido na
populacdo, o desvio-padrdo da estimativa, o erro estimado da estimativa, € o t critico para
cada uma das varidveis, sendo que, por meio do t critico, € possivel verificar a significincia
das cargas. Com base no valor t, nos graus de liberdade do estudo (nimero de varidveis
menos um - 743) e se o teste € unicaudal ou bicaudal (unicaudal, pois o sentido das relacdes

foram especificados) é feito um teste t para avaliar a significancia das cargas.
Ja, no caso do método de Fornell e Lacker (1981), o Amos ndo apresenta o valor da AVE.
Dessa forma, este € calculado com base no peso padronizado das varidveis em relacdo a seus

construtos, utilizando a seguinte férmula:

Y. (cargas padronizadas®)

Variancia média extraida = :
Y (cargas padronizadas®) + Y, € j
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O SmartPLS, por outro lado, ja apresenta em seu output denominado PLS Algorith o valor da

AVE calculado.

Além de garantir que as varidveis compartilham significado com seus construtos, é importante
também verificar se os construtos efetivamente medem diferentes aspectos do fendmeno de
interesse, andlise denominada validade discriminante (TABACHINCK e FIDELL, 2001). No
caso do Amos 4.0 e do SmartPLS, foram utilizados métodos diferentes para avaliar a validade

discriminante dos construtos.

No primeiro software foi utilizado o método sugerido por Bagozzi, Yi e Philips (1991). Nesse,
os construtos sdo representados como varidveis latentes e os itens como indicadores da
respectiva varidvel latente. Para cada par de construtos, dois modelos sdo testados, sendo que,
no primeiro, a correlagdo entre os construtos € fixada em um (1) e no segundo modelo ela é
estimada livremente. A validade divergente € confirmada caso o valor da estatistica qui-
quadrado diminui quando a correlagdo entre os construtos € estimada livremente. Tal
diferenca € testada para se comprovar que essa € estatisticamente significativa, sendo que
significancias inferiores atestam que os construtos tratam de conceitos diferentes
(MALHOTRA, 2006). Isso porque uma correlacdo igual a "1" significa dizer que as duas
varidveis sdo exatamente iguais. Além disso, quanto menor a estatistica qui-quadrado, melhor

o modelo.

Para verificar a validade discriminante com base no método de Bagozzi, Yi e Philips (1991)
no Amos, é aproveitado o desenho utilizado no modelo de mensuragdo, sendo que o par de
construtos a ser testado é deixado no modelo e todos os outros sdo apagados. Num primeiro
momento, € fixada a correlagdo dos dois construtos em um, com base na seta de covariancia, é
entdo rodado o modelo e verificada a estatistica qui-quadrado. Depois, € apagada a restri¢dao
da correlacdo entre os construtos igual a um, roda-se novamente o modelo e verifica-se a
estatistica qui-quadrado. Tais valores foram exportados para o Excel 2007 em que foi
calculada a diferenca e a significancia da mesma, com base em um teste qui-quadrado em que
os graus de liberdade foram de um. Para o modelo em questdo, foram testados 86 pares de
construtos, sendo que, para cada par, sdo rodados dois modelos. Devido a extensao disso,
optou-se por ndo exibir as figuras dos mesmos, pois ndo trariam grandes contribui¢des ao

entendimento do procedimento e ocupariam um espago excessivo na tese.
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Ja, no caso do SmartPLS, foi adotado o método proposto por Fornell e Larcker (1981), que
consiste em comparar o quadrado do coeficiente de correlagdo (12) entre todos os pares de
construtos com a variancia média extraida (AVE) dos construtos. Caso a correlagdo ao
quadrado seja inferior as AVEs dos construtos comparados, pode-se afirmar que existe

validade discriminante entre os mesmos, ou seja, que eles tratam de conceitos distintos.

Para avaliar a validade discriminante com base no método de Fornell e Lacker (1981) no
SmartPLS € tomada a matriz de correlagdo entre os construtos, disponivel na saida do
procedimento PLS Algorith e no Microsoft Excel 2007, foram calculadas as correlacdes ao
quadrado dos construtos e comparadas com as AVEs dos mesmos também fornecidas neste

output.

Por fim, deve-se avaliar a confiabilidade de um construto no Modelo de mensuraciao ou Quter
model, que é uma medida que revela o grau em que um conjunto de varidveis € consistente na
mensuragdo de um determinado conceito (HAIR e al., 2009). Como ja foi mencionado
anteriormente, sabe-se de antemao que a operacionaliza¢do de uma teoria em varidveis incorre
em erros, sendo importante garantir que eles estdo dentro de um minimo aceitdvel. Ela pode
ser avaliada por meio da Confiabilidade Composta (CC), que € uma estimativa do coeficiente
de confiabilidade e representa o percentual de variancia dos construtos que é livre de erros
aleatdrios. Henseler, Ringle, Sinkovics (2009) ressalvam que o Alfa de Cronbach considera
que todas as varidveis tétm o mesmo peso, enquanto a CC considera que as varidveis possuem
pesos diferentes, sendo a CC portanto mais fidedigna. Por isso, na fase da avaliacdo da
dimensionalidade em que foi verificado o Alfa de Cronbach e dois construtos que
apresentaram valores inferiores ao definido como confidvel na literatura, optou-se por mante-
los na andlise e avaliar também a CC dos mesmos. O CC varia de 0% a 100% sendo que
quanto mais proximo de 100%, maior a confiabilidade da escala. Como ponte de corte os
autores sugerem que a CC deve ser superior a 70% (HAIR et al., 2009), mas uma CC superior

a 60% também € aceitdvel (NUNNALLY e BERNSTEIN,1994).

O Amos 4.0 igualmente nio fornece o valor da Confiabilidade Composta. Essa é calculada

por meio da carga padronizada disponivel no output com base na seguinte férmula:
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Y.(cargas padronizadas)?

Confiabilidade composta =
f P Y (cargas padronizadas)? + Y, € j

O SmartPLS, por outro lado, ja fonece o valor da CC calculado no output do procedimento

PLS Algortih.

Apo6s garantir que os construtos t€m validade convergente e discriminante e confiabilidade

adequadas, € entdo verificado o Modelo Estrutural ou o Inner Path Model.

Nessa parte do teste denominada Modelo estrutural Inner Path Model, sio desenhadas e
testadas as relacdes entre os construtos exdgenos e enddgenos, previamente estabelecidas
pelas hipéteses do estudo, que € chamada de validade nomoldgica, verificando se os dados
dao suporte as hipdteses delineadas com base na teoria (HUNT, 2002). Nessa fase ¢é

importante também analisar a qualidade do ajuste do modelo (HAIR et al., 2009).

A validade nomoldgica, que atesta quais construtos exdgenos apresentam impacto
estatisticamente significativo nos construtos enddgenos, é verificada por meio do R? do
construto endégeno e pela significancia, magnitude e sentido dos impactos dos construtos

exdgenos.

Além de verificar a significancia das cargas, deve-se avaliar também qual tem maior
magnitude com base nas cargas padronizadas, sendo que elas variam de -1 a 1 e, quanto mais
proximas dos extremos, maior o impacto, bem como o sentido da relagdo, ou seja, se a carga

foi positiva ou negativa.

O R? dos construtos enddgenos, a carga, a estatistica t e a significincia da mesma sdao
fornecidas no output do Amos 4.0 j4 calculadas para avaliacdo da Validade Nomoldgica. J4,
no caso do SmartPLS, € também utilizado o procedimento denominado bootstrapping,
seguindo os mesmos passos de sua utilizacdo na andlise da validade convergente, conforme
foi descrito anteriormente, considerando significativos os impactos que apresentaram t critico

correspondentes a 1,645 (a=0,05) ou 2,334 (a=0,01) , considerando 743 graus de liberdade.

A qualidade de ajuste de um modelo mede a correspondéncia da matriz de dados de entrada

reais ou observados (covariancia ou correlacdo) com aquela prevista pelo modelo proposto



137

(HAIR et al., 2009). Tais autores ressaltam que o pesquisador deve tomar precaucdes contra
superajustamento do modelo aos dados, ou seja, deve ser mantida certa propor¢do entre o
numero de coeficientes estimados e o nimero de respondentes de forma a obter parcimonia (a

conquista de melhor ou maior ajuste para cada coeficiente estimado).

Para verificar o ajuste do Modelo Estrutural no Amos 4.0, foram utilizadas medidas de ajuste
absoluto e parcimonioso. As medidas de ajuste absoluto avaliam apenas o ajuste geral do
modelo nao considerando o superajustamento. J4 as medidas de ajuste parcimonioso avaliam
a parcimonia do modelo proposto pela andlise do ajuste versus o nimero de coeficientes
estimados necessdrio para atingir aquele nivel de ajuste. Para avaliar o ajuste absoluto do
modelo, foram usados 0 RMSEA (Raiz do erro quadratico médio de aproximacao) e o GFI
(Indice de qualidade de ajuste) e, para avaliar o ajuste parcimonioso, foram utilizados o indice
de qualidade de ajuste calibrado (AGFI), o qual é ajustado pela razdo entre os graus de
liberdade para o modelo e o qui-quadrado escalonado. O quadro 5 apresenta os valores

desejados para um modelo com bom ajuste.

Quadro 5 — Valores Desejados das Medidas de Ajuste de Modelos no Amos 4.0

Ajuste | Indice ‘ Valor Desejado
%2 (Qui-quadrado) N.A
Absoluto RMSEA (Raiz do erro quadratico médio de aproximagao) < 0,080
GFI (indice de qualidade de ajuste) > 0,900
. : AGFI (Indice ajustado de qualidade de ajuste) > 0,900
Parcimonioso
%x2/G.1 (Qui-quadrado escalonado ) Entre 1,000 e 3,000

Fonte — HAIR et al., 2009. Coluna valor desejado construida tendo-se como base os limites aceitos na literatura.

A avaliagdo do ajuste do modelo nos softwares Amos 4.0 e SmartPLS sao feitas de maneira
diferentes. No caso do SmartPLS, para verificar a qualidade do ajuste, foi utilizado o
Goodness of Fit (GoF), que pode ser calculado com base na férmula proposta por Amato et
al. (2004), na qual devem ser verificadas as médias das AVEs e dos R? dos construtos do
modelo e, em seqii€ncia, verificar a média geométrica. Tal medida varia de 0% a 100%. Até o
momento ndo existem valores de corte para considerar um ajuste como bom ou ruim.
Entretanto, quanto mais proximo de 100%, melhor o ajuste. Outra forma de verificar a
capacidade de predicdo do modelo € utilizando a medida denominada Stone—Geisser’s Q2. Tal
medida reflete se o modelo foi capaz de predizer adequadamente os construtos endégenos

conforme sugerem Hair, Ringle e Sarstedt (2011). A varidvel enddgena tem uma capacidade
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preditiva adequada quando o Q? apresenta um valor superior a zero (HENSELER, RINGLE e
SINKOVICS, 2009).

No caso das medidas de ajuste, o Amos 4.0 também ja as apresenta calculadas no seu output.
Para o SmartPLS, o GoF é calculado utilizando o valor das AVEs dos construtos, tanto
exogenos, quanto endégenos e do R? dos construtos endégenos, conforme procedimento
explicado acima. Ja o Q? é obtido por meio do procedimento denominado Blindfolding, sendo
que o valor d requisitado pelo teste deve estar entre cinco e dez, conforme sugerem os autores.
Além disso, os autores ressaltam que se deve verificar a medida cross-validated redundancy
e, ndo, a medida denominada crossvalidated communality. No caso desta pesquisa utilizou

sete para o valor d.

Por fim, deve ser verificada também a correlacido entre os construtos exdégenos no Modelo
estrutural ou Inner Path Model. Isso porque, de acordo com Hair et al. (2009), correlacdes
superiores a 80% podem ser indicativos de problemas, como a multicolinearidade, a qual, a
medida que aumenta, torna mais dificil verificar o efeito de qualquer varidvel devido a suas

inter-relacdes.

Ambos os softwares, Amos 4.0 e SmartPLS, fornecem a matriz de correlacdo entre os
construtos de modo que, por meio da mesma é possivel avaliar a existéncia de

multicolinearidade entre eles.

Nos préximos topicos sdo apresentados os resultados, sendo que se optou por mostrar o do

Amos 4.0 primeiro e do SmartPLS em seguida.

7.3.1 Anélise dos modelos de mensuragdo e estrutural no AMOS

Os dois subtdpicos abaixo apresentam os resultados do modelo de mensuragdo, avaliando a

validade convergente, discriminante e confiabilidade, e do modelo estrutural, avaliando a

validade nomolégica e medidas de ajuste rodadas no Amos 4.0.
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7.3.1.1 Modelo de mensuracao

A tabela 29 mostra o resultado do teste de validade convergente do construto Satisfacdo, de
acordo com o método proposto por Bagozzi, Yi e Philips (1991). Verifica-se que todas as
varidveis apresentaram validade convergente com o construto, uma vez que a significancia
das cargas foi inferior a 1%. Observa-se também que a varidvel SAT6 foi a que indicou a

maior carga e a SAT4 a que teve a menor carga.

Tabela 29
Validade Convergente do Construto Satisfacdo com Base no Método de Bagozzi, Yi e Philips

(1991) - AMOS 4.0

. Carga da regressiao Valor ‘
Variavel Nio Erro Sig.
: T
. Padronizada
padronizada

SATI - O Facebook ¢ a melhor rede social que eu 1.13 0.64 0.07 1550  <1%
posso utilizar
SAT?2 - O Facebook sempre funcionou como eu 1.13 0,64 0.08 14,29 <1%
esperava
SAT3 - Eu estou feliz de utilizar o Facebook 1,44 0,84 0,06 22,65 <1%
SAT4 - As minhas necessidades de comunica¢do com
meus amigos na internet sdo plenamente atendidas 1,30 0,62 0,09 15,22 <1%
pelo Facebook
SATS - Possuir uma conta no Facebook é uma 1.42 0.87 0.06 23.60 <1%

experiéncia boa
SAT6 - Eu gosto muito do Facebook 1,62 0,88 0,07 24,84 <1%

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.

Ja a tabela 30 apresenta o resultado para o construto Confianca. Nesse caso, todas as varidveis
também revelaram validade convergente uma vez que a significancia das cargas foi inferior a

1%. A maior carga foi da varidvel CONF2 e a menor da varidvel CONF1.
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Tabela 30
Validade Convergente do Construto Confianga com Base no Método de Bagozzi, Yi e Philips

(1991) - AMOS 4.0

Carga da regressao
. g g Valor .
Variavel 5 Erro Sig.
Nao . T
. Padronizada
padronizada
CONF1 - O Facebook oferece a possibilidade de 1.38 0.64 0.09 1580  <1%

configurar minhas opg¢des de privacidade
CONFZ -Eu ~conflo completamente na privacidade 2.43 0.89 0.09 2594 <1%
das informagdes que coloco no Facebook

CONEF3 - A politica de privacidade do Facebook é
transparente

CONF4 - Eu confio que as informagdes que coloco
no Facebook ndo sdo negociadas com as empresas

2,15 0,86 0,09 2389 <1%

1,83 0,67 0,11 17,32 <1%

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.

Na tabela 31 estdo os resultados para o construto Comprometimento. Todas as varidveis
apresentaram validade convergente, uma vez que as cargas foram inferiores a 1%. No geral,
as cargas padronizadas desse construto foram mais baixas do que a dos dois anteriores. A

varidvel com maior carga foi a COMP?2 e a que obteve a menor carga foi a COMPS.

Tabela 31
Validade Convergente do Construto Comprometimento com Base no Método de Bagozzi, Yi

e Philips (1991) - AMOS 4.0

Carga da regressao Valor
Variavel Nio Erro Sig.
; T
. Padronizada
padronizada

COMP1 - Eu utilizo o Facebook todos os dias 1,39 0,63 0,10 14,63 <1%
COMP?2 - Eu sempre mantenho minhas informacdes
no Facebook atualizadas com os acontecimentos do 2,04 0,72 0,12 17,62 <1%
dia a dia
COMP4 - O Facebook é a minha principal ferramenta 178 0.66 0.11 1562 <1%

de comunicag@o com as pessoas na internet
COMPS5 - Eu compartilho com o objetivo do
Facebook de conectar todas as pessoas do mundo 1,47 0,55 0,12 12,51 <1%

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.

A tabela 32 exibe os resultados da validade convergente das duas dimensdes do construto
Identidade moral com base no método de Bagozzi, Yi e Philips (1991). Verifica-se que, para
ambas as dimensdes, as varidveis apresentaram validade convergente. No caso da primeira
dimensdo, 4.1. IM - Comportamento Préprio, as varidveis IDENTMORI1 e IDENTMOR?2

mostraram cargas semelhantes (0,72 e 0,73 respectivamente), e consideravelmente maiores
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que a varidvel IDENTMORS. J4 no caso da segunda dimensao, 4.2. - IM - Comportamento
Alheio, a varidvel IDENTMOR3 revelou maior carga do que a varidvel IDENTMOR?2.

Tabela 32
Validade Convergente do Construto Identidade Moral com Base no Método de Bagozzi, Yie

Philips (1991) - AMOS 4.0

Carga da regressao
. Valor | .
Construto Variavel Nio Erro Sig.
. Padronizada T
padronizada
IDENTMORI - Todos os comentdrios que
eu fago no Facebook sao pautados pelo 1,34 0,72 0,09 15,07 <1%
4.1.IM - respeito
Compo/rta.mento IDENTMOR4 - Eu tenho bom senso nas 103 0.73 0.07 15.05 <1%
proprio postagens que faco no Facebook
IDENTMORS - Nao utilizo o Facebook 0,64 0.43 007 950 <1%

para denegrir a imagem de outras pessoas

IDENTMOR?2 - Eu sempre denuncio uma
foto quando acho que ela € indevida para 2,28 0,69 0,16 14,18 <1%

42.-IM - estar publicada no Facebook
Comportamento )
alheio IDENTMOR3 - Eu me manifesto contra

um comentdrio que julgo ser 2,65 0,83 0,16 16,54 <1%
preconceituoso ou imoral no Facebook

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.

A tabela 33 apresenta os resultados para o construto Similaridade Psicografica. Verifica-se
que todas as varidveis mostraram validade convergente com o construto, uma vez que a
significancia das cargas foi superior a 1%. A varidvel que obteve a maior carga foi a

SIMPSICO?2 e a que teve a menor carga a SIMPSICOS.

Tabela 33
Validade Convergente do Construto Similaridade Psicografica com Base no Método de

Bagozzi, Yi e Philips (1991) - AMOS 4.0

. Carga da regressao Valor ‘
Variavel Nio Erro Sig.
; T
. Padronizada
padronizada

SIMPSICO} - Os.gostos dgs meus amigos do 1.55 0,69 0,09 17.76 <1%
Facebook sao muito parecidos com 0s meus
SIMPSICO2 - As post'agens dos meus amigos no 179 0.80 0.08 21.52 <1%
Facebook sempre me interessam
SIMPSICO3 - Eu tenho muita afinidade com os meus 1.55 0.78 0.07 21.19 <1%
amigos do Facebook
SIMPSICOS - S¢6 adiciono pessoas no Facebook com 121 0.50 0.11 11.35 <1%

quem tenho muita afinidade

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.
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Na tabela 34 pode-se ver o resultado da validade convergente para a primeira dimensdo do
construto Objetivo de Consumo denominada 6.1 - OC Social. Isso porque as variaveis da
segunda dimensao, 6.2 - OC Financeiro, ndo apresentaram validade convergente de acordo
com esse critério e, dessa forma, o construto teve de ser retirado do modelo. Ao abordar tais
tépicos, maiores esclarecimentos serdo dados. No caso da primeira dimensao observa-se que
todas as varidveis apresentaram validade convergente, uma vez que a significancia das cargas
foi superior a 1%. Além disso, verifica-se que a varidvel OBJCONS3 foi a que mostrou a

maior carga e a varidvel OBJCONS?2 a que obteve a menor carga.

Tabela 34
Validade Convergente do Construto 6.1 - OC Social com Base no Método de Bagozzi, Yi e

Philips (1991) - AMOS 4.0

3 Carga da regressao Valor )
Variavel Nio Erro Sig.
; T
. Padronizada
padronizada

OBJCQNSl -0 Facebook me ajuda a saber de todas 128 0.64 0.08 1632 <1%
as novidades dos meus amigos
OBJCONS?2 - Eu uso o Facebook para passar o tempo 1,06 0,47 0,10 10,34 <1%
OBJCONSS3 - Eu realmente me divirto usando o 1.65 0.84 0.08 2192 <1%
Facebook
OBJCONS4 - O Facebook ¢ ideal para compartllhar 175 0.73 0.09 1804  <1%
momentos da minha vida com os meus amigos
OBJCONSS - O Facebook serve para me deixar em 1,60 0.66 0.10 1547 <1%

contato com as ultimas noticias do mundo

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.

Ja a tabela 35 exibe os resultados para o construto Recursos Disponiveis. Verifica-se que a
varidvel que apresentou a maior carga foi a RECDISP2 e a que obteve a menor carga foi a
RECDISP4. Todas as trés varidveis testadas mostraram validade convergente com o construto

uma vez que a significancia das cargas foi inferior a 1%.
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Tabela 35
Validade Convergente do Construto Recursos Disponiveis com Base no Método de Bagozzi,

Yi e Philips (1991) - AMOS 4.0

. Carga da regressao Valor ‘
Variavel Nio Erro Sig.
; T
. Padronizada
padronizada

RECDISP1 - Eu consigo acessar o Facebook a 233 0.82 0.11 2119 <1%
qualquer hora
RECDISP2 - Eu consigo acessar o Facebook em 2.87 0.98 0.11 2573 <1%
qualquer lugar
RECDISP4 - Eu possuo acesso ao Facebook pelo 1.54 0.42 0.15 10,36 <1%

meu telefone celular

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.

Os resultados sobre a validade convergente do construto Relagdo Custo/Beneficio estao
apresentados na tabela 36. Observa-se que todas as varidveis tiveram validade convergente
com seus construtos, sendo que RELCUSBEN1 e RELCUSBEN2 mostraram a mesma carga
(0,80) superior a carga de RELCUSBEN3, de 0,56.

Tabela 36
Validade Convergente do Construto Relacdo Custo/Beneficio com Base no Método de

Bagozzi, Yi e Philips (1991) - AMOS 4.0

5 Carga da regressao Valor ‘
Variavel Nio Erro Sig.
. T
. Padronizada
padronizada

RELCUSBI?I\'II -0 te'n?po que gasto compensa para 2.05 0.80 0.10 2042 <1%
ter os beneficios de utilizar o Facebook
RELCUSBEN? - O dinheiro que gasto para estar
conectado compensa para ter os beneficios de utilizar 2,26 0,80 0,11 20,47 <1%
o Facebook
RELCUSBENS3 - Ter minha privacidade
possivelmente invadida compensa para ter os 1,46 0,56 0,11 12,94 <1%

beneficios de utilizar o Facebook

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.

Os resultados sobre a validade convergente do construto Orientacio ao Consumidor estdo
apresentados na tabela 37. Observa-se que todas as varidveis obtiveram validade convergente

com seus construtos, sendo que ORIENT2 mostrou a maior carga e ORIENT4 a menor carga.
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Tabela 37
Validade Convergente do construto Orientagdo ao Consumidor com Base no Método de

Bagozzi, Yi e Philips (1991) - AMOS 4.0

5 Carga da regressao Valor ‘
Variavel Nio Erro Sig.
: T
. Padronizada
padronizada

O.RI.ENTl - Os func.lonarlos do Fagebook trabalh:am 1.64 071 0,09 1776 <1%
diariamente para satisfazer a necessidade dos usudrios
ORIENT? -0 Faceboolf gabe exatamente quais sdo 1.81 0.81 0.09 2053 <1%
as necessidades dos usudrios
ORIENT3 - O Facebook faz constantemente 1.20 0.57 0,09 12,76 <1%

pesquisas de satisfacdo com os usudrios
ORIENT4 - As modifica¢des que o Facebook faz,
como a implantagdo da Linha do Tempo, s6 sdo 1,27 0,46 0,13 9,67 <1%
realizadas ap6s consultar os usudrios

ORIENTS - Os aplicativos que o Facebook

disponibiliza sdo concebidos de acordo com as 1,58 0,67 0,10 15,09 <1%
necessidades dos usudrios

ORIENT®6 - O Facebook permite que a

personalizacdo das paginas seja exatamente como os 1,34 0,55 0,11 12,13 <1%
usudrios desejam

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.

A tabela 38 apresenta os resultados da validade convergente, tanto para as dimensdes do
construto Engajamento do consumidor, quanto para ele enquanto construto de segunda ordem.
Vale ressaltar que os construtos Recomendacdo e Influéncia foram agrupados, uma vez que
Recomendagdo apresentou problema de confiabilidade, além de ter mostrado uma altissima
correlagdo com o construto Influéncia, o que dava indicios de serem a mesma dimens3o.
Dessa forma, os construtos foram agrupados e todos os testes foram realizados. Apods tal
mudanca, verifica-se que as trés dimensdes do Engajamento do Consumidor, quanto os
préprios construtos, tiveram validade convergente, uma vez que a significancia de suas cargas

foi inferior a 1%.

No caso do construto Ciclo de Vida, as varidveis que mostraram a maior carga foram
CICLOVIDA1 e CILCOVIDAA4, de 0,78. Ja a varidvel que obteve a menor carga foi a
CICLOVIDA2.

Em relagdo ao construto Recomendacio e Influéncia, observa-se que a varidvel que

evidenciou a maior carga foi a INFLUEN4 e a que revelou a menor carga foi a RECOMEN?2.
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No que tange ao construto Conhecimento, a varidvel CONHECIMENTOI1 apresentou a maior

carga e a varidvel CONHECIMENTO3 a menor carga.

Por fim, observa-se que, no caso do construto de segunda ordem Engajamento do
Consumidor, o construto de primeira ordem que teve maior carga foi o Ciclo de Vida e o que

apresentou a menor carga foi o Conhecimento.
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Validade Convergente do Construto Engajamento do Consumidor com Base no Método de

Bagozzi, Yi e Philips (1991) - AMOS 4.0

Construto

Carga da regressao

Variavel

Nao
padronizada

Padronizada

Erro

Valor

Sig.

10.1. Ciclo de
vida

CICLOVIDALI - O meu interesse pelo
Facebook aumenta a cada dia
CICLOVIDAZ2 - Eu aumentarei meu
relacionamento com o Facebook usando
novas funcionalidades como o email com a
extensdo @facebook

CICLOVIDAS3 - Eu consumirei produtos
ofertados pelas empresas nos antncios do
Facebook

CICLOVIDA4 - Cada vez mais eu dedicarei
meu tempo ao Facebook

CICLOVIDAS - A minha inten¢do é sempre
aumentar minha rede de amigos no
Facebook

1,85

1,39

1,77

1,64

0,78

0,53

0,56

0,78

0,58

0,09

0,11

0,10

0,09

0,12

19,73

12,46

11,43

19,95

13,73

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

10.2.
Recomendagao
e Influéncia

RECOMENI - Eu ja consegui fazer com
que amigos meus criassem uma conta no
Facebook

RECOMEN? - Eu envio convites por email
para convidar uma pessoa a entrar no
Facebook

INFLUENT1 - Eu defendo veementemente o
uso Facebook quando comparado com
outras redes sociais como o Orkut € o
Google+

INFLUENS3 - Eu comento as boas
experiéncias que tenho ao usar o Facebook
para pessoas que ndo fazem parte da rede
social

INFLUEN4 - Eu falo para as pessoas que o
Facebook é um excelente canal para se
manter informado

INFLUENS - Eu sempre explico para um
amigo como utilizar uma nova
funcionalidade no Facebook

INFLUENG - Eu falo bem das promogdes
que sdo langadas no Facebook para os meus
amigos

2,19

1,29

2,05

2,11

2,09

2,21

1,51

0,67

0,49

0,63

0,74

0,80

0,75

0,69

0,13

0,11

0,13

0,11

0,11

0,11

0,10

17,10

11,55

15,89

19,06

19,71

20,02

14,60

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

10.4.
Conhecimento

CONHECIMENI - Eu ajudo o Facebook a
desenvolver novas funcionalidades
CONHECIMEN? - Eu sempre ofereco a
minha opinido sobre o que achei das
mudangas implantadas no Facebook
CONHECIMENS - Eu ja forneci um
feedback para o Facebook

1,48

1,77

1,36

0,79

0,71

0,58

0,08

0,10

0,10

18,52

17,43

13,48

<1%

<1%

<1%

10.
Engajamento
do consumidor

10.1. Ciclo de vida
10.2. Recomendacdo e Influéncia

10.4. Conhecimento

1,63
1,94
1,00

0,90
0,87
0,69

0,10
0,13
0,08

16,94
15,50
12,19

<1%
<1%
<1%

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.
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Ao testar a validade convergente com base no método de Bagozzi, Yi e Philips (1991),
verificou-se que somente a segunda dimensdo do construto Objetivo de Consumo apresentou
problemas, sendo que, apds a retirada do mesmo da andlise, todas as varidveis passaram a

mostrar validade convergente em relacdo a seus construtos.

Ja a tabela 39 apresenta a AVE para todos os construtos de primeira ordem e de segunda
ordem, que permaneceram no modelo de mensuracdo. Alguns construtos apresentaram uma
AVE superior a 50% como recomendado, enquanto outros construtos mostraram AVE
superior a 40%. Como se tratava de construtos pouco trabalhados na literatura, tal valor pode
ser considerado aceitdvel. Dessa forma, verifica-se que de acordo com o critério de Fornell e

Lacker (1981) todos os construtos obtiveram validade convergente.

Tabela 39
Validade Convergente dos Construtos por meio da AVE com Base no Método de Fornell e

Lacker (1981) - AMOS 4.0

Construtos | AVE
1. Satisfacao 57%
2. Confianca 59%
3. Comprometimento 41%
4.1. IM - Comportamento proprio 41%
4.2. - IM - Comportamento alheio 58%
5. Similaridade psicografica 49%
6.1. OC1 - Social 46%
7. Recursos disponiveis 60%
8. Relacdo custo / beneficio 53%
9. Orienta¢do ao consumidor 41%
10.1. Ciclo de vida 43%
10.2. Recomendacdo e Influéncia 47%
10.4. Conhecimento 49%
10. Engajamento do consumidor 68%

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.

Na tabela 40 se pode ver os resultados para a validade discriminante de todos os pares de
construto do modelo com base no método de Bagozzi, Yi e Philips (1991). Verifica-se que
todos os pares testados tiveram validade discriminante conforme esse método, uma vez que ao
verificar a diferenca do teste qui-quadrado, considerando o modelo com correlacdo fixada em
1 e 0o modelo com a correlacdo livre, todas as diferengas evidenciaram significancia inferior a

1%.
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Validade Discriminante dos Construtos com Base no Método de Bagozzi, Yi e Philips (1991)

- AMOS 4.0 (continua)
Qui quadrado
Construtos pareados - Correlacio Dif. Sig.
Correlacao =1 .
livre
1. Satisfacao 2. Confianca 390,70 202,40 188.,3 0,00
1. Satisfacao 3. Comprometimento 275,80 211,10 64,7 0,00
1. Satisfacdo 4.1. IM - Comportamento 284,10 139,70 1444 0,00
préprio
1. Satisfacdo 4.2.-IM - . 281,40 117,20 164,2 0,00
Comportamento alheio
1. Satisfacao 5. Sim. psicografica 361,10 168,90 192,2 0,00
1. Satisfagcao 6.1. OC - social 369,70 247,10 122.6 0,00
1. Satisfacao 7. Rec. disponiveis 418,90 135,90 283 0,00
1. Satisfacao 8. Relagcdo CB 313,60 127,60 186 0,00
1. Satisfacdo 9. Orientagdo ao 734,30 528,70 205.6 0,00
consumidor
1. Satisfacao 10.1 Ciclo de vida 368,90 220,30 148.,6 0,00
1. Satisfaco 10.2 Recomendagdo e 487,90 285,10 202,8 0,00
Influéncia
1. Satisfacao 10.4 Conhecimento 324,70 122,20 202,5 0,00
2. Confianga 3. Comprometimento 197,90 56,60 141,3 0,00
2. Confianca 4.1. IM - Comportamento 173,50 28,10 1454 0,00
proprio
2. Confianca 4.2.-IM - . 186,80 19,20 167.6 0,00
Comportamento alheio
2. Confianga 5. Sim. psicogréfica 260,40 44,30 216,1 0,00
2. Confianga 6.1. OC - social 294,40 115,40 179 0,00
2. Confianca 7. Rec. disponiveis 306,90 29,30 277,6 0,00
2. Confianca 8. Relacdo CB 252,10 45,40 206,7 0,00
2. Confianga 9- Orientagao ao 330,00 155,40 1746 0,00
consumidor
2. Confianca 10.1. Ciclo de vida 277,80 85,70 192,1 0,00
2. Confianca 10.2 Recomendagdo e 381,30 146,80 234,5 0,00
Influéncia
2. Confianca 10.4 Conhecimento 223,00 33,70 189,3 0,00
3. Comprometimento ~ + 1+ IM - Comportamento 205,90 54,90 151 0,00
préprio
. 42.-IM -
3. Comprometimento . 383,60 265,30 118,3 0,00
Comportamento alheio
3. Comprometimento 5. Sim. psicogréfica 215,00 95,70 119,3 0,00
3. Comprometimento 6.1. OC - social 189,40 137,90 51,5 0,00
3. Comprometimento 7. Rec. disponiveis 425,60 274,60 151 0,00
3. Comprometimento 8. Relagcdo CB 180,70 62,50 118.,2 0,00
3. Comprometimento 9. Orientagdo ao 324,20 187,20 137 0,00
consumidor
3. Comprometimento 10.1. Ciclo de vida 230,00 144,50 85,5 0,00
3. Comprometimento 10.2 Recomendagdo e 300,80 193,60 107,2 0,00
Influéncia
3. Comprometimento 10.4 Conhecimento 184,10 54,50 129.6 0,00
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Validade Discriminante dos Construtos com Base no Método de Bagozzi, Yi e Philips (1991)

- AMOS 4.0 (continua)
Qui quadrado
Construtos pareados - Correlacio Dif. Sig.
Correlacao =1 .
livre
41 IM - Comportamento  4.2. - IM - . 143,10 1,00 142.1 0,00
préprio Comportamento alheio
4.1. IM - Comportamento 5 o5\ i oorsfica 204,90 51,00 1539 0,00
proéprio
4.1. IM - Comportamento ¢ 1 ¢ _ocjq] 236.80 107,70 1291 0,00
préprio
4.1.IM - Comportamento  ; p.. gichontveis 170,30 7,00 1633 0,00
préprio
4.1 IM - Comportamento g p 1. 56 CB 175,50 16,10 1594 0,00
préprio
41 IM - Comportamento 9. Orlegtagao ao 283.60 143,40 1402 0,00
préprio consumidor
4.1. IM - Comportamento 4 16 de vida 205.20 53.00 1522 0,00
préprio
41 IM - Comportamento  10.2 }Kegomendagao e 623.30 470,10 1532 0.00
préprio Influéncia
4.1. IM - Comportamento 4 coppecimento 172,70 6.70 166 0,00
préprio
42.-IM - . . (o
Comportamento alheio 5. Sim. psicografica 170,00 22,50 147,5 0,00
4.2.- M- _ 6.1.0C - social 208.80 72,90 1359 0,00
Comportamento alheio
4.2.-1IM - . o
. 7. Rec. disponiveis 168,80 6,90 161,9 0,00
Comportamento alheio
4.2.-IM - _ 8.Relagio CB 163.20 13,30 1499 0,00
Comportamento alheio
42.-1IM - . 9. Orlegtagao ao 289.80 120.80 169 0.00
Comportamento alheio consumidor
4.2.- IM - . 10.1. Ciclo de vida 179.20 32,40 1468 0,00
Comportamento alheio
42 -1IM - . 10.2 Fecfomendagao e 286.70 147,70 139 0,00
Comportamento alheio Influéncia
4.2.- M- . 10.4 Conhecimento 140,60 7.70 1329 0,00
Comportamento alheio
5. Sim. psicografica 6.1. OC - social 263,70 129,70 134 0,00
5. Sim. psicografica 7. Rec. disponiveis 264,00 26,70 237,3 0,00
5. Sim. psicografica 8. Relacdo CB 232,60 43,20 189.4 0,00
5. Sim. psicogréfica 9. Orientagdo ao 364,40 137,90 226,5 0,00
consumidor
5. Sim. psicografica 10.1. Ciclo de vida 248,10 98,80 149,3 0,00
5. Sim. psicogréfica 10.2 Recomendagdo e 361,90 171,10 190,8 0,00
Influéncia
5. Sim. psicografica 10.4 Conhecimento 209,80 28,70 181,1 0,00
6.1. OC - social 7. Rec. disponiveis 312,30 80,30 232 0,00
6.1. OC - social 8. Relagcdo CB 250,10 104,10 146 0,00
6.1. OC - social - Orientagio ao 405,40 230,30 1751 0,00
consumidor
6.1. OC - social 10.1. Ciclo de vida 281,70 184,60 97,1 0,00
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Validade Discriminante dos Construtos com Base no Método de Bagozzi, Yi e Philips (1991)

- AMOS 4.0 (conclusio)
Qui quadrado
Construtos pareados - Correlacio Dif. Sig.
Correlacao =1 .
livre
6.1. OC - social 10.2 Recomendagdo e 399,90 287,40 1125 0,00
Influéncia
6.1. OC - social 10.2 Recomendagdo e 399,90 287,40 112,5 0,00
Influéncia
6.1. OC - social 10.4 Conhecimento 248,90 105,00 143,9 0,00
7. Rec. disponiveis 8. Relagcdo CB 242,50 25,20 254,3 0,00
7. Rec. disponiveis 9- Orientagao ao 372,80 118,50 2334 0,00
consumidor
7. Rec. disponiveis 10.1. Ciclo de vida 281,70 48,30 259.,6 0,00
7. Rec. disponiveis 10.2 Recomendagdo e 395,40 135,80 259.6 0,00
Influéncia
7. Rec. disponiveis 10.4 Conhecimento 214,60 8,50 206,1 0,00
8. Relagio CB 9. Orientacdo ao 299,40 149,60 1498 0,00
consumidor
8. Relagcdo CB 10.1. Ciclo de vida 200,00 75,00 125 0,00
8. Relagio CB 10.2 Recomendagdo e 312,80 127,20 1856 0,00
Influéncia
8. Relagcdo CB 10.4 Conhecimento 185,50 9,90 175.,6 0,00
9. Orientagio ao 10.1. Ciclo de vida 371,00 206,90 1641 0,00
consumidor
9. Orlegtagao ao 10.2 }Kegomendagao e 455.20 260.50 194.7 0,00
consumidor Influéncia
9. Orientagdo ao 10.4 Conhecimento 313,90 157,90 156 0,00
consumidor
10.1 Ciclo de vida 10.2 Recomendagdo e 358,70 268,80 89,9 0,00
Influéncia
10.1 Ciclo de vida 10.4 Conhecimento 169,90 64,40 105,5 0,00
10.2 Recomendagdo e 10.4 Conhecimento 276,30 181,70 94,6 0,00
Influéncia
10. Engajamento do 1. Satisfagio 701,20 637,60 636 0,00
consumidor
10. Engajamento do 2. Confianga 563,80 427,10 1367 0,00
consumidor
10. Engajamento do 3. Comprometimento 567,40 515,10 523 0,00
consumidor
10. Enggjamento do 41 IM - Comportamento 561.50 409,70 151.8 0,00
consumidor préprio
10. Enggjamento do 42.-1IM - . 523.30 406,50 116.8 0,00
consumidor Comportamento alheio
10. Engajamento do 5. Sim. psicografica 584,60 468,60 116 0,00
consumidor
10. Engajamento do 6.1. OC - social 665,20 626,00 392 0,00
consumidor
10. Engajamento do 7. Rec. disponiveis 534,80 401,40 1334 0,00
consumidor
10. Engajamento do 8. Relagio CB 529,20 430,10 99,1 0,00
consumidor
10. Enggjamento do 9. Orlegtagao ao 719.90 585.20 134.7 0,00
consumidor consumidor

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.
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Por fim, na tabela 41 estd o resultado para a Confiabilidade composta dos construtos. Para
serem confidveis, os construtos devem apresentar um valor superior a 70%, mas, no caso de
construto novo, 60% também ¢ aceitdvel. Observa-se que todos os construtos mostraram
niveis de confiabilidade aceitdveis, uma vez que os valores foram superiores a 70%. Somente
o construto 4.1. IM - Comportamento Préprio trouxe um valor inferior a 70%, mas superior a
60% e, por ser um construto novo na literatura, esse valor € aceitdvel. Vale ressaltar que o
construto Recomendacdo, quando trabalhado de forma isolada, obteve uma confiabilidade de
58%, inferior a 60% e, como sua correlagdo com o construto Influéncia era altissima, optou-se

por agrupar os dois, conforme foi falado anteriormente, o que funcionou corretamente.

Tabela 41
Confiabilidade Composta (CC) dos Construtos - AMOS 4.0

Construtos ‘ CR
1. Satisfacdo 89%
2. Confianca 85%
3. Comprometimento 74%
4.1. IM - Comportamento préprio 67%
4.2. - IM - Comportamento alheio 74%
5. Similaridade psicografica 79%
6.1. OC1 - Social 81%
7. Recursos disponiveis 80%
8. Relacdo custo / beneficio 77%
9. Orientagdo ao consumidor 80%
10.1. Ciclo de vida 79%
10.2. Recomendacdo e Influéncia 86%
10.4. Conhecimento 74%
10. Engajamento do consumidor 86%

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.

Apés garantir que os construtos apresentaram validade convergente, discriminante e
confiabilidade adequados, com a retirada do construto OC - Financeiro e jun¢do do construto
Recomendagdo com Influéncia, o que significa dizer que a escala foi validada, foi dado

prosseguimento a anélise do Modelo estrutural.

7.3.1.2 Modelo estrutural

A figura 11 se pode ver o resultado sobre a validade nomoldégica do Modelo proposto

modificado 1. Ele foi nomeado dessa forma uma vez que o construto Identidade Moral foi
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proposto como unidimensional e acabou por apresentar duas dimensdes que, juntas, ndo
funcionaram como construto de segunda ordem, além de o construto Objetivo de Consumo ter
mostrado também duas dimensdes e a segunda ter sido eliminada por falta de confiabilidade e

da juncdo dos construtos Recomendacao e Influéncia.

Observa-se que os 10 construtos exdgenos sdo capazes de explicar 40% das variacdes no
construto Engajamento do Consumidor, sendo que a Confianca, o Comprometimento, a
Identidade Moral - Comportamento Préprio e o Objetivo de Consumo Social nao
apresentaram impacto estatisticamente significativo ao nivel de 1%. Os outros seis construtos
evidenciaram impacto estatisticamente significativo ao nivel de 5% ou 1%, sendo que a
magnitude das cargas em ordem decrescente foi: Relagdo Custo/Beneficio (0,24 e sig. < 1%),
Indentidade Moral Alheia (0,23 e sig. < 1%), Satisfacdo (0,21 e sig. < 1%), Similaridade
Psicogréfica e Orientacdo ao Consumidor (0,18 e sig. < 1%) e Recursos Disponiveis (0,10 e

sig. < 5%).

Além disso, observa-se que o construto Engajamento do Consumidor de segunda ordem
apresenta maior impacto no seu construto de primeira ordem Ciclo de Vida, em seguida no
construto de primeira ordem Recomendacio e Influéncia e, por fim, no construto de primeira

ordem Conhecimento.
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Figura 11 — Modelo Proposto Modificado 1
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Fonte — Elaborada pelo autor da tese.
Observagdo: Optou-se por apresentar somente as relagdes entre 0s construtos uma vez que a apresentacdo da
relacdo entre as varidveis e seus construtos faria com que a figura ficasse incompreensivel; as setas pontilhadas

indicam relacdes ndo significativas ao nivel de 5%.



A tabela 42 abaixo apresenta as mesmas informacdes da figura 11.

Tabela 42

Modelo Proposto Modificado 1
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Carga da regressao

Independentes Dependente Nio Erro Valor T Sig.
. Padronizada
padronizada
1. Satisfacao 0,10 0,21 0,04 2,69 <1%
2. Confianga -0,03 -0,06 0,03 -1,01 32%
3. Comprometimento 0,07 0,14 0,04 1,58 12%
41 IM - Comportamento 005 0.12 0.03 1,88 6%
proprio
4.2. - IM - Comportamento 10.
alheio Engajamento 0,04 0,23 0,01 3,01 <1%
2 —

5. Sim. psicografica R?=40% 0,09 0,18 0,03 2,86 <1%
6.1. OC - social 0,03 0,06 0,03 0,94 35%
7. Rec. disponiveis 0,05 0,10 0,03 2,01 5%
8. Relacdo CB 0,11 0,24 0,03 3,35 <1%
9. Orienta¢do ao consumidor 0,09 0,18 0,03 2,58 <1%

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.

Verifica-se, com base na tabela 43, que o Modelo proposto modificado 1 apresentou um

ajuste razodvel, uma vez que, no caso do ajuste absoluto a medida RMSEA se mostrou abaixo

do desejado, mas o GFI ficou um pouco abaixo do desejado. O mesmo ocorreu para as medias

de ajuste parcimonioso, em que a AGFI se mostrou um pouco abaixo do esperado e o qui-

quadrado escalonado dentro do esperado. Dessa forma, sugere-se que as consideracdes sobre

os resultados do modelo sejam feitas com um pouco de cuidado.

Tabela 43
Medidas de Ajuste do Modelo Proposto Modificado 1
. T Valor .
Ajuste Indice Encontrado Valor Desejado
%2 (Qui-quadrado) 2.640,01 N.A
Absoluto RMSEA (l}alz do erro quadratico médio de 0.035 Inferior a 0,080

aproximacao)
GFI (indice de qualidade de ajuste) 0,871 Superior a 0,900

) ) AGFI (Indice ajustado de qualidade de ajuste) 0,855 Superior a 0,900

Parcimonioso

%2/G.1 (Qui-quadrado escalonado ) 1,923 Entre 1,000 e 3,000

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.
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Por fim, a tabela 44 traz as correlacdes entre os construtos exégenos do Modelo proposto

modificado 1. Verifica-se que nenhuma correlacdo se apresentou alta (igual ou superior a

0,900), ndo indicando problemas de multicolinearidade no modelo.

Tabela 44
Correlacao entre os Construtos Exégenos do Modelo Proposto Modificado 1
g e £
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2. Confianca 0,24
3. Comprometimento 0,39*%*% 0,01
4.1. IM - Comportamento préprio 0,10 0,13* -0,03
4.2. - IM - Comportamento alheio 0,05 0,02 0,08 0,21%*
5. Similaridade psicogréfica 0,02 0,02 -0,03 0,12 0,10
6.1. OCI1 - Social 0,10 0,02 0,100 0,04 0,05 0,06
7. Recursos disponiveis 0,04 0,07 0,08 0,03 0,09 -0,06 0,01
8. Relagdo custo / beneficio 0,33** 0,06 0,15 -0,08 0,03 0,03 0,05 0,16%*
9. Orientagdo ao consumidor 0,22%*% 0,27*% -0,12 0,03 0,02 0,01 0,05 0,09 0,32%*

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.

Observacdo: * Significante ao nivel de 5%; ** Significante ao nivel de 1%.

7.3.2 Analise do Outer Model e do Inner Path Model no SmartPLS

ApOs apresentar os resultados para o modelo proposto testado no Amos 4.0 sdo exibidos o

Outer Model e o Inner Path Model, que consistiram no teste também do modelo proposto no

SmartPLS. Os resultados sdo mostrados logo abaixo.

7.3.2.1 Outer model

Na tabela 45 estao os resultados da validade convergente do construto Satisfagdo com base no

método de Bagozzi, Yi e Philips (1991). Verifica-se que todas as varidveis revelaram validade

convergente, uma vez que as significancias de suas cargas foram inferiores a 1%. Além disso,

verifica-se que nesse caso, as varidveis que ostentaram maior carga foram a SATS e SAT6, e

a que apresentou a menor carga foi a SAT2, cendrio um pouco diferente do observado no

Amos 4.0.
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Tabela 45
Validade Convergente do Construto Satisfacdo com Base no Método de Bagozzi, Yi e Philips

(1991) — SmartPLS

Variavel Amostra | Pop. Desv. | Erro Va}l{or Sig.

SAT1 - O Facebook é a melhor rede social que eu
posso utilizar
SAT?2 - O Facebook sempre funcionou como eu

0,73 0,73 0,03 0,03 28,65 <1%

0,68 0,68 0,03 0,03 2525 <1%

esperava

SAT?3 - Eu estou feliz de utilizar o Facebook 0,86 0,86 0,01 0,01 62,43 <1%
SAT4 - As minhas necessidades de comunicagdo com

meus amigos na internet sdo plenamente atendidas 0,70 0,70 0,03 0,03 26,22 <1%
pelo Facebook

SATS.A- Pgssulr uma conta no Facebook é uma 0.88 0.88 0.01 001 73.55 <1%
experiéncia boa

SAT6 - Eu gosto muito do Facebook 0,88 0,88 0,01 0,01 93,21 <1%

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.
Observagdes: a) Amostra: é o peso padronizado obtido para amostra completa; b) Pop.: € o peso médio obtido na
populacido; c) Desv.: é o desvio-padrdo da estimativa; d) Erro: € o erro estimado da estimativa; e) Valor T: € a

razdo entre o peso ndo padronizado pelo seu erro padrao.

Na tabela 46 encontram-se os resultados da validade convergente do construto Confianca com
base no método de Bagozzi, Yi e Philips (1991). Verifica-se que todas as varidveis
apresentaram validade convergente, uma vez que as significAncias de suas cargas foram
inferiores a 1%. Além disso, verifica-se que, nesse caso, a varidvel que mostrou a maior carga

foi a CONF2, e a que revelou a menor carga foi a CONF1, como no Amos 4.0.

Tabela 46
Validade Convergente do Construto Confianga com Base no Método de Bagozzi, Yi e Philips

(1991) — SmartPLS

Variavel Amostra | Pop. Desv. | Erro Valor Sig.

T
CONFl -0 Facebookf)ferece a p0§s1b111dade de 0,68 0.68 0.03 003 2453 <1%
configurar minhas opg¢des de privacidade
CONF?2 - Eu confio completamente na privacidade
das informagdes que coloco no Facebook
CONEF3 - A politica de privacidade do Facebook é
transparente
CONF4 - Eu confio que as informagdes que coloco
no Facebook ndo sdo negociadas com as empresas

0,90 0,90 0,01 0,01 111,31 <1%
0,89 0,89 0,01 0,01 86,23  <1%

0,81 0,81 0,02 0,02 4796 <1%

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.
Observagdes: a) Amostra: é o peso padronizado obtido para amostra completa; b) Pop.: € o peso médio obtido na
populacido; c) Desv.: é o desvio-padrdo da estimativa; d) Erro: € o erro estimado da estimativa; e) Valor T: € a

razdo entre o peso ndo padronizado pelo seu erro padrao.
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Na tabela 47 se podem ver os resultados da validade convergente do construto
Comprometimento com base no método de Bagozzi, Yi e Philips (1991). Verifica-se que
todas as varidveis apresentaram validade convergente, uma vez que as significancias de suas
cargas foram inferiores a 1%. Além disso, verifica-se que, nesse caso, a varidvel que
apresentou a maior carga foi a COMP2, conforme o Amos 4.0, e a que apresentou a menor

carga foi a COMP1, diferente do Amos 4.0, que foi a COMPS.

Tabela 47
Validade Convergente do Construto Comprometimento com Base no Método de Bagozzi, Yi

e Philips (1991) — SmartPLS

Variavel Amostra | Pop. Desv. | Erro Va}l{or Sig.
COMP1 - Eu utilizo o Facebook todos os dias 0,68 0,68 0,03 0,03 24,67 <1%
COMP?2 - Eu sempre mantenho minhas informacdes
no Facebook atualizadas com os acontecimentos do 0,79 0,79 0,02 0,02 52,39 <1%

dia a dia

COMP4 - O Facebook é a minha principal ferramenta
de comunicacio com as pessoas na internet

COMPS5 - Eu compartilho com o objetivo do
Facebook de conectar todas as pessoas do mundo

0,76 0,76 0,02 0,02 36,27 <1%

0,69 0,69 0,03 0,03 25,62  <1%

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.
Observagdes: a) Amostra: é o peso padronizado obtido para amostra completa; b) Pop.: € o peso médio obtido na
populacio; c) Desv.: é o desvio-padrdo da estimativa; d) Erro: € o erro estimado da estimativa; e) Valor T: € a

razdo entre o peso ndo padronizado pelo seu erro padrao.

Na tabela 48 estdo os resultados da validade convergente do construto Identidade Moral e de
suas duas dimensdes com base no método de Bagozzi, Yi e Philips (1991). Verifica-se que
todas as varidveis apresentaram validade convergente, uma vez que as significancias de suas
cargas foram inferiores a 1% e, no caso do SmartPLS, o construto Identidade Moral foi
validado como de segunda ordem. No caso de sua primeira dimensao, a varidvel que mostrou
a maior carga foi a IDENTMORI e a que evidenciou a menor carga foi a IDENTMORS. J4,
no caso da segunda dimensao, a varidvel INDETMOR3 revelou uma carga superior a variavel
INDETMOR?2. Tais resultados s@o consistentes com o que foi encontrado no Amos 4.0. J4, no
caso do construto de segunda ordem Identidade Moral, verifica-se que o construto de primeira

ordem IM2 - Alheio indicou uma carga muito superior ao construto IM1 - Préprio.
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Tabela 48
Validade Convergente do Construto Identidade Moral com Base no Método de Bagozzi, Yie

Philips (1991) — SmartPLS

Construto Variavel Amostra | Pop. | Desv. | Erro Valor Sig.

T
IDENTMOR1 - TO(ilOS 0s comentarios que eu 0.92 090 006 006 1497 <1%
faco no Facebook sao pautados pelo respeito
4.1.IM1 - IDENTMOR4 - Eu tenho bom senso nas
Préprio  postagens que faco no Facebook
IDENTMORS - Nao utilizo o Facebook para
denegrir a imagem de outras pessoas

0,80 0,78 0,08 0,08 972 <1%

0,35 033 0,19 0,19 187 3%

IDENTMOR?2 - Eu sempre denuncio uma foto
quando acho que ela € indevida para estar 0,86 0,86 0,02 0,02 47,15 <1%
4.2.IM2 - publicada no Facebook
Alheio IDENTMOR3 - Eu me manifesto contra um

comentdrio que julgo ser preconceituoso ou 0,90 0,90 0,01 0,01 68,15 <1%
imoral no Facebook
4. 4.1. IM1 - Préprio 0,494 0,489 0,071 0,071 6,975 <1%
Identidade
moral 4.2. IM2 - Alheio 0,949 0,948 0,020 0,020 46,895 <1%

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.
Observagdes: a) Amostra: é o peso padronizado obtido para amostra completa; b) Pop.: € o peso médio obtido na
populagdo; c) Desv.: é o desvio-padrio da estimativa; d) Erro: € o erro estimado da estimativa; e) Valor T: é a

razdo entre o peso ndo padronizado pelo seu erro padrao.

A tabela 49 apresenta os resultados da validade convergente do construto Similaridade
Psicogréfica com base no método de Bagozzi, Yi e Philips (1991). Verifica-se que todas as
varidveis mostraram validade convergente, uma vez que as significAncias de suas cargas
foram inferiores a 1%. Além disso, verifica-se que, nesse caso, a varidvel que obteve a maior
carga foi a SIMPSICO?2 e a que apresentou a menor carga foi a SIMPSICOS como no Amos
4.0.
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Tabela 49
Validade Convergente do Construto Similaridade Psicografica com Base no Método de

Bagozzi, Yi e Philips (1991) — SmartPLS

Variavel Amostra | Pop. Desv. | Erro Va}llor Sig.

SIMPSICOL - Os gostos dos meus amigos do
Facebook sao muito parecidos com os meus
SIMPSICO?2 - As postagens dos meus amigos no
Facebook sempre me interessam

SIMPSICO3 - Eu tenho muita afinidade com os meus
amigos do Facebook

SIMPSICOS - S¢6 adiciono pessoas no Facebook com
quem tenho muita afinidade

0,77 0,77 0,02 0,02 3450 <1%
0,86 0,86 0,01 0,01 62,52 <1%
0,85 0,85 0,01 0,01 56,73  <1%

0,54 0,54 0,05 0,05 11,65 <1%

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.
Observagdes: a) Amostra: é o peso padronizado obtido para amostra completa; b) Pop.: € o peso médio obtido na
populacio; c) Desv.: é o desvio-padrdo da estimativa; d) Erro: € o erro estimado da estimativa; e) Valor T: € a

razdo entre o peso ndo padronizado pelo seu erro padrao.

Na tabela 50 estao os resultados da validade convergente do construto Objetivo de Consumo e
de suas duas dimensdes com base no método de Bagozzi, Yi e Philips (1991). Verifica-se que
todas as varidveis apresentaram validade convergente, uma vez que as significancias de suas
cargas foram inferiores a 1% e, no caso do SmartPLS, o construto Objetivo de Consumo foi
validado como de segunda ordem. No caso de sua primeira dimensao, a varidvel que mostrou
a maior carga foi a OBJCONS3 e a que revelou a menor carga foi a OBJCONS2
coerentemente com o encontrado no Amos 4.0. J4, no caso da segunda dimensdo, a varidvel
OBJCONSY7 revelou uma carga superior a varidvel OBJCONS6. J4, no caso do construto de
segunda ordem Objetivo de Consumo, verifica-se que o construto de primeira ordem OC2 -

Financeiro indicou uma carga muito superior ao construto OC1 - Social.
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Validade Convergente do Construto Objetivo de Consumo com Base no Método de Bagozzi,

Yi e Philips (1991) — SmartPLS

Construto Variavel Amostra | Pop. | Desv. | Erro Varl[l‘or Sig.
OBJCONSTI - O Facebook me a]ud.a a saber 0.70 070 003 003 2578 <1%
de todas as novidades dos meus amigos
OBJCONS?2 - Eu uso o Facebook para passar 0.43 043 005 005 818 <1%
o tempo
OBJCONSS3 - Eu realmente me divirto usando

6.1.0Cl - o Facebook 0,80 0,80 0,02 0,02 4857 <1%

Social OBJCONS4 - O Facebook é ideal para
compartilhar momentos da minha vida com os 0,79 0,79 0,02 0,02 43,87 <1%
meus amigos
OBJCONSS - O Facebook serve para me
deixar em contato com as ultimas noticias do 0,75 0,76 0,02 0,02 39,18 <1%
mundo
OBJCONSS6 - Eu ganho dinheiro com o

6.2.0C2 -  Facebook 0,65 0,65 0,05 005 12,89 <1%

Financeiro OBJCONS7 - O Facebook me permite ter 0.93 093 002 002 5298 <1%
acesso a excelentes promogdes

6. Objetivo  0.1. OCI - Social 0,751 0,750 0,025 0,025 29,790 <1%

de consumo 6 2 OC2 - Financeiro 0,846 0,846 0,015 0,015 55,558 <1%

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.

Observagdes: a) Amostra: é o peso padronizado obtido para amostra completa; b) Pop.: € o peso médio obtido na

populacdo; c) Desv.: é o desvio-padrio da estimativa; d) Erro: € o erro estimado da estimativa; e) Valor T: é a

razdo entre o peso ndo padronizado pelo seu erro padrao.

Na tabela 51 podem ser vistos os resultados da validade convergente do construto Recursos

disponiveis com base no método de Bagozzi, Yi e Philips (1991). Verifica-se que todas as

varidveis mostraram validade convergente, uma vez que as significincias de suas cargas

foram inferiores a 1%. Além disso, verifica-se que, nesse caso, a varidvel que apresentou a

maior carga foi a RECDISP2, e a que apontou a menor carga foi a RECDISP4 como no Amos

4.0.
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Tabela 51
Validade Convergente do Construto Recursos Disponiveis com Base no Método de Bagozzi,

Yi e Philips (1991) — SmartPLS

Variavel Amostra | Pop. Desv. | Erro Valor Sig.

T
RECDISP1 - Eu consigo acessar o Facebook a 0.90 0.90 0.02 0,02 56.06 <1%
qualquer hora
RECDISP2 - Eu consigo acessar o Facebook em
qualquer lugar
RECDISP4 - Eu possuo acesso ao Facebook pelo
meu telefone celular

0,93 0,93 0,01 0,01 92,44 <1%

0,62 0,62 0,05 0,05 13,02 <1%

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.
Observagdes: a) Amostra: é o peso padronizado obtido para amostra completa; b) Pop.: € o peso médio obtido na
populacido; c) Desv.: é o desvio-padrdo da estimativa; d) Erro: € o erro estimado da estimativa; e) Valor T: € a

razdo entre o peso nao padronizado pelo seu erro padrao.

Na tabela 52 estdo os resultados da validade convergente do construto Relacdo
Custo/Beneficio com base no método de Bagozzi, Yi e Philips (1991). Verifica-se que todas
as varidveis revelaram validade convergente, uma vez que as significancias de suas cargas
foram inferiores a 1%. Além disso, verifica-se que, nesse caso, as varidveis RELCUSBENI e
RELCUSBEN?2 apresentaram cargas iguais e superiores a varidvel RELCUSBEN3 como no
Amos 4.0.

Tabela 52
Validade Convergente do Construto Relagdo Custo/Beneficio com Base no Método de

Bagozzi, Yi e Philips (1991) — SmartPLS

Variavel Amostra| Pop. | Desv. | Erro Valor Sig.

RELCUSBENTI - O tempo que gasto compensa para
ter os beneficios de utilizar o Facebook
RELCUSBEN? - O dinheiro que gasto para estar

0,88 0,88 0,01 0,01 74,62  <1%

conectado compensa para ter os beneficios de utilizar 0,88 0,88 0,01 0,01 74,83 <1%
o Facebook

RELCUSBENS3 - Ter minha privacidade

possivelmente invadida compensa para ter os 0,69 0,68 0,03 0,03 21,25 <1%

beneficios de utilizar o Facebook

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.
Observagdes: a) Amostra: é o peso padronizado obtido para amostra completa; b) Pop.: € o peso médio obtido na
populacio; c) Desv.: é o desvio-padrdo da estimativa; d) Erro: € o erro estimado da estimativa; e) Valor T: € a

razdo entre o peso ndo padronizado pelo seu erro padrao.

A tabela 53 apresenta os resultados da validade convergente do construto Orientacdo ao

Consumidor com base no método de Bagozzi, Yi e Philips (1991). Verifica-se que todas as
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varidveis mostraram validade convergente, uma vez que as significancias de suas cargas
foram inferiores a 1%. Além disso, verifica-se que, nesse caso, a varidvel que revelou a maior

carga foi a ORIENT?2 e a que indicou a menor carga foi a ORIENT4 como no Amos 4.0.

Tabela 53
Validade Convergente do Construto Orienta¢cdo ao Consumidor com Base no Método de

Bagozzi, Yi e Philips (1991) — SmartPLS

Variavel Amostra | Pop. Desv. | Erro Valor Sig.

ORIENT1 - Os funciondrios do Facebook trabalham
diariamente para satisfazer a necessidade dos usudrios
ORIENT?2 - O Facebook sabe exatamente quais sdo
as necessidades dos usuarios

ORIENT3 - O Facebook faz constantemente
pesquisas de satisfacdo com os usudrios

ORIENT4 - As modificagdes que o Facebook faz,
como a implantac¢do da Linha do Tempo, s6 sdo 0,63 0,63 0,03 0,03 18,90 <1%
realizadas apds consultar os usudrios

ORIENTS - Os aplicativos que o Facebook

disponibiliza sdo concebidos de acordo com as 0,78 0,78 0,02 0,02 38,06 <1%
necessidades dos usuarios

ORIENT® - O Facebook permite que a

personalizacdo das paginas seja exatamente como os 0,69 0,69 0,03 0,03 25,75 <1%
usudrios desejam

0,76 0,76 0,02 0,02 42,04 <1%
0,80 0,80 0,02 0,02 45,63 <1%

0,69 0,69 0,02 0,02 27,71 <1%

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.
Observagdes: a) Amostra: é o peso padronizado obtido para amostra completa; b) Pop.: € o peso médio obtido na
populacido; c) Desv.: é o desvio-padrdo da estimativa; d) Erro: € o erro estimado da estimativa; e) Valor T: € a

razdo entre o peso ndo padronizado pelo seu erro padrao.

Na tabela 54 se podem ver os resultados da validade convergente do construto Engajamento
do Consumidor e de suas quatro dimensdes com base no método de Bagozzi, Yi e Philips
(1991). Verifica-se que todas as varidveis apresentaram validade convergente, uma vez que as
significancias de suas cargas foram inferiores a 1% e, no caso do SmartPLS, o construto

Engajamento do Consumidor foi validado como de segunda ordem.

No caso da dimensao Ciclo de Vida, a varidvel que revelou a maior carga foi a CICLOVIDA4
€ a que mostrou a menor carga foram as varidveis CICLOVIDA2 e CICLOVIDAS um pouco

distinto do encontrado no Amos 4.0.

J4, no caso da segunda dimensdo, Recomendacgdo, a varidvel RECOMENI1 obteve uma carga
superior a varidvel RECOMEN?2 e, no caso do terceiro construto, Influéncia, a varidvel que

teve a maior carga foi a INFLUEN4 e a que indicou a menor carga foi a INFLUENI. Tais
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resultados ndo sdo passiveis de comparacdo no Amos 4.0 porque os dois construtos foram

agrupados e tratados como somente uma dimensao.

E referentemente a quarta dimensdo, Conhecimento, a varidvel que apresentou a maior carga

foi a CONHECIMENT e a que revelou a menor carga foi a CONHECIMEN3 coerente com o

resultado encontrado no Amos 4.0.

Ja, no caso do construto de segunda ordem Engajamento do Consumidor, verifica-se que o

construto de primeira ordem EC3 - Influéncia foi o que mostrou a maior carga, seguido do

EC1 - Ciclo de Vida, depois o EC2 — Recomendac¢do, e o EC4 - Conhecimento foi o que

evidenciou a menor carga.

Tabela 54

Validade Convergente do Construto Engajamento do Consumidor com Base no Método de

Bagozzi, Yi e Philips (1991) — SmartPLS (continua)

Construto Variavel Amostra | Pop. | Desv. | Erro Va}llor Sig.
CICLOVIDALI - O meu interesse pelo 0.78 078 001 001 5518 <1%
Facebook aumenta a cada dia
CICLOVIDAZ2 - Eu aumentarei meu
relac10nam§nt0 'com o Facebook us.ando 0,69 069 003 003 2703 <l1%
novas funcionalidades como o email com a
. extensdo @facebook
10'1'V?5210 de CICLOVIDAS3 - Eu consumirei produtos
ofertados pelas empresas nos antincios do 0,71 0,71 0,02 0,02 2822 <1%
Facebook
CICLOVIDA4 - Cada vez mais eu dedicarei 0.84 084 001 001 6038 <1%
meu tempo ao Facebook
CICLOVIDAS - A minha intencdo € sempre 0.69 0.69 002 002 2872 <1%
aumentar minha rede de amigos no Facebook
RECOMENI - Eu ja consegui fazer com que
amigos meus criassem uma conta no 0,84 0,84 0,02 0,02 36,9 <1%
10.2. Facebook
Recomendagio RECOMEN?2 - Eu envio convites por email
para convidar uma pessoa a entrar no 0,79 0,79 0,03 0,03 27,51 <1%

Facebook
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Validade Convergente do Construto Engajamento do Consumidor com Base no Método de

Bagozzi, Yi e Philips (1991) — SmartPLS (conclusao)

Valor

Construto Variavel Amostra | Pop. | Desv. | Erro T Sig.
INFLUENTI - Eu defendo veementemente o
uso Facebook quando comparado com outras 0,68 0,68 0,02 0,02 2724 <1%
redes sociais como o Orkut € o Google+
INFLUEN3 - Eu comento as boas
experiéncias que te~nho ao usar o Facebook 0.79 079 002 002 4737 <1%
para pessoas que ndo fazem parte da rede
social
10.3. INFLUEN4 - Eu falo para as pessoas que o
Influéncia Facebook é um excelente canal para se 0,84 0,84 0,01 0,01 79,09 <1%
manter informado
INFLUENS - Eu sempre explico para um
amigo como utilizar uma nova 0,80 0,80 0,02 0,02 48,39 <1%
funcionalidade no Facebook
INFLUENG - Eu falo bem das promoc¢des
que sdo lancadas no Facebook para os meus 0,72 0,72 0,02 0,02 3335 <1%
amigos
CONHECIMENI - Eu g]udq o Facebook a 0.88 0.88 001 001 7206 <1%
desenvolver novas funcionalidades
104 CONHECIMEN? - Eu sempre ofereco a
Conh L " minha opinido sobre o que achei das 0,85 0,85 0,02 0,02 5198 <1%
onhecimento .
mudancas implantadas no Facebook
CONHECIMENS - Eu j4 forneci um
feedback para o Facebook 0,72 0,72 0,04 0,04 2027 <1%
10.1. Ciclo de vida 0,833 0,833 0,012 0,012 69,763 <1%
.10' 10.2. Recomendagao 0,765 0,764 0,020 0,020 38,799 <1%
Engajamento
do consumidor 10-3. Influéncia 0,871 0,872 0,008 0,008 107,541 <1%
10.4. Conhecimento 0,695 0,694 0,026 0,026 26,243 <1%

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.

Observagdes: a) Amostra: é o peso padronizado obtido para amostra completa; b) Pop.: € o peso médio obtido na

populagdo; c) Desv.: é o desvio-padrio da estimativa; d) Erro: € o erro estimado da estimativa; e) Valor T: é a

razdo entre o peso ndo padronizado pelo seu erro padrao.

Verificou-se, dessa forma, que todos os construtos, tanto de primeira ordem, quanto de

segunda ordem, apresentaram validade convergente com base no método de Bagozzi, Yi e

Philips (1991), sem a necessidade de retirada de nenhuma varidvel, quando rodados no

SmartPLS. O mesmo foi observado para o critério de Fornell e Lacker (1981), uma vez que a

AVE de todos os construtos foram superiores a 50%, indicando validade convergente também

de acordo com esse método.
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Tabela 55
Validade Convergente dos Construtos por meio da AVE com Base no Método de Fornell e

Lacker (1981) — SmartPLS

Construtos ‘ AVE
1. Satisfacao 63%
2. Confianca 68%
3. Comprometimento 54%
4.1. IM - Comportamento proprio 54%
4.2. - IM - Comportamento alheio 78%
4. Identidade moral 57%
5. Similaridade psicografica 58%
6.1. OC1 - Social 50%
6.2. OC2 - Financeiro 64%
6. Objetivo de consumo 64%
7. Recursos disponiveis 68%
8. Relagdo custo / beneficio 67%
9. Orientagdo ao consumidor 53%
10.1. Ciclo de vida 55%
10.2. Recomendacio 67%
10.3. Influéncia 59%
10.4. Conhecimento 67%
10. Engajamento do consumidor 63%

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.

A tabela 56 apresenta a validade discriminante para os construtos da pesquisa conforme o
método de Fornell e Lacker (1981). Observa-se que todos os pares de correlagdo ao quadrado
sdo inferiores as AVEs de ambos os construtos comparados, podendo-se, dessa forma, afirmar

a existéncia de validade discriminante entre todos os construtos de primeira e segunda ordens.



Tabela 56
Validade Discriminante dos Construtos com Base no Método de Fornell e Lacker (1981) — SmartPLS
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1. Satisfacdo 63 %
2. Confianca 26% 68%
3. Comprometimento 37% 15% 54%
41 IM-Comportamento 8% 6% 3% 54%
préprio
4.2. - IM - Comportamento 4% 3% 8% 4% 7T8%
alheio
4. Identidade moral 6% 5% 9% - - 57%
5. Similaridade psicografica 10% 9% 12% 5% 7% 9% 58%
6.1. OC1 - Social 37% 18% 41% 7% 11% - 23% 50%
6.2. OC2 - Financeiro 6% S% 8% 1% 4% - 4% 9% 64%
6. Objetivo de consumo 31% 17% 36% - - 13% 19% - - 64%
7. Recursos disponiveis 8 5% 8% 2% 5% 6% 2% 6% 4% 8% 68%
8. Relacdo custo / beneficio  21% 11% 16% 2% 4% 4% 8% 18% 7% 18% 9% 67%
9. Orientagdo ao consumidor 15% 24% 8% 3% 2% 3% 8% 14% 8% 16% 5% 18% 53%
10.1. Ciclo de vida 20% 15% 24% 2% 8% - 18% 25% 15% - 6% 27% 23% 55%
10.2. Recomendacao 2% 7% 13% 1% 6% - 8% 17% 9% - 4% 10% 8% 25% 67%
10.3. Influéncia 23% 13% 26% 3% 12% - 11% 33% 18% - 8% 20% 17% 38% 38% 59%
10.4. Conhecimento 5% 6% 11% 0% 10% - 7% 11% 13% - 4% 9% 10% 24% 15% 26% 67%
10. Engajamento do 4% 15% 29% - - 13% 17% - - 4% 9% 26% 23% - - - -  63%

consumidor
Fonte — Elaborada pelo autor da tese.

OBS: Os valores na diagonal principal correspondem a varidncia média extraida dos construtos. Os valores abaixo da diagonal correspondem ao quadrado do coeficiente de

correlagdo entre os valores fatoriais da amostra estimados no PLS.
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Por fim, a tabela 57 apresenta a confiabilidade composta dos construtos do modelo. Observa-
se que todos os construtos, tanto de primeira ordem, quanto de segunda ordem mostraram

valores superiores a 70% indicando niveis de confiabilidade adequados.

Tabela 57
Confiabilidade Composta (CR) dos Construtos — SmartPLS

Construtos ‘ CR
1. Satisfacao 91%
2. Confianca 89%
3. Comprometimento 82%
4.1. IM - Comportamento proprio 75%
4.2. - IM - Comportamento alheio 87%
4. Identidade moral 71%
5. Similaridade psicografica 85%
6.1. OC1 - Social 83%
6.2. OC2 - Financeiro 78%
6. Objetivo de consumo 78%
7. Recursos disponiveis 86%
8. Relagdo custo / beneficio 86%
9. Orientagdo ao consumidor 87%
10.1. Ciclo de vida 86%
10.2. Recomendacio 80%
10.3. Influéncia 88%
10.4. Conhecimento 86%
10. Engajamento do consumidor 87%

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.

7.3.2.2 Inner Path Model

Apés garantir a existéncia de validade convergente, discriminante e confiabilidade dos

construtos de primeira e segunda ordens do modelo foi, analisado o Inner Path Model.

Na figura 12 estd o resultado sobre a validade nomolégica do Modelo proposto modificado 2.
Ele foi nomeado dessa forma uma vez que os construtos Identidade moral e Objetivo de
consumo foram propostos como unidimensionais € acabaram por apresentar duas dimensdes

que funcionaram como construto de segunda ordem.

Observa-se que 0s nove construtos exogenos sdo capazes de explicar 55% das variagdes no
construto Engajamento do consumidor, sendo que somente a Satisfacdo e a Confianca ndo

mostraram impacto estatisticamente significativo ao nivel de 1%. Os outros sete construtos
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apresentaram impacto estatisticamente significativo ao nivel de 5% ou 1%, sendo que a
magnitude das cargas foi em ordem decrescente: Objetivo de Consumo (0,32 e sig. <1%),
Relacdo Custo/Beneficio (0,18 e sig. < 1%), Orientagdo ao Consumidor (0,17 e sig. < 1%),
Comprometimento (0,15 e sig. < 1%), Identidade Moral (0,10 e sig. < 1%), Similaridade
Psicogréfica (0,08 e sig. < 1%) e Recursos Disponiveis (0,04 e sig. < 5%). Tais resultados
foram um pouco distintos dos encontrados no Amos 4.0 e serdo mais bem exibidos quando da

apresentacao do quadro 6.
Além disso, observa-se que o construto Engajamento do consumidor de segunda ordem
apresenta maior impacto no seu construto de primeira ordem Influéncia, em seguida Ciclo de

vida, Recomendagao e por fim no Conhecimento.

Figura 12 — Modelo Proposto Modificado 2
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Fonte — Elaborada pelo autor da tese.

Observagdo: Optou-se por apresentar somente as relagdes entre 0s construtos uma vez que a apresentacdo da
relacdo entre as varidveis e seus construtos faria com que a figura ficasse incompreensivel, sendo que apenas os
construtos de segunda ordem que tiveram suas dimensdes transformadas em varidveis foram apresentadas na

analise; as setas pontilhadas indicam rela¢des ndo significativas ao nivel de 5%.
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Observa-se também que o GoF foi de 58%, podendo ser considerado alto, apesar de ndo
existirem parametros definidos para comparacdo, e o Q? foi superior a 0% indicando um

adequado poder de previsao do modelo.

Na tabela 58 estdo as hipdteses testadas pelo Modelo proposto modificado 2 e representadas

na figura 12.

Tabela 58
Modelo Proposto Modificado 2

Independentes ‘ Dependente | Amostra | Pop. | Desv. | Erro | Valor T Sig.
1. Satisfacdo 0,00 0,01 0,03 0,03 0,13 45%
2. Confianca 0,00 0,00 0,03 0,03 0,03 49%
3. Comprometimento 0,15 0,15 0,04 0,04 4,34 <1%
4. Identidade moral Enga]'lfﬁlento 0,10 0,10 0,03 0,03 3,50 <1%
5. Similaridade psicografica do 0,08 0,08 0,03 0,03 2,73 <1%
6. Objetivo de consumo copumidor 03 032 04 004 882 <I1%
7. Recursos disponiveis 0,04 0,04 0,03 0,03 1,76 4%
8. Relagdo custo / beneficio 0,18 0,18 0,03 0,03 5,87 <1%
9. Orientagdo ao consumidor 0,17 0,18 0,03 0,03 5,22 <1%

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.
Observagdes: a) Amostra: é o peso padronizado obtido para amostra completa; b) Pop.: € o peso médio obtido na
populacido; c) Desv.: é o desvio-padrdo da estimativa; d) Erro: € o erro estimado da estimativa; e) Valor T: € a

razdo entre o peso ndo padronizado pelo seu erro padrao.

Por fim, € exibida a correlacdo entre os construtos exdgenos do Inner Path Model. Verifica-se
que praticamente todas as correlagdes sdo significativas ao nivel de 5% ou 1%, mas nenhum

coeficiente é da ordem de 0,900 ndo apresentando problemas de multicolinearidade.
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Tabela 59

Correlacdo entre os Construtos do Modelo Proposto Modificado 2
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2. Confianca 0,51%*
3. Comprometimento 0,61%* (,38%%*
4. Identidade moral 0,25%*% (,23%*% (,3]%*
5. Similaridade psicografica 0,32%*% (0,30%* (,35%*% (,3]%*
6. Objetivo de consumo 0,55%*% 0,41%*% 0,60%* (0,37** (,43%*
7. Recursos disponiveis 0,27** 0,23%* (,28%* (0,24** (,13* (,28**
8. Relagdo custo / beneficio 0,46%* 0,33*%* (0,40%* 0,20%* 0,28**% (,43** (,29%*
9. Orienta¢do ao consumidor 0,39%*% (0,49%*% (,29%*% (,17** 0,29%* (0,41*%* (,21** (,43%**

Fonte — Elaborada pelo autor da tese.

Observagdo: * Significante ao nivel de 5%; ** Significante ao nivel de 1%.
7.3.3 Resultados das hipdteses testadas

O quadro 6 apresenta o resumo das hipdteses testadas, relatando se elas foram modificadas
devido a fatos ocorridos durante o percurso da andlise e se, ao final, as hipdteses, ainda que
modificadas, tiveram suporte ou ndo, considerando ambos os métodos de estimagao
disponiveis no SEM: o CB-SEM que foi rodado no AMOS e o PLS-SEM que foi rodado no
SmartPLS.

A modelagem realizada no software AMOS resultou na validagdo dos construtos Satisfagao,
Similaridade Psicogréfica, Recursos Disponiveis, Relagdo Custo/Beneficio e Orientagdo ao
Consumidor como antecedentes do Engajamento do Consumidor. Os construtos Confianga e

Comprometimento ndo tiveram suporte como antecedentes do Engajamento do Consumidor.

O construto Identidade Moral se mostrou bidimensional (Identidade Moral — Comportamento
Préprio e Identidade Moral — Comportamento Alheio), porém, no software AMOS, esse
construto ndo apresentou validade e confiabilidade como sendo de segunda ordem. Dessa
forma, testou-se o impacto no Engajamento do Consumidor dos dois subconstrutos acima

mencionados de forma separada e verificou-se que a Identidade Moral - Comportamento
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Préprio ndo teve suporte como antecedente do Engajamento, enquanto a Identidade Moral -

Comportamento Alheio teve suporte como antecedente do Engajamento.

Ainda no modelo operacionalizado no software AMOS, o construto Objetivos de Consumo
também se mostrou bidimensional (Objetivos de Consumo — Aspectos Sociais e Objetivos de
Consumo — Aspectos Financeiros). Entretanto, a dimensao Objetivos de Consumo — Aspectos
Financeiros ndo apresentou validade e confiabilidade. Assim, testou-se apenas o impacto da
dimensao Objetivos de Consumo — Aspectos Sociais no Engajamento do Consumidor, sendo

que esse impacto ndo teve suporte.

Por fim, considerando as hipdteses confirmadas no modelo operacionalizado no software
AMOS, destaca-se que os antecedentes Satisfacdo, Similaridade Psicografica, Recursos
Disponiveis, Relacdo Custo/Beneficio, Orientagdo ao Consumidor e Identidade Moral —

Comportamento Alheio explicam 40% (R?) da varia¢ao do Engajamento do Consumidor.

A hipétese de que o Engajamento do Consumidor com o Facebook € um construto reflexivo
de segunda ordem formado pelas dimensdes Ciclo de Vida, Recomendacdes, Influéncias e

Conhecimento teve suporte no software SmartPLS.

A modelagem realizada no software SmartPLS resultou na validacdo dos construtos
Comprometimento,  Similaridade  Psicografica, = Recursos  Disponiveis, Relagao
Custo/Beneficio e Orientacdo ao Consumidor como antecedentes do Engajamento do
Consumidor. Os construtos Satisfacdo e Confianga ndo tiveram suporte como antecedentes do

Engajamento do Consumidor.

O construto Identidade Moral também se mostrou bidimensional no software SmartPLS
(Identidade Moral — Comportamento Préprio e Identidade Moral — Comportamento Alheio),
verificou-se que ele apresentava validade e confiabilidade para ser tratado como de segunda

ordem e a hipétese de construto antecedente do Engajamento foi confirmada.

O construto Objetivos de Consumo também se mostrou bidimensional no software SmartPLS
(Objetivos de Consumo — Aspectos Sociais e Objetivos de Consumo — Aspectos Financeiros),
verificou-se que ele tinha validade e confiabilidade para ser tratado como de segunda ordem e

a hipétese de construto antecedente do Engajamento teve suporte.
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Por fim, considerando agora as hipdteses confirmadas no modelo operacionalizado no
software SmartPLS, destaca-se que os antecedentes Comprometimento, Similaridade
Psicografica, Recursos Disponiveis, Relacdo Custo/Beneficio, Orientacdo ao Consumidor,
Identidade Moral — Comportamento Préprio, Identidade Moral — Comportamento Alheio,
Objetivos de Consumo — Aspectos Sociais e Objetivos de Consumo — Aspectos Financeiros

explicam 55% (R?) da variagao do Engajamento do Consumidor.

Pela anélise de indices de ajuste do modelo que, apesar de ndo serem testes estatisticos, sdo
amplamente utilizados e reconhecidos, verificou-se um grau de ajustamento moderado. E
valido ressaltar que os resultados obtidos nesta pesquisa nao sdo passiveis de generalizacao

pelo fato de a amostra ter sido por conveniéncia.

Como o modelo foi operacionalizado nos softwares AMOS e SmartPLS optou-se por apenas
tecer consideracdes nas conclusdes para a proposta de que o Engajamento do Consumidor
com o Facebook é um construto reflexivo de segunda ordem formado pelas quatro dimensdes
propostas por Kumar et al. (2010) e para os antecedentes que foram confirmados ou ndo de
forma conjunta nos dois softwares, conforme apresentado na ultima coluna do quadro 6

(Validacao Conjunta nos softwares AMOS e SmartPLS).
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Resultado
Hipétese Proposta Validacao
AMOS SmartPLS Conjunta (AMOS
e SmartPLS)
O Engajamento do
Consumidor com o
Facebook é um construto
reflexivo de segunda ordem  Suportada em partes,
formado pelas dimensdes: porque os construtos
Ciclo de Vida do Recomendagdo e .
. N Parcialmente
H,, Consumidor, Influéncia nao Suportada
’ - . Suportada
Recomendagdes do apresentaram validade
Consumidor, Influéncias do  discriminante e foram
Consumidor e agrupados
Conhecimento do
Consumidor
H4 uma relagao linear
positiva entre a Satisfacdo e
j - Parcialmente
H,, 0 Engaj gmento do Suportada Nao suportada
' Consumidor com o Suportada
Facebook
H4 uma relagao linear
positiva entre a Confianga e
o Engajamento do - - -
H;; g2 Nao suportada Nao suportada Nao suportada
’ Consumidor com o
Facebook
H4 uma relagao linear
positiva entre o
Comprometimento € o .
. - Parcialmente
H,,  Engajamento do Nao suportada Suportada
’ . Suportada
Consumidor com o
Facebook
O construto Identidade
Moral mostrou ter duas
dimensdes: propria e
alheia. Entretanto, o .
- i O construto Identidade .
construto ndo apresentou Parcialmente
. Moral apresentou ter
validade e . ~ Suportada para
. duas dimensoes: .
. - . confiabilidade como . . Identidade Moral —
Ha uma relacdo linear proprio e alheio e
o . sendo de segunda S Comportamento
positiva entre a Identidade ordem. Dessa forma verificou-se que o Préorio
H; s Moral e o Engajamento do ) ’ mesmo tinha validade prio.

Consumidor com o
Facebook

testou-se o impacto dos
dois subconstrutos de
forma separada e
verificou-se que o
primeiro (IM préprio)
nao foi suportado
enquanto o segundo (IM
alheio) foi suportado

e confiabilidade para
ser tratado como de
segunda ordem. Assim

a hipdtese foi
suportada

Suportada para
Identidade Moral —
Comportamento
Alheio
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Resultado
Hipétese Proposta Validacao
AMOS SmartPLS Conjunta (AMOS
e SmartPLS)
H4 uma relagao linear
positiva entre a Similaridade
Psicografica e o
Hi g Engajamento do Suportada Suportada Suportada
Consumidor com o
Facebook
O construto Objetivo de O construto Objetivo  Parcialmente
Consumo apresentou ter  de consumo Suportada para
duas dimensdes: social e apresentou ter duas Objetivos de
H4 uma relagao linear financeiro. Entretanto, a dimensdes: social e Consumo —
positiva entre os Objetivos  segunda dimensio financeiro e verificou- Aspectos Sociais.
H de Consumo € o (financeira) nao se que o mesmo tinha
L7 Engajamento do apresentou validade e validade e Parcialmente
Consumidor com o confiabilidade. Portanto, confiabilidade para ser Suportada para
Facebook testou-se somente o tratado como de Objetivos de
impacto do OB social segunda ordem. Assim Consumo —
que ndo suportou a a hipétese foi Aspectos
hipétese suportada Financeiros
H4 uma relagao linear
positiva entre os Recursos
Disponiveis e o
Hig Engajamento do Suportada Suportada Suportada
Consumidor com o
Facebook
H4 uma relagéo linear
positiva entre a Relacdo
Custo/Beneficio e o
H,, Engajamento do Suportada Suportada Suportada
Consumidor com o
Facebook
H4 uma relagao linear
positiva entre a Orientacdo
ao Consumidor e o
H;10  Engajamento do Suportada Suportada Suportada
Consumidor com o
Facebook
Fonte — Elaborado pelo autor da tese.
As consideragdes sobre os resultados encontrados sdo feitas no tépico posterior, o qual

apresenta as conclusdes desta pesquisa.
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8 CONCLUSOES

Idealizou-se, inicialmente, este estudo, tendo em vista o surgimento de uma nova perspectiva
na gestdo dos consumidores por parte das empresas. Nesta nova perspectiva, os consumidores,
antes vistos como um componente exogeno da gestdo, agora contribuem com as empresas na
criacdo de valor, no delineamento da estratégia competitiva, colaboram no processo de
inovacao e, assim, tornam-se um elemento endégeno na gestao empresarial. Como exposto ao
longo deste texto, um aspecto central dessa nova perspectiva € o conceito de Engajamento do
Consumidor, definido como uma manifestacdo comportamental para uma marca ou empresa,
que contempla, mas que também vai além do comportamento de compra. Assim, 0O
engajamento surge com a criacdo de uma conexao mais profunda e significativa entre a

empresa e o consumidor e que perdura ao longo do tempo.

O estudo do Engajamento do Consumidor foi realizado no contexto de redes sociais,
especificamente com a rede social Facebook. O objetivo foi entdo estudar quais sdo os
antecedentes e as dimensdes do Engajamento do Consumidor de redes sociais. Dessa forma,
foram utilizados os antecedentes [Satisfacdo, Confianca, Comprometimento, Identidade
Moral, Objetivos de Consumo, Recursos Disponiveis e Relacio Custo/Beneficio] propostos
por Van Doorn et al. (2010), o antecedente [Similaridade Psicogréfica] proposto por Almeida
et al. (2011) e o antecedente [Orientacdo ao Consumidor] proposto por Narver e Slater
(1990). As quatro dimensdes [Ciclo de Vida do Consumidor, Recomendagdes do
Consumidor, Influéncias do Consumidor e Conhecimento do Consumidor] propostas por

Kumar et al. (2010) foram utilizadas para mensurar o Engajamento do Consumidor.

A partir do resultado do teste de hipdteses apresentado na secao de andlise dos dados, pode-se
tecer algumas conclusdes e implicagdes gerenciais. E valido ressaltar que, como a amostra
pesquisada foi escolhida por conveniéncia, os resultados encontrados nao sdo passiveis de
generalizagdo para a andlise do Engajamento do Consumidor em outras redes sociais e/ou
com consumidores do préprio Facebook de outros paises, porém, esse fato ndo inviabiliza a
proposi¢do de algumas conclusdes e implicacOes gerenciais acerca dos resultados

encontrados.

Inicialmente, como se pdde verificar no quadro 6, nem todas as hipdteses tiveram suporte.

Destaca-se também que, como o modelo foi operacionalizado em dois softwares (AMOS e
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SmartPLS), algumas hipdteses foram confirmadas em apenas um dos soffwares em que o
modelo foi operacionalizado. Desta forma, conforme apresentado na dltima coluna do quadro
6 (Validagao Conjunta nos softwares AMOS e SmartPLS), somente sao feitas consideracdes
para a proposta de que o Engajamento do Consumidor com o Facebook é um construto
reflexivo de segunda ordem formado pelas quatro dimensdes propostas por Kumar et al.
(2010) e para os antecedentes que foram suportados ou ndo de forma conjunta nos dois
softwares. Esta op¢ao de somente discorrer sobre os antecedentes que foram conjuntamente
suportados ou ndao nos modelos operacionalizados tem um cardter conservador deste
pesquisador. Assim, dentre os antecedentes do Engajamento do Consumidor considerados
nesta pesquisa, sdo feitas apenas consideragdes sobre os antecedentes conjuntamente
suportados (Identidade Moral — Comportamento Alheio, Similaridade Psicografica, Recursos
Disponiveis, Relacdo Custo/Beneficio e Orientacdo ao Consumidor) e sobre o antecedente

conjuntamente ndo suportado (Confiancga).

Como os consumidores mantém e nutrem relacionamentos com outros consumidores € com a
propria rede social Facebook, um gerenciamento proativo do Engajamento do Consumidor,

por parte do Facebook, deve ser implantado.

Como ja exposto e utilizado neste estudo, a pesquisa de Kumar et al. (2010) propde quatro
dimensdes [Ciclo de Vida do Consumidor, Recomendac¢des do Consumidor, Influéncias do
Consumidor e Conhecimento do Consumidor] para mensurar o Engajamento do Consumidor.
Assim, os executivos do Facebook devem potencializar o Ciclo de Vida dos consumidores,
lancando e aprimorando funcionalidades e aplicativos na rede social, monitorar € maximizar a
captura de novos usudrios com as Recomendag¢des dos consumidores, gerir as Influéncias dos
consumidores como, por exemplo, registrando as criticas feitas por eles sobre o uso do
Facebook e sobre o que os consumidores postam na rede sobre suas experiéncias com a rede
social, e implantando um processo formal de feedback dos consumidores para o Facebook
com o objetivo de utilizar, possivelmente, a oferta de Conhecimento por parte dos

consumidores no desenvolvimento de novas funcionalidades.

Destaca-se que a Identidade Moral — Comportamento Alheio é um construto que impacta o
Engajamento do Consumidor. Como apontam Winterich, Mittal e Ross (2009), os
consumidores com maior Identidade Moral sao mais propensos a se envolver em

comportamentos de ajuda para outros consumidores, 0 que, em Udltima instancia, potencializa
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o Engajamento do Consumidor com a rede social. Desta forma e considerando os resultados
desta pesquisa, para que os executivos do Facebook aumentem o Engajamento dos
consumidores com a rede eles poderiam criar algum mecanismo de ranking de usudrios que
apresentem de forma mais intensa esse tipo de comportamento nos seus relacionamentos
dentro da rede social. Esse ranking poderia contemplar dentincias de fotos que o consumidor
julga ser indevida de estar publicada no Facebook e manifestacdes feitas pelos consumidores

contra comentdrios preconceituosos ou imorais feitos por outros consumidores no Facebook.

Uma estratégia de também maximizar o Engajamento do Consumidor com o Facebook seria
maximizar a percep¢do de Similaridade Psicografica dos consumidores com outros
consumidores de sua rede virtual de contatos, pois, conforme afirma Van den Bulte (2011),
uma ideia central na andlise das conexdes em uma rede social, e que ainda € pouco explorado
pelos pesquisadores de marketing, é a tendéncia dos usudrios de se conectar com pessoas que
eles percebem que sdo similares a eles. Dessa forma, aumentar explicitamente, via aplicativos,
por exemplo, a percepcdo de Similaridade Psicografica, faria com que as intera¢des dentro do
Facebook aumentassem em termos de mais comentarios, mais disponibiliza¢do de fotos, mais
acoes de curtir, dentre outros aspectos, gerando assim um maior engajamento com a rede

social.

Conforme apontam Van Doorn et al. (2010), os Recursos Disponiveis envolvidos, tais como o
tempo, o esfor¢o e o dinheiro também podem afetar o nivel do Engajamento do Consumidor.
O mais provével € que os consumidores avaliem a Relagdo Custo/Beneficio de se engajar em
comportamentos especificos. Assim, com base em Van Doorn et al. (2010) e nos resultados
desta pesquisa, os executivos do Facebook devem, por meio de um estruturado processo de
comunicacdo, cada vez mais divulgar para os consumidores os beneficios de utilizar a rede
social e demonstrar que o tempo gasto e o dinheiro despendido para utilizar a rede sdo infimos

se comparados com o que o consumidor aufere no uso do Facebook.

Ainda considerando o antecedente Recursos Disponiveis, percebe-se que o engajamento &
mais intenso quando os consumidores conseguem acessar o Facebook a qualquer hora e lugar.
Um outro ponto que merece atencdo €, conforme os resultados desta pesquisa, o fato de o
engajamento também ser potencializado em consumidores que acessam o Facebook pelo
telefone celular. Nesse sentido, uma reportagem da revista Exame (2012b) merece destaque:

Facebook quer smartphone proprio até 2013. Segundo a reportagem, a rede social
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Facebook tem planos de lancar seu préprio smartphone em 2013, em meio a novas iniciativas
destinadas a impulsionar a receita da rede social. Para alcancar este objetivo, segundo a
reportagem, o Facebook contratou mais de meia dizia de engenheiros de hardware e software
que trabalharam no projeto do iPhone, da Apple, e um engenheiro com experiéncia no tablet
iPad. Com base no exposto, acredita-se que este objetivo do Facebook de lancar um

smartphone proprio contribuird com o engajamento dos consumidores com esta rede social.

A Orientacdo ao Consumidor, Unico antecedente baseado na empresa utilizado nesta pesquisa,
também afeta positivamente o Engajamento do Consumidor. Desse modo, os executivos do
Facebook podem maximizar o Engajamento dos usudrios realizando constantemente
pesquisas de satisfacdo, consultando os usudrios antes de implantar modificacdes bruscas na
rede, concebendo aplicativos apds consultas aos usudrios e permitindo uma customizagao

mais intensa para o usudrio no uso do Facebook.

A Confianga foi o tnico antecedente do Engajamento do Consumidor nao validado de forma
conjunta nos softwares AMOS e SmartPLS, desta forma, acredita-se que a possibilidade que o
consumidor tem de configurar suas opcdes de privacidade, que a percep¢do de que a politica
de privacidade do Facebook é transparente, que a confianga de que as informacdes colocadas
no Facebook pelo consumidor s3o privativas conforme a vontade dos préprios consumidores
e que ndo sdo negociadas com as empresas nao afetam o engajamento dos consumidores com
esta rede social, ou seja, com base nesta pesquisa, o engajamento ndo se fundamenta na

preocupacdo de privacidade que os consumidores possuem ao utilizar o Facebook.

Pela andlise dos resultados obtidos, ou seja, pela valida¢do conjunta nos softwares AMOS e
SmartPLS, permitiu-se esclarecer quais antecedentes devem ser focados para obteng¢do do
Engajamento do Consumidor com a rede social Facebook. Dessa forma, acredita-se que, com
este estudo, poder-se-4 contribuir para um melhor entendimento de como o Engajamento do

Consumidor se constréi na rede social pesquisada.

8.1 Limitacoes da Pesquisa e Recomendacoes para Pesquisas Futuras

Sabe-se que um modelo é uma representacdo de partes da realidade. Optou-se por um modelo

mais enxuto, em que apenas antecedentes baseados nos consumidores (Satisfacao, Confianca,

Comprometimento, Identidade Moral, Objetivos de Consumo, Recursos Disponiveis, Relagcdao
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Custo/Beneficio e Similaridade Psicogrdfica) e um antecedente baseado na empresa
(Orientagdo ao Consumidor) foram enfocados, embora, conforme apontam Van Doorn et al.
(2010), outros construtos antecedentes e consequentes também poderiam ter sido modelados
em conjunto com o Engajamento do Consumidor. Essa suposta simplicidade foi proposital,
tendo em vista que o aumento da complexidade do modelo se traduziria em um aumento da
amostra, da dificuldade de coleta (instrumento de pesquisa mais longo), além da perda da
parcimdnia, que deve ser buscada no desenvolvimento de modelos. Assim, uma
recomendacao para pesquisas futuras € a inclusdo de outros antecedentes e consequentes no

estudo do Engajamento do Consumidor.

Para pesquisas futuras propde-se também a operacionalizacio do modelo em outras redes
sociais, como o Google+, assim como em outros tipos de empresas que nao redes sociais.
Adicionalmente, seria interessante que a amostra pesquisada fosse escolhida de maneira
aleatéria, de modo a facilitar possiveis generalizagdes, visto que nenhum critério de
aleatoriedade da amostra foi possivel de ser utilizado nesta pesquisa, fazendo com que a

amostra fosse por conveniéncia.

Uma outra recomendacao é a modelagem das relacdes propostas por Kumar et al. (2010) entre
as dimensdes do Engajamento do Consumidor [Ciclo de Vida do Consumidor,
Recomendagdes do Consumidor, Influéncias do Consumidor e Conhecimento do
Consumidor]. As relagdes entre essas dimensdes nao foram realizadas principalmente pelo
fato de Kumar et al. (2010) proporem duas relagdes ndo lineares entre as dimensdes (Ciclo de
Vida do Consumidor ¢ Conhecimento do Consumidor) e (Influéncias do Consumidor e
Conhecimento do Consumidor), que ndo podem ser feitas nos softwares (AMOS e SmartPLS)

de equagdes estruturais utilizados nesta pesquisa.

Considerando a proposicdo de Tuten e Solomon (2012) de uma segmentagdo baseada no
contexto de midias sociais feita no topico de Web 2.0 e Midias Sociais, onde os consumidores
podem ser segmentados em: (1) Expectadores, (2) Participantes, (3) Colecionadores, (4)
Criticos, (5) Conversadores e (6) Criadores, recomenda-se também que o modelo
operacionalizado nesta pesquisa fosse analisado futuramente de forma multigrupos com base

na segmentacgdo proposta por Tuten e Solomon (2012).
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Estudar o Engajamento do Consumidor ao longo do tempo, ou seja, considerando uma
perspectiva longitudinal também € uma recomendacdo que deve ser levada em conta em

pesquisas futuras.

A ultima recomendacdo é modelar o Engajamento do Consumidor com o Facebook como
antecedente do Engajamento do Consumidor com empresas que adotam estratégias de
comunicacdo dentro dessa rede social, pois acredita-se que o uso de estratégias de
comunicacdo por empresas dentro da rede social aproxima os consumidores das marcas e

empresas que utilizam esse tipo de promocgao.
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Apéndice A - Questiondrio utilizado nesta pesquisa.

Disponivel em:
https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dHhCTVpBX1kSLURUNzRQVGdFQOJOU1E6MQ

Pesquisa sobre Engajamento do Consumidor com o

Facebook - Doutorado CEPEAD/UFMG | Bruno Brito
Pereira de Souza

CUbrigada par participar desta pesquisa que faz parte da minha tese de Doutorado em
Administracao pela UFMG sobre Engajamento do Consumidor com o Facebook.

Com a sua contribuigdo sera possivel compreendermos melhaor este fendmeno contemporaneo e
maderno das redes sociais. A sua resposta permitira entendermos quais aspectos geram o
engajamento dos consumidores com a rede social Facebook.

For favar, todas as gquestdes marcadas com ™ devern ser respondidas. Yocé precisara de
aproximadamente 15 minutos para responder esta pesquisa. As suas respostas so serao
registradas apds vocE marcar o botda de enviar (submit) no final da pagina.

Instrugdes de preenchimento: “océ deve inicialmente confirmar se & usuario do Facebook,
fornecer sua idade e quanto tempo por dia em media vocé utiliza 0 Facebook. Em seguida, vocé
deve marcar de U (gue significa que vocé Discorda Totalmente) ate 10 {que significa que voce
Concaorda Totalmente) sobre sua opinido em relagio a frase apresentada. Perceba que vacé
tambem pode optar por marcar nives intermediarios de discorddncia e concordancia escolhendo
as opgdes 1,2,3, 4,58 6,7,8e9. Quanto mais praximao de O (zera) mais vocé discorda e gquanto
mais proximo de 10 (dez) mais vocé concorda em relagdo a frase proposta.

Obrigado par participar,

Bruno Brito Pereira de Souza
Doutorando em Administragao - UFMG
* Required

Vocé é usuario do Facebook? *
[ S

™ MAD
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Apéndice A - Questiondrio utilizado nesta pesquisa.

Qual a sua idade? *
Responder utilizando apenas nameros (Exemplo: 26).

Quanto tempo por dia em média vocé utiliza o Facebook? *
¢ Menos de 2 horas por dia.

" Entre 2 e 4 horas por dia.

Entre 4 e b horas por dia.

Entre B e 8 horas por dia.

Entre § e 10 haras por dia.

D000

Mais do gque 10 horas por dia.

1) O Facebook & a melhor rede social que eu posso utilizar. *

o 1 2 3 4 5 B 7 &8 9 10

Discordo Totalmente 0 & & & & & O & & O 0 Concordo Totalmente

2) O Facebhook sempre funcionou como eu esperava. *

o 1 2 3 4 5 B ¥ 8 89 10
Dizcordo Totalmente & & & & C & & & & Concordo Totalmente

3) Eu estou feliz de utilizar o Facebook. *

o 1 2 3 4 &5 B ¥ 8 8 10
Dizcordo Totalmente & & & & C & & & & & ¢ Concordo Totalmente

4) As minhas necessidades de comunica¢do com meus amigos na internet sao plenamente
atendidas pelo Facebook. *

o 1 2 3 4 5 & 7 8 9 10

Discordo Totalmente & & & & & O ¢ ¢ 0 Concordo Totalmente
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Apéndice A - Questiondrio utilizado nesta pesquisa.

5) Possuir uma conta no Facebook € uma experiéncia boa. *

o 1 2 3 4 &5 B 7 & 9 10

Discordo Totalmente & & & & O & & ¢ ¢ Concordo Totalmente

6) Eu gosto muito do Facebook. *
a1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Discordo Totalmente & & & & O & O ¢ ¢ Concordo Totalmente

7) O Facebhook oferece a possibilidade de configurar minhas opcoes de privacidade. *

o1 2 3 4 &5 B 7 8 9 10

Discordo Totalmente & & & & O & O O ¢ Concordo Totalmente

8) Eu confio completamente na privacidade das informacoes que coloco no Facebook. *

o1 2 3 4 &5 B 7 & 2 10

Discordo Totalmente & & & & O & O & & 0 Concordo Totalmente

9) A politica de privacidade do Facebook é transparente. *

o1 2 3 4 &5 B 7 & 2 10

Discordo Totalmente & & & & O & & ¢ ¢ Concordo Totalmente

10) Eu confio que as informacgoes que coloco no Facebook nao sdao negociadas com as
empresas. *

o1 2 3 4 &5 B 7 @ 9 10

Discordo Totalmente & & & O & O 0 ¢ ¢ Concordo Totalmente
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Apéndice A - Questiondrio utilizado nesta pesquisa.

11) Eu utilizo o Facebook todos os dias. *

o1 2 3 4 &5 B 7 @ 9 10

Discordo Totalmente & & & O & O 0 ¢ ¢ Concordo Totalmente

12) Eu sempre mantenho minhas informacoes no Facebook atualizadas com os
acontecimentos do dia-a-dia. *

o1 2 3 4 & B 7 8 8 10
Dizcordo Totalmente € & & O & & & ¢ ¢ ¢ Concordo Totalmente

13) Eu utilizo todos os aplicatives que surgem no Facebook. *
a1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Discordo Totalmente & & & & O & O ¢ ¢ Concordo Totalmente

14) O Facebook & a minha principal ferramenta de comunicagao com as pessoas na
internet. *

o1 2 3 4 &5 B 7 & 2 10

Discordo Totalmente & & & & O & O & & 0 Concordo Totalmente

13) Eu compartilho com o objetivo do Facebook de conectar todas as pessoas do mundo. *

o 1 2 3 4 &5 B 7 @ 9 10

Discordo Totalmente & & & & O & O 0 ¢ ¢ Concordo Totalmente

16) Todos os comentarios que eu fagco no Facebhook sao pautados pelo respeito. *

o1 2 3 4 &5 B 7 8 9 10

Discordo Totalmente & & & & O & O ¢ ¢ Concordo Totalmente
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Apéndice A - Questiondrio utilizado nesta pesquisa.

17) Eu sempre denuncio uma foto quando acho que ela é indevida para estar publicada
no Facebook. *

o1 2 3 4 &5 B 7 & 2 10

Discordo Totalmente & & & & O & O ¢ Concordo Totalmente

18) Eu me manifesto contra um comentario que julgo ser preconceituoso ou imoral no
Facebook. *

o1 2 3 4 &5 B 7 & 2 10

Discordo Totalmente & & & & O & O ¢ Concordo Totalmente

19) Eu tenho bom senso nas postagens que faco no Facebook. *

o1 2 3 4 45 B 7 8 9 10

Discordo Totalmente & & & & O & O O ¢ Concordo Totalmente

20) Nao utilizo o Facebook para denegrir a imagem de outras pessoas. *

o1 2 3 4 &5 B 7 @ 9 10

Discordo Totalmente & & & & O & O 0 ¢ ¢ Concordo Totalmente

21) Os gostos dos meus amigos do Facebook sao muito parecidos com os meus. *
a1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Discordo Totalmente & & & & O & O ¢ ¢ Concordo Totalmente

22) As postagens dos meus amigos no Facebook sempre me interessam. *
a 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Dizcordo Totalmente € & & O & & & ¢ ¢ ¢ Concordo Totalmente
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Apéndice A - Questiondrio utilizado nesta pesquisa.

23) Eu tenho muita afinidade com os meus amigos do Facebook. *

a1 2 3 4 &5 B 7 & 2 10

Discordo Totalmente & & & & O & O O ¢ Concordo Totalmente

24) Os meus amigos sempre curtem e/ou compartilham o que posto no Facebhook. *

o1 2 3 4 &5 B 7 & 2 10

Discordo Totalmente & & & & O & O & & 0 Concordo Totalmente

25) So adiciono pessoas no Facehook com quem tenho muita afinidade. *

o1 2 3 4 & B 7 8 8 10
Dizcordo Totalmente € & & O & & & & ¢ ¢ Concordo Totalmente

26) O Facebook me ajuda a saber de todas as novidades dos meus amigos. *

o1 2 3 4 A& B 7 8 85 10
Dizcordo Totalmente € & & O & & & ¢ ¢ ¢ Concordo Totalmente

27) Eu uso o Facebook para passar o tempo. ™
a 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Discordo Totalmente & & & & O & & ¢ ¢ Concordo Totalmente

28) Eu realmente me divirto usando o Facebook. *

o1 2 3 4 5 B 7 @ 9 10

Discordo Totalmente & & & & O & O 0 ¢ ¢ Concordo Totalmente
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Apéndice A - Questiondrio utilizado nesta pesquisa.

29) O Facebook e ideal para compartilhar momentos da minha vida com os meus amigos.
a1 2 3 4 5 6B 7 8 9 10
Discorda Tatalmente ¢ & & & & O & O O Concordo Totalmente

£

30) O Facebook serve para me deixar em contato com as ultimas noticias do mundo.
o1 2 3 4 5 B 7 8 9 10

Discordo Totalmente & & & & O & O ¢ ¢ Concordo Totalmente

31) Eu ganho dinheiro com o Facebook. *

o1 2 3 4 5 B 7 @ 9 10

Discordo Totalmente & & & & O & O 0 ¢ ¢ Concordo Totalmente

E

32) O Facebook me permite ter acesso a excelentes promocgoes.

o1 2 3 4 &5 B 7 8 9 10

Discordo Totalmente & & & & O & O O ¢ Concordo Totalmente

33) Eu consigo acessar o Facebook a qualquer hora. *

o1 2 3 4 &5 B 7 & 2 10

Discordo Totalmente & & & & O & O ¢ Concordo Totalmente

34) Eu consigo acessar o Facebook em qualquer lugar. *

o1 2 3 4 & B 7 8 8 10
Dizcordo Totalmente € & & O & & & & ¢ ¢ Concordo Totalmente
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Apéndice A - Questiondrio utilizado nesta pesquisa.

35) Eu possuo todas as habilidades necessarias para utilizar o Facebook. *

a1 2 3 4 &5 B 7 & 2 10

Discordo Totalmente & & & & O & O O ¢ Concordo Totalmente

36) Eu possuo acesso ao Facebook pelo meu telefone celular. *

o1 2 3 4 &5 B 7 & 2 10

Dizcordo Totalmente € & & O & & & ¢ ¢ ¢ Concordo Totalmente

37) O tempo que gasto compensa para ter os beneficios de utilizar o Facebook. *

o1 2 3 4 5 B 7 @ 9 10

Discordo Totalmente & & & & O & O ¢ ¢ Concordo Totalmente

38) O dinheiro que gasto para estar conectado compensa para ter os beneficios de utilizar
o Facebook. *

o1 2 3 4 &5 B 7 & 2 10

Discordo Totalmente & & & & O & O & & 0 Concordo Totalmente

39) Ter minha privacidade possivelmente invadida compensa para ter os beneficios de
utilizar o Facebook. *

o 1 2 3 4 5 B 7 @ 9 10

Discordo Totalmente & & & O & O 0 ¢ ¢ Concordo Totalmente

40) Os funcionarios do Facebook trabalham diariamente para satisfazer a necessidade dos
usuarios. *

o1 2 3 4 &5 B 7 & 2 10

Discordo Totalmente & & & & O & & ¢ ¢ Concordo Totalmente
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Apéndice A - Questiondrio utilizado nesta pesquisa.

41) O Facebook sabe exatamente quais sao as necessidades dos usuarios. *

o1 2 3 4 &5 B 7 & 2 10

Discordo Totalmente & & & & O & O ¢ Concordo Totalmente

42) O Facebook faz constantemente pesquisas de satisfacao com os usuarios. *

a1 2 3 4 &5 B 7 & 2 10

Discordo Totalmente & & & & O & O ¢ ¢ Concordo Totalmente

43) As modificacoes que o Facebook faz, como a implantacao da Linha do Tempo, so sao
realizadas apos consultar os usuarios. *

a1 2 3 4 &5 B 7 & 2 10

Discordo Totalmente & & & & O & O ¢ ¢ Concordo Totalmente

44) Os aplicativos que o Facebook disponibiliza sao concebidos de acordo com as
necessidades dos usuarios. *

a1 2 3 4 &5 B 7 & 2 10

Discordo Totalmente & & & & O & O ¢ ¢ Concordo Totalmente

45) O Facebook permite que a personalizacao das paginas seja exatamente como os
usuarios desejam. *

a1 2 3 4 &5 B 7 & 2 10

Discordo Totalmente & & & & O & O ¢ ¢ Concordo Totalmente

46) O meu interesse pelo Facebook aumenta a cada dia. *

o1 2 3 4 &5 B 7 8 9 10

Discordo Totalmente & & & O & O 0 ¢ ¢ Concordo Totalmente
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Apéndice A - Questiondrio utilizado nesta pesquisa.

47) Eu aumentarei meu relacionamento com o Facebook usando novas funcionalidades
como o email com a extensao @facebook. ”

o 1 2 3 4 &5 B 7 @ 9 10

Discordo Totalmente & & & & O & O ¢ ¢ Concordo Totalmente

48) Eu consumirei produtos ofertados pelas empresas nos antncios do Facebook. *
a1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Discordo Totalmente & & & & O & O ¢ ¢ Concordo Totalmente

49) Cada vez mais eu dedicarei meu tempo ao Facebook. *

o1 2 3 4 &5 B 7 @ 9 10

Discordo Totalmente & & & O & O 0 ¢ ¢ Concordo Totalmente

50) A minha intencao & sempre aumentar minha rede de amigos no Facebook. *

o1 2 3 4 45 B 7 8 9 10

Discordo Totalmente & & & & O & O ¢ ¢ Concordo Totalmente

51) Eu ja consegui fazer com que amigos meus criassem uma conta no Facebook. *

o1 2 3 4 &5 B 7 & 2 10

Discordo Totalmente & & & & O & O ¢ Concordo Totalmente

52) Eu envio convites por email para convidar uma pessoa a entrar no Facebook. *

o1 2 3 4 & B 7 8 8 10
Dizcordo Totalmente € & & O & & & & ¢ ¢ Concordo Totalmente
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Apéndice A - Questiondrio utilizado nesta pesquisa.

53) Eu defendo veementemente o uso do Facebook quando comparado com outras redes
sociais como o Orkut e 0 Google+. *

o1 2 3 4 5 B 7 @ 9 10

Discordo Totalmente & & & & O & O 0 ¢ ¢ Concordo Totalmente

54) Eu nunca critico o Facebook. *
a1 2 3 4 &5 6 7 8 9 10

Discordo Totalmente & & & & O & & ¢ ¢ Concordo Totalmente

55) Eu comento as boas experiéncias que tenho ao usar o Facehook para pessoas que nao
fazem parte da rede social. *

o1 2 3 4 & B 7 8 5 10
Dizcordo Totalmente € & & O & & & ¢ ¢ ¢ Concordo Totalmente

56) Eu falo para as pessoas que o Facebook e um excelente canal para se manter
informado. *

o1 2 3 4 & B 7 8 5 10
Dizcordo Totalmente € & & O & & & ¢ ¢ ¢ Concordo Totalmente

57) Eu sempre explico para um amigo como utilizar uma nova funcionalidade no
Facebhook. ©

o1 2 3 4 A& B 7 8 85 10
Dizcordo Totalmente € & & O & & & & ¢ ¢ Concordo Totalmente

58) Eu falo hem das promocgodes que sao lancadas no Facehook para os meus amigos. *

o1 2 3 4 &5 B 7 & 2 10

Discordo Totalmente & & & & O & O ¢ Concordo Totalmente
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Apéndice A - Questiondrio utilizado nesta pesquisa.

59) Eu ajudo o Facebook a desenvolver novas funcionalidades. *

o1 2 3 4 & B 7 8 9 10

Discordo Totalmente & & & & & ¢ O 0 0 Concordo Totalmente

60) Eu sempre ofere¢co a minha opiniao sobhre o que achei das mudancgas implantadas no
Facebook. *

o 1 2 3 4 5 B 7 8 9 10

Discordo Totalmente & & & & & © ¢ O 0 Concordo Totalmente

61) Eu ja forneci um feedback para o Facebook. ©
o1 2 3 4 & B 7 8 9 10

Discordo Totalmente & & & & & © ¢ O 0 Concordo Totalmente

aubmit |

Fowered by Google Docs
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Apéndice B — Histograma das variaveis.

1211%) Facebook é a melhor rede social que eu posso utilizar.

0- Discordo Totalmente 4 1%
1621 1 1%
144 2 1%
) 3 16 2%
96
4 13 2%
484 5 65 3%
{}.
6 1 2 3 4 5 & 7 & 9 10 b 43 6%
Discordao Totalmente Concaordo Totalmente 7 100 13%
a 149 20%
4 102 14%
10- Concordo Totalmente 240 32%
2) O Facehook sempre funcionou como eu esperava.
140 0- Discordo Totalmente 8 1%
1121 1 10 1%
B4 2 22 3%
3 36 A%
56
4 43 Fi%
281 5 124 17%
0= : . . . i ] ; ; : y
o 1 2 3 4 5 & 7 B 8 10 B 109 1%
Digcordo Totalmente Concordo Totalmente 7 129 17%
a 139 18%
4 60 3%
10- Concordo Totalmente 64 9%
3) Eu estou feliz de utilizar o Facehook.
222, 0- Discordo Totalments 3 0%
185- 1 1%,
1481 2 10 1%
1114 3 15 2%
741 4 15 2%
7 5 86 12%
ﬂ..
o 1 2 3 4 5 & 7 B 9 10 B 44 B%
Discarda Tatalmente Caoncordo Totalmente 7 17 6%
g 187 26%
4 120 16%
10- Concordo Totalmente 143 15%
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Apéndice B — Histograma das varidveis.

4) As minhas necessidades de comunicagdo com meus amigos na internet sdo plenamente atendidas pelo Facehook.

165 0- Discordo Totalmente 16 2%
132 1 10 1%
a5 | 2 12 2%
. 3 28 4%
f6-
I 4 25 3%
334
A 78 10%
- — - . - . 58 -
Digcordo Totalmente Concordo Totalmente 7 103 14%
a 165 22%
4 105 14%
10- Concordo Totalmente 144 19%
5) Possuir uma conta no Facebook & uma experiéncia boa.
205 0- Discordo Totalmente 2 0%
1641 1 1%
3 11 1%
B2
4 13 2%
414
. 5 71 10%
0 e e L . B 12 6%
Digcordo Totalmente Concordo Totalmente 7 114 15%
a 163 22%
4 116 16%
10- Concordo Totalmente 204 2%
6) Eu gosto muito do Facehook.
170 0- Discordo Totalmente 3 0%
136 1 6 1%
102 2 11 1%
3 19 3%
B8+
4 24 3%
¥ 5 73 10%
“T7 2 3 4 5 6 1 8 % 10 : 55 %
Digcordo Totalmente Concordo Totalmente 7 m 15%
a 156 1%
4 17 16%
10- Concordo Totalmente 169 23%
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Apéndice B — Histograma das varidveis.

7) O Facehook oferece a possibilidade de configurar minhas opcies de privacidade.

240 0- Discordo Totalments 13 2%
2004 1 9 1%
1604 2 12 2%
120 3 29 4%
B0 4 27 4%
401 5 71 10%
o 1 2 3 4 5 & 7 8 9 10 B 68 9%
Digcordo Totalmente Concordo Totalmente 7 80 1%
a 139 18%
4 94 13%
10- Concordo Totalmente 202 2%
B] Eu confio completamente na privacidade das informacdes que coloco no Facehook.
0- Discordo Totalmente 99 13%
1254 1 13 %
1004 2 61 8%
751 3 59 8%
501 4 57 8%
251 5 127 17%
0 1 2 3 4 5 & 7 B8 8 10 B & 10%
Digcordo Totalmente Concordo Totalmente 7 [ 10%
a 69 H%
4 25 3%
10- Concordo Totalmente 59 3%
9] n politica de privacidade do Facebook é transparente.
55 0- Discordo Totalmente 62 3%
124 1 27 4%,
a3 2 51 T%
) 3 48 B%
g2
4 49 T
M . I I 5 155 21%
0 B 79 11%
Discordo Totalmente Concordo Totalmente l & 1%
g 85 11%
4 39 a%
10 - Concordo Totalmente 70 4%



Apéndice B — Histograma das varidveis.

10) Eu confio que as informacdes que coloco no Facebook nédo sao n
158

1244
93
624
AnlRNNRED
i | 1
0 1 2 3 E 5 & 7 8 9 10
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

11) Eu wtilizo o Facehook todos os dias.
a7

75

0 1 2 3 4 5 & 7 B G 10

Digcordo Totalmente Concordo Totalmente

12) Eu sempre mantenho minhas infermacies no Facebook atualizadas com os acontecimentos do dia-a-dia.

105

B4
631
424
214

0 1 2 3 E 5 & 7 8 9 10
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

egociadas com as empresas.

0- Discordo Totalmente

L= S = = Y B = 7 B | I S T B 0

0- Concordo Totalmente

0- Discordo Totalmente
1
2
3
4
5
6
7
8
g
1

0- Concordo Totalmente

0- Discordo Totalmente
1

2
3
4
a
G
7
a
4
1

0- Concordo Totalmente

155
40
58
62
60

137
52
58
51
21
50

25

14
19
16
28
23
52
85
105

373

105
51
67
54
43
95
66
39
68
35
m

208

21%
5%
8%
8%
8%

18%
7%
8%
7%
3%
7%

3%
1%
2%
3%
2%
4%
3%
7%
11%
14%
50%

14%
7%
9%
7%
6%

13%
9%

12%
9%
5%

10%
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13) Eu wtilizo todos os aplicativos que surgem no Facebook,
q

e 0- Discordo Totalmente 335 15%
2681 1 116 16%
201 | 2 a7 13%
3 54 7%
1344
I 4 34 5%
674
a 60 a%
0 1 2 3 4 5 B 7 B 4 10
Discardo Totalmente Cancarda Totalmente 7 12 %
a 1%
4 0%
10 - Concordo Totalmente 7 1%
14) O Facebook é a minha principal ferramenta de comunicacao com as pessoas na internet.
145 0- Discordo Totalmente 63 8%
116 1 21 A%
87 2 40 A%
3 34 A%
584
4 34 A%
284
b a8 12%
07T 2 3 4 5 6 7 8 8 10 6 51 7%
Discordo Totalmente Concordo Totalmente 7 83 1%
g 104 14%
4 Hil 11%
10- Concordo Totalmente 144 18%
15) Eu compartilho com o objetivo do Facebook de conectar todas as pessoas do mundo.
135 0- Discordo Totalmente 65 9%
108 1 19 3%
81| 2 44 G%
3 38 A%
54
4 40 A%
= . 5 104 14%
"5 1 2 3 4 5 & 7 8 9 10 B 72 0%
Digcordo Totalmente Concordo Totalmente 7 82 1%
a 82 11%
4 65 H%
10- Concordo Totalmente 133 18%
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Discardn Tatalmente

148
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74
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10

Caoncordo Totalmente

17) Eu sempre denuncio uma foto quando acho que ela é indevida pa
'|!-i

:': I o -7 el "
o 1 2 3 4 5 & 7 & § 10

Discordo Totalmente

18) Eu me manifesto contra um comentario que julgo ser preconceitusso ou imoral no Facebook,

135

0 1 2 3

Discordo Totalmente

Concordo Totalmente

B8 10

Concordo Totalmente

16) Todos os comentarios que eu faco no Facehook sdo pautados pelo respeito.
385

0- Discordo Totalmente

——

== & 0 - o M = L ba

0- Concordo Totalmente

ra estar publicada no Facehook.

0- Discordo Totalmente
1

2
3
4
]
]
7
a
g
1

0- Concordo Totalmente

0- Discordo Totalmente

——

= B = = R B R ) IR S TS B 6 ]

0- Concordo Totalmente

[-- T T— T - T T B -

45
33
62
90
98
384

184
49
54
44
33

112
28
38
18
28

126

114
32
49
M
27

105
52
55
90
53

133

210

1%
1%
1%
1%
1%
%
4%
2%
12%
13%
2%

25%
T%
%
B%
4%

15%
4%
5%
B%
4%

17%

15%
4%
T%
5%
4%

14%
7%
T%

12%
7%

18%
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Apéndice B — Histograma das varidveis.

19) Eu tenho bom senso nas postagens que faco no Facebook.

425 0- Discordo Totalments 1 0%
340 1 2 1%
255 | 2 5 1%
_ 3 3 1%
1704
4 [ 1%
851
ll ] 21 A%
P ——— ¥ ]
6 1 2 3 4 5 & 7T & 8 10 B 19 3%
Discordo Totalmente Concordo Totalmente 7 32 4%
a 114 19%
] 118 16%
10- Concordo Totalmente 423 a7 %
20) Ndo utilizo o Facebook para denegrir aimagem de outras pessoas.
bEs 0- Discordo Totalments 9 1%
458 1 1 1%
951 4 2 2 1%
3 4 1%
2344
4 3 1%
17 5 8 1%
o 1 2 3 4 5 & 7 & 8 10 B 14 2%
Discordo Totalmente Concordo Totalmente 7 12 2%
a 40 A%
] 66 S%
10- Concordo Totalmente 585 TH%
21 } Os gostos dos meus amigoes do Facebook sdo muito parecidos com 0s meus.
165 0- Discordo Totalmente 39 5%
1324 1 9 1%

2 35 5%

3 43 6%

4 7 5%

5 165 232%
& 7 B 9 10 6 114 15%

7

8

g

1

Oy -
o

B
"H.nln
o -.

0 1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente 12 15%

108 19%
32 4%,
0- Concordo Totalmente 50 T%
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Apéndice B — Histograma das varidveis.

22} As postagens dos meus amigos no Facebook sempre me interessaim.

185 0- Discordo Totalments 51 7%
148 1 24 3%
114 2 h8 %

3 74 10%

744

I I I I I 4 g o
74
- 5 184 29%
o - I 1 ; % s
9 10

Discarda Tatalmente Caoncordo Totalmente 7 " 12%
3 64 H%
| 19 A%
10- Concordo Totalmente 23 %

23) Eu tenho muita afinidade com os meus amigos do Facebook.
152 0- Discordo Totalmente 12 2%
1604 1 14 2%
1281 2 24 %

861 3 43 Bi%

fid 4 59 8%

32 . I . 5 162 22%

N —-- E ; 130 17%
Discordo Totalmente Concordo Totalmente 7 113 15%
a 110 19%
] 45 B%
10 - Concordo Totalmente 32 4%

24} 0Os meus amigos sempre curtem e/ou compartilham o que posto no Facehook.
160 0- Discordo Totalmente 10 1%
1281 1 5 1%

861 2 17 2%

. 3 26 A%

64 {

4 39 A%

3241

] 122 16%
"0 T 2 3 4 5 6 7 6 8 10 : 108 15%
Discordo Totalmente Concaordo Totalmente 7 145 19%
3 160 2%
g 62 2%
10- Concordo Totalmente 50 T%
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Apéndice B — Histograma das varidveis.

25) So adiciono pessoas no Facebook com quem tenho muita afinidade.
120

0- Discordo Totalmente 55 7%
961 1 32 4%
72 2 37 A%
3 56 A%
484
4 39 A%
"0 1 2 3 4 5 B 7 B 8 10 B 84 1%
Discordo Totalmente Concordo Totalmente 7 111 15%
a 106 14%
] 39 A%
10 - Concordo Totalmente 67 4%
26} O Facebook me ajuda a saber de todas as novidades dos meus amigos.
180 0- Discordo Totalments 9 1%
1501 1 5 1%
1201 2 11 1%
501 3 29 4%
601 4 32 4%
301 5 86 12%
S0 1 2 3 4 5 & 7 & 8 10 B 7 10%
Discordo Totalmente Concordo Totalmente l 137 8%
a 151 20%
| 90 12%
10 - Cnnenrdn Tntalmente 119 1F%
27} Euuso o Facebook para passar o tempo.
228 0- Discordo Totalmente 26 3%
1501 1 15 2%
1521 2 21 3%
1144 3 27 4%
761 I 4 25 3%
381 5 82 11%
o I e o I IO .,_.. ; 56 -
0 1 2 3 4 5 & 7 B i 10
Discordo Totalmente Concordo Totalmente l 83 %
a 143 19%
| 73 10%
10- Concordo Totalmente 191 26%
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Apéndice B — Histograma das varidveis.

28) Eurealmente me divirto usanio o Facebook.
180 0- Discardo Totalmente 6

1501
1201 24
801 30
601 30
30
| ]| | I ”
o ! 31 4 5 § 7 8 8 10

1
2
K]
4
4
] 79
7
a
9
1

P
u

132
151
60
0 - Concordo Totalmente 131

Discarda Tatalmente Caoncordo Totalmente

29) 0 Facehook & ideal para compartilhar momentos da minha vida com 0s meus amigos.

130 0- Discordo Totalrmente N
104+ 1 15
781

52

‘H=nlR i

" -12 i 4 5 6 7 B 8 10

26
37
Discardn Tatalmente Caoncordo Totalmente

2

3

4 N
Ll 102
6 86
7
8
4
1

111

117

59

0 - Concordo Totalmente 129

30) O Facebook serve para me deixar em contato com as (itimas noticias do mundo.

0- Discordo Totalmente 63
1104 1 21
88 44
72
47
96

2
66 3
4
]
6 85
T
a
]
1

444

% 1 2 32 4 5 & 7 8 8 10
84
112
50
0- Concardo Totalmente 70

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

1%
1%
3%
4%
4%

13%

1%

18%

20%
5%

18%

4%
2%
3%
5%
4%
14%
12%
15%
16%
8%
17%

3%
3%
f%
10%
6%
13%
1%
1%
15%
7%
9%
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Apéndice B — Histograma das varidveis.

31]~Eu ganho dinheiro com o Facehook.

750 0- Discordo Totalmente 626 84%
625 1 K1 4%
500 2 11 1%
375 3 13 2%
250 4 7 1%
125 g 19 %
L R A 0 9 1%
Discordo Totalmente Concordo Totalmente 7 1%
a 11 1%
] 1%
10 - Concordo Totalmente 8 1%
3,.2[0 Facebook me permite ter acesso a excelentes promocgies.
210 0- Discordo Totalmente 210 8%
168 1 67 3%
126 2 80 11%
3 " 10%
a4
4 39 5%
“ 5 114 15%
01 2 3 4 5 6 7 8 8 10 B 43 6%
Discordo Totalmente Concaordo Totalmente 7 48 B%
] 35 5%
g 11 1%
10- Concordo Totalmente 26 A%
33) Eu consigo acessar o Facebook a qualquer hora.
342 0- Discordo Totalmente 44 fi%
285 1 15 2%
228 2 21 %
171 3 k1| 4%
114 4 19 3%
ET
4 ] 55 7%
o 1 2 3 4 5 & 7 & 8 10 B 42 a%
Discordo Totalmente Concordo Totalmente 7 63 5%
] 78 10%
] 89 12%
10- Concordo Totalmente 287 J4%
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1881
1414

94

Discordo Totalmente

35) Eu possuo todas as habilidades necessarias para utilizar o Facebook.
300

2400

180

1204

60

E'———--
0 1 2 3 4

Discordo Totalmente

34) Eu consigo acessar o Facebook em gualquer lugar.
23

1

2

3

I 4

B I=nllR -

ol --- . B
1 1 2 3 4 5 & 7 A 4 10

7

8

9

1

5 & 7 & % 10
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0- Discordo Totalmente

Concordo Totalmente
0- Concordo Totalmente

0- Discordo Totalmente
1

2
3
4
g
B
Concordo Totalmente !
8
g
1

0- Concordo Totalmente

36) Eu possuo acesso ao Facebhook pelo meu telefone celular.

415
3329
2451
166+
831

nl
U

. ]
0 1 2

Discordo Totalmente

3

0- Discordo Totalmente

5 6 7 & 9 10

Concordo Totalmente

== o 00 -~ o0 4= L3 b —

0- Concordo Totalmente

52
15
H
38
28
80
41
55
97
73

234

10

16
20
51
47
67
121
95

299

146
13
15

25
13
23
41
44

413

216

T%
2%
4%
5%
4%
1%
£%
T%
13%
10%
N%

1%
1%
1%
2%
3%
T%
£%
0%
16%
13%
40%

20%
2%
2%
1%
0%
3%
2%
3%
£%
%

56%
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37) O tempo que gasto compensa para ter os beneficios de utilizar o Facebook.

130 0- Discordo Totalmente 66 9%
104 1 24 3%
78| 2 19 7%
el K] 48 6%
4 45 5%
zLI.III l 5 130 17%
01 2 3 4 5 6 7 8 & 10 B 86 12%
Discordo Tatalmente Concordo Totalmente ! " 13%
a 94 13%
4 3 5%
10- Concordo Totalmente 74 10%
38) O dinheiro que gasto para estar conectado compensa para ter os beneficios de utilizar o Facehook.
162 0- Discordo Totalmente 98 13%
1351 1 27 4%
1081 2 #1 B%
81 3 34 5%
4 4 39 5%
27 5 136 18%
01 2 3 4 5 6 7 6 8 1 : 69 9%
Discordo Totalmente Concordo Totalmente 7 82 1%
a 85 11%
4 36 5%
10- Concordo Totalmente a7 13%
39) Ter minha privacidade possivelmente invadida compensa para ter os beneficios de utilizar o Facehook.
308 0- Discordo Totalmente 257 35%
255 1 45 6%
204 2 61 8%
1531 3 60 8%
1024 4 45 £i%
51 5 109 16%
0- 5 10 B 54 7%
Discordo Totalmente Concordo Totalmente 7 48 B%
a ]| 4%
4 8 1%
10- Concordo Totalmente 26 3%
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40) Os funcionarios do Facebook trabalham diariamente para satisfazer a necessidade dos usuarios.

248 0- Discordo Totalmente 49 7%
2051 1 20 %
164 2 51 7%
1234 3 68 9%
824 4 70 9%
*1'. g 206 28%
ol -.ll .I.-.
o 1 2 3 4 5 & 7 8 8 10 B 51 7
Discordo Totalmente Concordo Totalmente 7 2 10%
a 77 10%
] 26 3%
10 - Concordo Totalmente 54 7%
41) O Facebook sabe exatamente quais sdo as necessidades dos usuarios.
175 0- Discordo Totalmente 60 8%
140 1 36 A%
105 2 63 %
3 h8 2%
70
4 68 9%
354
11 ml
0 1 2 3 4 5 & 7 8 8 10 B 85 1%
Digcordo Tatalmente Caoncardo Tatalmente 7 82 1%
3 62 a%
| 23 3%
10 - Concordo Tatalmente 32 4%
42) 0 Facebhook faz constantemente pesquisas de satisfagdo com os usuarios.
312 0- Discardo Totalmente 261 5%
2601 1 86 12%
2081 2 73 10%
1561 3 69 9%
1044 4 47 Bi%
521 5 118 16%
07 2 3 4 5 6 71 8 8 10 6 36 5%
Discarda Tatalmente Caoncordo Totalmente 7 19 %
3 18 2%
| 11 1%
10- Concordo Totalmente [ 1%
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43] As modificacbes que o Facebook faz, como a implantagao da Linha do Tempo, sd sao realizadas apos consultar os usuarios.

275 0- Discordo Totalmente 274 AT %
2201 1 44 B
165 2 57 2%

3 48 A%
1104
4 35 A%
551 . 5 104 14%
(1P ™TT ; v
1 2 3 4 E & 7 8 G 10
Discordo Totalmente Concordo Totalmente l 33 4%
a 34 A%
| 26 A%
10- Concordo Totalmente 62 3%
44] 0s aplicativos que o Facehook disponibiliza sdo concebidos de acordo com as necessidades dos usuarios.
204 0- Discordo Totalmente 171 23%
1701 1 47 6%
1361 2 69 8%
1021 3 62 8%
81 4 72 10%
341 5 143 19%
01 2 3 4 5 6 7 6 & 10 : 52 7%
Discordo Totalmente zoncordo Totalmente l 43 6%
a 40 A%
| 17 2%
10- Concordo Totalmente 28 4%
4@[0 Facebhook permite que a personalizagao das paginas seja exatamente como os usuarios desejam.
180 0- Discordo Totalmente 188 26%
1524 1 51 7%
114 2 79 11%
3 74 10%
TE4
4 61 A%
3 l 5 115 15%
ol . . . 1 ; M -
0 1 2 3 4 5 & 7 8 9 10
Discardn Tatalmente Caoncordo Totalmente 7 4 %
3 27 4%,
| 20 A%
10- Concordan Totalmente KR 4%
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46) 0 meu interesse pelo Facebook aumenta a cada dia.

165 0- Discordo Totalmente 59 8%
13z 1 30 4%
99 2 37 5%
o 3 H“ 6%
4 63 2%
‘RunBllflan
"6 1 2 3 4 5 & 7 8 8 10 B 80 1%
Discordo Tatalmente Concordo Totalmente ! %2 2%
a 83 11%
g 37 5%
10- Concordo Totalmente 61 2%

47) Eu aumentarei meu relacionamento com o Facebook usande novas funcienalidades como o email com a extenséo @facebook.
396 0- Discordo Totalmente 332 45%
330 1 52 7%
264 2 58 8%
198 3 56 8%
132 4 28 4%
66 mEe . 5 86 12%
0 1 2 3 vy 5 - - . 1- b 31 4%
Discordo Totalmente Concordo Totalmente 7 36 %
a 25 3%
4 10 1%
10- Concordo Totalmente 30 4%

48) Eu consumirei produtos ofertados pelas empresas nos aniincios do Facebook.

312 0- Discordo Totalmente 262 26%
260 1 55 7%
208 i 78 10%
156 3 75 10%
104 4 43 %
52 5 108 16%
"0 1 2 3 4 5 6 7 8 & 10 b 38 5%
Discordo Tatalmente Concordo Totalmente ! e %
8 26 3%
4 5 1%
10- Concordo Totalmente 20 3%
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49) Cada vez mais eu dedicarei meu tempo ao Facebook.

275 0- Discordo Totalmente 275 7%
220 1 64 L%
165 2 it 12%
3 66 S%
110
4 55 7%
551
[ [] ﬁ s
T 2 3 4 5 6 7 6 8 10 B 39 a%
Discordo Totalmente Concordo Totalmente l 27 4%
a 16 2%
| 7 1%
10- Concordo Totalmente 11 1%
5I]~]‘A minha intengdo é sempre aumentar minha rede de amigos no Facehook.
160 0- Discordo Totalmente 159 1%
1284 1 42 G%
96 2 52 7%
” 3 55 %
4 51 7%
32
] 133 18%
0T 2 3 4 5 B 7 8 8 10 : 47 6%
Discordo Totalmente Concordo Totalmente l 3 7%
a 59 A%
| 23 A%
10- Concordo Totalmente 68 %
51 } Eu ja consegui fazer com que amigos meus criassem uma conta no Facebook.
165 0- Discordo Totalmente 125 17%
132 1 32 4%,
2 38 A%
. 3 42 Fi%
4 20 A%
334
1P 5 noow
0 1 2 3 4 5 5 7T 8 9 10 B 49 7%
Discordo Totalmente Concordo Totalmente l 64 %
a 79 11%
| 43 %
10 - Concordo Totalmente 164 22%
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52} Eu ervio convites por email para comvidar uma pessoa a entrar no Facehook,

455 0- Discordo Totalmente 453
364 1 47
273 Z 39
3 KA
182
4 19
4 5 m
---—-_- — B 21
6o 1 2 3 4 5 & 7 8 9 10
Discordo Totalmente Concordo Totalmente l 24
a 23
| 7
10- Concordo Totalmente 36
53) Eu defendo veementemente o uso do Facebook quando comparado com outras redes sociais como o Orkut e o Google+.
174 0- Discordo Totalmente 140
145 1 32
116 2 47
87 3 40
58 4 26
‘Anlin=Anlin ; e
"6 1 2 3 4 5 6 7 8 8 10 B 38
Discordo Totalmente Concordo Totalmente 7 37
a 69
] 43
10- Concordo Totalmente 146
Sfalleu nunca critico o Facehook.
230 0- Discordo Totalments 230
184 1 48
138 Z 8
3 68
gz
4 51
46
] 128
"6 1 2 3 4 5 6 7 8 8 10 B 32
Discordo Totalmente Concordo Totalmente 7 33
8 34
] 8
10- Concordo Totalmente 34

61%
%
5%
4%
3%
%
3%
3%
3%
1%
5%

19%
4%
%
5%
3%

14%
5%
2%
9%
£%

20%

N%
£%
10%
9%
7%
17%
4%
4%
5%
1%
5%



Apéndice B — Histograma das varidveis.

223

55) Eu comento as hoas experiéncias que tenho ao usar o Facehook para pessoas que ndo fazem parte da rede social.

120
S5
72
48
T
] 1 2 3 - 5 & 7 8 8 10
Dizcordo Totalmente Caoncordo Totalmente

0- Discordo Totalmente

——

L I o o =7 I & | B - 5 I (]

10 - Concordo Tatalmente

56] Eu falo para as pessoas que o Facehook é um excelente canal para se manter informado.

86

721
48
244
0 1 2 3 4 k & 7 8 4 10
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

0- Discordo Totalmente

—_

L B o R L= 7 B, B — S Tk R (5

10- Concordo Totalmente

5?} Eu sempre explice para um amigoe comao wtilizar uma nova funcionalidade no Facebook.

116

87
58+
-Ininaiiiksl
04 . . : :

1 2 3 4 5 & 7 8 4 10
Discordo Tatalmente Concordo Totalmente

0- Discordo Totalmente
1

2
K]
4
]
6
T
a
4
1

0- Concordo Totalmente

100
29
40
36
36

120
62
78
90
54
99

116
33
58
57
41

120
60
73
78
33
75

145
45
61
53
45

100
il
63
68
35
63

13%
4%
2%
9%
3%

16%
3%

10%

12%
7%

13%

16%
4%
2%
2%
%

16%
2%

10%

10%
4%

10%

19%
%
2%
7%
%

13%
9%
2%
9%
5%
2%
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58} Eu falo bem das promogies que sio lancadas no Facebook para os meus amigos.
295

0- Discordo Totalmente 293 J4%
236 1 A9 2%
177 2 58 A%
3 65 L%
118
I 4 36 A%
B
- ] 105 14%
o] ..._ 1| . ; - 45
0 1 2 3 4 5 & 7 B 9 10
Discordo Totalmente Concaordo Totalmente 7 27 4%
3 34 A%
g 11 1%
10- Concordo Totalmente 24 A%
S!E[Eu ajudo o Facebook a desemvolver novas funcionalidades.
470 0- Discordo Totalmente 469 Fi3%
376 1 7 10%
o8 2 52 7%
3 38 A%
188
4 17 2%
844
] 44 B%
0 1 2 3 4 5 & 7 B 9 10
Discordo Totalmente Concaordo Totalmente 7 16 2%
3 8 1%
g 1 1%
10- Concordo Totalmente 11 1%
ﬁl]]xEu sempre ofereco a minha opinidao sobre o que achei das mudangas implantadas no Facebook.
410 0- Discordo Totalmente 408 55%
326 1 61 2%
D45 2 57 g%
3 48 A%
164
4 24 A%
B2
] 55 7%
"6 1 2 3 4 5 & T 8 8 10 B 29 4%
Discordo Totalmente Concordo Totalmente 7 17 2%
a 10 1%
] 8 1%
10 - Concordo Totalmente 27 4%
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61) Eu ja forneci um feedback para o Facebook,
545 0- Discordo Totalmente 545 73%
436 1 39 5%
327 2 27 4%
3 19 3%
218
4 16 2%
e 5 31 4%
T ??T?TfT 8 9 10 b 13 2%
Discordo Totalmente Concordo Totalmente f 10 1%
3 1%
! 1%

10- Concordo Totalmente 29 4%
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Apéndice C - Modelo de mensuracao dos construtos de primeira ordem no AMOS.
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Apéndice D - Modelo de mensuracdo dos construtos de segunda ordem no AMOS.
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Apéndice E - Modelo de estrutural no AMOS.
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Apéndice F - Outer Model - PLS Algorith no SmartPLS dos construtos de primeira ordem.
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Apéndice G - Outer Model - Bootstrapping no SmartPLS dos construtos de primeira ordem.
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Apéndice H - Outer Model / Inner Path Model - PLS Algorith no SmartPLS dos construtos de
segunda ordem / modelo.
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Apéndice I - Outer Model / Inner Path Model - Bootstrapping no SmartPLS dos construtos de
segunda ordem / modelo hipotético.
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Apéndice J - Inner Path Model - Blindfolding no SmartPLS do modelo hipotético.




