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RESUMO

Entender os motivos escolhidos pelos consumidores para adoc¢io e o uso de tecnologias,
em especial as comunicagdes mediadas por computadores (CMC), representa uma questio
fundamental tanto do ponto de vista académico quanto gerencial, sendo objeto de diversos
estudos tedricos e empiricos. Partindo deste questionamento central, o presente estudo analisou
duas teorias de diferentes vertentes: a Teoria do Comportamento Planejado (TCP) e a Teoria de
Usos e Gratificagdes (TUG) junto a uma amostra de usudarios de mensagens digitais (371 casos).
Com o uso de procedimentos de modelagem de equagdes estruturais, foi testado um modelo
integrando essas duas correntes tedricas empregadas para explicar a adog¢do e o uso de
tecnologias de comunicacdo digital. Os resultados apontam para um impacto de variaveis da
TCP como a atitude sobre a inteng@o de uso de CMC. Além disso, identificou-se o impacto do
Controle Percebido sobre o comportamento de uso de mensagens digitais. Os constructos da
TUG exercem um efeito positivo em relacdo a TCP, por meio das varidveis Entretenimento,
Prazer Percebido e Interagao Social sobre a Atitude. Além disso, foi verificado na pesquisa que
a Atitude, quando incorporada ao modelo estrutural completo, torna-se um agente de mediagao
na relagdo entre as variaveis Entretenimento/Prazer Percebido e a Intencdo de Uso de
tecnologias de comunicacio medidas por computadores. Com base nos resultados,
contribui¢des para o conhecimento académico da area de comportamento do consumidor, bem

como suas limitagdes e desdobramentos para futuros estudos, sdo apresentados neste trabalho.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Ado¢ao e Uso de Tecnologias. Teoria do

Comportamento Planejado (TCP). Teoria de Usos e Gratificagdes (TUG).



ABSTRACT

Understanding witch motives are chosen by consumers for adoption and the use of technologies,
especially about computer-mediated communications (CMC), represents a fundamental issue
both from the academic and managerial point of view, being the subject of several theoretical
and empirical studies. Based on this central question, the present study analyzed two theories
of different aspects: The Theory of Planned Behavior (TPB) and the Uses and Gratification
Theory (UGT) with a sample of users of digital messages (371 cases). With the use of structural
equation modeling procedures, a model was tested integrating these two theoretical currents
used to explain the adoption and use of digital communication technologies. The results show
an impact of TPB variables as attitude with intention to use an CMC. In addition, it was
identified the impact of Perceived Control over the behavior of using digital messages. The
UGT constructs have a positive effect on TPB also, throughout the variables Entertainment,
Pleasure Perceived and Social Interaction over Attitude. In addition, it was verified in this
research that Attitude, when incorporated into the complete structural model, becomes a
mediating agent in the relationship between Entertainment/Enjoyment Perceived variables and
the Intention to Use communication technologies. Based on the results, contributions to the
academic knowledge of consumer behavior, as well limitations and developments for future

studies are presented in this work.

Keywords: Consumer Behavior. Adoption and Use of Technologies. Theory of Planned
Behavior (TPB). Uses and Gratifications Theory (UGT).
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1 INTRODUCAO

A difusdo das tecnologias computacionais mudou o contexto nos mais diferentes
aspectos da vida humana e ja ¢ o maior desenvolvimento ocorrido na histdria recente
(SHANKAR, 2016). Estima-se, ainda, que a transformagdo provocada pela tecnologia devera
intensificar ainda mais estas mudangas no futuro, uma vez que as tecnologias computacionais
atuais estdo aumentando rapidamente em velocidade, capacidade, conectividade,
funcionalidade e facilidade de uso (PARASURAMAN; COLBY, 2015).

As mudangas tecnoldgicas vém revolucionando a prestag@o de servigos em praticamente
todas as categorias (PARASURAMAN; COLBY, 2015), sobretudo no contexto movel
(DHOLAKIA; REYES; BONOFF, 2014), particularmente com impacto no ambiente de
marketing (KUMAR; KELLER; LEMON, 2016). Do mesmo modo, o marketing digital, social
e movel — Digital, Social Mobile Marketing (DSMM), desenvolve-se paralelamente com a onda
de inovagdes tecnoldgicas (LAMBERTON; STEPHEN, 2016). E possivel perceber a rapida
evolucdo das midias sociais de uma mera curiosidade para uma ferramenta indispensavel para
a expressdo privada e publica, tornando-se um fendmeno global (VENKATESH, 2016). No
entanto, o que leva milhdes de pessoas (GLAUNMC, 2014) a usarem um aplicativo de
comunicagdo digital movel? Algumas teorias baseadas na intencdo e no uso de novas
tecnologias buscam explicar este fendomeno. No entanto, os servigos digitais como os
aplicativos de mensagens instantaneas sdo caracterizados por trazer novas funcionalidades
todos os anos, alterando, assim, o processo de adocdo e uso (RUGGIERO, 2000; SUNDAR;
LIMPEROS, 2010, 2013). Consequentemente, espera-se que estas mudangas no
comportamento dos consumidores ocasionadas pelas mudangas tecnoldgicas impliquem
também em mudangas nas teorias que procuram compreender a adogdo e o uso de tecnologias.
O objeto desta tese é exatamente este: a adogdo e o uso de tecnologias de comunicagdo mediadas

por computadores (CMC) como redes sociais.

1.1 DELIMITACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

Ha mais de vinte anos, Rogers (1995, p. 5), ao tratar da difusdo das inovagdes, ja
chamava a aten¢o para a relevancia do papel das comunicagdes: “comunicagdo € 0 processo
no qual participantes criam e compartilham informacdes entre si no sentido de alcangar um
entendimento mutuo”. Do mesmo modo, as plataformas de comunicagio digital, assim como

as midias sociais, tornaram-se um importante fendmeno cultural e social, mudando a maneira
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como milhdes de pessoas e empresas se conectam e se comunicam (VANMETER; GRISAFFE;
CHONKO, 2015).

O wuso destas novas tecnologias de comunicacdo carregam também novos
questionamentos (XIANG; MAGNINI; FESENMALIER, 2015): a principal pergunta ndo ¢ mais
uma questdo bindria — “vocé€ usa ou ndo usa a tecnologia?”’, ou, entdo, “quem usa uma
comunicagdo digital?”, mas uma questdo mais diferenciada sobre “porque as pessoas usam?”
(HA et al., 2015). Dentro da perspectiva de marketing, acredita-se que o ponto de partida para
o uso de uma tecnologia de comunicacdo mediada por computadores para fins comerciais,
relacionamento ou engajamento com clientes, seja exatamente compreender corretamente o
ponto de vista dos seus consumidores.

O interesse em aprofundar o entendimento sobre este fenomeno nao é ocasional e faz
parte das prioridades de pesquisa do MSI (Marketing Science Institute), entidade que recebe
recursos das maiores empresas do mundo e os destina a projetos de pesquisa que sejam de
interesse da comunidade empresarial. O MSI divulgou, em 2014, as prioridades de pesquisa
para o periodo 2014-2016, e, entre as principais prioridades de pesquisa, estava: entender como
as plataformas mobile impactam nas vidas das pessoas e na operacionalizagdo de mercados,
subdividindo-se em uma série de proposicdes e questionamentos relacionados direta e
indiretamente com as comunicag¢des mediadas por computadores e adocdo de novas tecnologias
de comunicacdo. Além de apresentar objetivos de pesquisa no inicio da constru¢do desta tese,
recentemente o0 MSI langou novos questionamentos (periodo 2016-2018), por exemplo, “como
as comunicagdes digitais mdveis mudaram o comportamento e as decisdes das pessoas e
consumidores?”. Estes questionamentos dirigem-se, principalmente, ao entendimento do

processo de tomada de decisdo, como descrito no documento divulgado no site do MSI:

Diversas perguntas importantes surgem sobre como processos de decisdo podem estar
mudando, uma vez que os clientes agora estdo sempre conectados e t€ém mais escolha
no que atendem. Os clientes estdo envolvidos com as empresas através de caminhos
cada vez mais complexos. Quais s@o as oportunidades para as empresas inserir-se - ou
seu produto ou servigo - no processo de decisdo do cliente no momento certo no
contexto certo para ter uma influéncia? (MSI, 2016).

Portanto, devido a complexidade da tematica, ainda € preciso um entendimento mais
completo sobre os usudrios de Internet (MSI, 2016). Como destacado pelo MSI, os
pesquisadores e profissionais de marketing estdo demonstrando interesse substancial na
comunicag¢do social na midia, tentando entender os desafios e as oportunidades associadas a

este novo fenomeno cultural e social (VANMETER; GRISAFFE; CHONKO, 2015).



17

Nos ultimos anos, uma variedade de perspectivas tedricas vem avangando para fornecer
um entendimento dos determinantes da adocdo de servigos baseados em novas tecnologias de
comunica¢do mediadas por computadores (KU; CHU; TSENG, 2013). Uma importante linha
de pesquisa nesse sentido tem empregado modelos baseados em intengdes que usam o
comportamento para predizer o uso de tecnologia (AJZEN, 2014; ALZAHRANI et al., 2016),
que, por sua vez, foca na identificacdo dos determinantes da intencdo, tais como atitudes,
influéncias sociais e condigdes de facilidade.

Porém, alguns outros estudos conduzidos principalmente por pesquisadores da area da
Psicologia Social vém propondo modelos tedricos de intengdes comportamentais com o €scopo
de explicar o comportamento humano (PINTO, 2007). Esses modelos focalizam a intengao
comportamental que antecede imediatamente o comportamento real e, dessa forma, podem
prevé-lo. Um desses modelos ¢ a Teoria do Comportamento Planejado (TCP) proposto por
Ajzen (1985), cuja tentativa ¢ entender o comportamento humano de forma geral, a partir da
intencdo comportamental e de poucas variaveis explicativas. A primeira vertente de estudos da
area de marketing que busca entender os comportamentos dos consumidores, incluindo
variaveis de inten¢do e uso de tecnologias de comunica¢do por meio da Internet, € a teoria do
comportamento planejado (AJZEN, 1991; TAYLOR; TODD, 1995). A teoria proposta pelo
autor afirma que os individuos tomam suas decisdes de forma racional e utilizam
sistematicamente as informag¢des que estdo disponiveis, considerando as implicagdes de suas
acdes antes de decidirem se devem ou néo se comportar de determinada forma (PINTO, 2007).
Neste sentido, conforme Ajzen (2002), o comportamento humano é guiado por trés tipos de
crengas: atitudes, normas subjetivas e controle comportamental percebido.

Além da corrente tedrica que se baseia na TCP, uma segunda perspectiva utilizada
usualmente ¢ a Teoria de Usos e Gratificagdes (TUG), que tem sido considerada em modelos
conceituais de andlise sobre o comportamento dos consumidores (CHUA; GOH; LEE, 2012;
CHURCH; DE OLIVEIRA, 2013; LEUNG, 2007, LO; LEUNG, 2009; SMOCK et al., 2011;
SULTAN, 2014). A TUG auxilia a entender as fun¢des da midia em relagdo ao individuo,
promovendo o entendimento sobre porque as midias sdo utilizadas para satisfazer necessidades
e, portanto, quais motivacdes e gratificagdes decorrem do uso dessas tecnologias (DUNNE;
LAWLOR; ROWLEY, 2010; QUAN-HAASE; YOUNG, 2010). A ideia geral é que individuos
procuram gratificacdes usando diferentes tipos de tecnologias baseadas nas suas necessidades
e motivagdes (LIN, 2007). As variaveis entretenimento, interagao social e prazer percebido sao
caracteristicas que contribuem para o sucesso de aplicativos de mensagens digitais (CHURCH;

DE OLIVEIRA, 2013; SULTAN, 2014).
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A TCP e a TUG tém se tornado modelo referencial basico e tém sido aplicadas na analise
do uso de novas tecnologias de comunicagdo (DERMENTIZI et al., 2016). Estas duas teorias
no contexto sobre o comportamento de usudrios de CMC tém recebido consideravel atencio na
literatura. Alguns estudos com blogs (HSU; LIN, 2015), comunidades virtuais (BAGOZZI;
DHOLAKIA, 2002) e redes sociais (SHIN; KIM, 2015) tém considerado que os constructos
que compdem a TCP e a TUG sao varidveis-chave para o entendimento do comportamento do
consumidor online, pois a esséncia das CMC mobile reside na comunicagdo entre pessoas
(CURRAS-PERES et al., 2014).

A partir da constatacdo de que existem diferentes estudos conduzidos por autores de
areas distintas que parecem convergir ou tentar explicar os mesmos tipos de fendmenos, surgiu
o interesse em conduzir uma discussdo por meio desta pesquisa no sentido de relacionar ou
buscar identificar interfaces entre a Teoria do Comportamento Planejado (TCP) e a Teoria de
Usos e Gratificagdes (TUG), visando a proposi¢do de pesquisas que possam contribuir para o
entendimento do comportamento dos usudrios de comunicagdes mediadas por computadores.
E nesse sentido que o trabalho foi realizado, tendo como delimitador central o seguinte
problema de pesquisa: “E possivel que a integracdo de duas correntes tedricas possibilite
um melhor entendimento sobre a adocao e o uso de tecnologias de comunica¢cio mediadas

por computadores?”.

1.2 JUSTIFICATIVA PARA O ESTUDO

De inicio, cabe enfatizar que tanto a TCP quanto a TUG vém sendo pesquisadas ao
longo dos ultimos anos e, na maioria dos casos, os resultados das pesquisas convergem para a
sustentacdo da tese de que elas podem ser utilizadas, empiricamente, para explicar e prever, de
forma satisfatdria, diversos tipos de comportamentos. Porém, tentar relacionar uma teoria e um
constructo criados por autores diferentes para entender e prognosticar comportamentos
humanos ¢ algo interessante e instigante, € a0, mesmo tempo, desafiante (PINTO, 2007) porque
confronta o pesquisador com uma série de questdes que o impelem a estudar e tentar encontrar
pontos em comum entre a TCP e a TUG, e, até mesmo, diferencas e incongruéncias.

No caso desta tese, vale afirmar que a TCP busca predizer comportamentos a partir de
intencdes comportamentais, ou seja, baseia-se no pressuposto de que as pessoas se comportam
de forma bastante racional e utilizam sistematicamente as informagdes que lhes sio disponiveis,
considerando as implica¢des de suas agdes antes de decidirem se devem ou ndo realizar tal

comportamento (AJZEN, 2010, 2014, 2002). J4 a TUG se baseia mais em crencas relacionadas
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ao meio utilizado do que somente em crengas sobre a capacitagio técnica do individuo em lidar
com produtos e servigos baseados em tecnologia (LU; ZHOU; WANG, 2009).

Outra questdo importante relaciona-se com a utilizagdo dessas teorias em situacdes
empiricas. Muitos estudos que langaram mao da TCP buscaram entender e prever uma ampla
faixa de comportamentos sociais, tais como consumo de bebidas alcodlicas, intencdo de fazer
dietas, uso de preservativos, compra de produtos geneticamente modificados ou
ecologicamente corretos, entre outros. J4 a TUG leva em consideragdo a adogao de produtos e
servicos estritamente relacionados a tecnologia. Nao estaria ai um ponto que levaria a diferencas
na utilizagdo da TCP e do TUG? Seria possivel transpor as evidéncias de validade de ambas as
teorias para comportamentos sociais, como a adocdo de comunicacdes mediadas por
computadores?

Uma pesquisa em periddicos internacionais no campo das ciéncias sociais leva a uma
resposta clara a esses questionamentos. Taylor e Todd, em um artigo intitulado “Understanding
Information Technology Usage: A Test of Competing Models”, publicado em 1995, propdem
uma interacdo entre a TCP e um modelo que tem como propdsito fornecer uma base para
mapear o impacto de fatores externos sobre fatores internos do individuo, como crengas,
atitudes e inteng¢des de uso. O modelo também se baseava em dois construtos ligados a crenga
(utilidade percebida e facilidade de uso percebida) para prever a utilizagido de uso de tecnologia.
Ainda que se possa afirmar que a TCP seja uma extensdo ou uma adaptacdo da Teoria da A¢ao
Racional proposta por Fishbein e Ajzen (1975) e Taylor e Todd (1995), esses autores, baseados
em pesquisas empiricas, chegam a conclusdo de que ¢ possivel utilizar em conjunto tais
modelos. Dessa forma, portanto, parece ser aceitavel tentar utilizar a TCP para explicar e prever
comportamentos.

Também vale ressaltar que alguns estudos, inclusive no Brasil, vém utilizando a TCP
para explicar comportamentos principalmente de compra eletronica por meio da Internet. Entre
os estudos, cabe citar Alzahrani ef al. (2016), Curnalia e Mermer (2013), Curras-Perez, (2014),
Leeuw et al. (2015) e, no Brasil, o estudo de Pinto, (2007), Barcelos e Esteves (2011) e
Figueiredo et al. (2012), que procuraram relacionar as teorias de adog¢do e uso no contexto
online.

No tocante a aplicagdo da TCP e da TUG em situagdes praticas no auxilio as empresas
que lancam produtos e servigos baseados em tecnologias de comunicagao, ¢ importante ressaltar
que, enquanto a TUG foca mais nas caracteristicas desses produtos para se adequar aos
consumidores, a TCP chama a atengcdo para fatores de controle e normativos que uma

organizagdo pode trabalhar para facilitar sua implementag@o. Dessa forma, a TCP pode auxiliar
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as empresas durante a implementa¢do de produtos e servigos baseados em tecnologia por
fornecer um guia util para explicar e prever comportamentos e atitudes dos consumidores.
Como bem enfatizado por Parasuraman e Colby (2002), as empresas possuem uma capacidade
muito maior de criar e conservar conhecimento tecnoldgico do que acessar conhecimentos
mercadoldgicos necessarios para pleno aproveitamento de inovagdes. A utilizacdo da TUG,
juntamente com a TCP, nesse caso, parece ser uma alternativa util para as empresas.

Para a realizagdo desta pesquisa, parece ser coerente a utilizacdo de metodologias
quantitativas variadas, uma vez que o objetivo do estudo ¢ confirmar relagdes entre os
constructos e também predizer determinados tipos de comportamentos dos consumidores. Isto
implica em entender se existem variacdes entre as teorias propostas de forma separada, mas
também verificar seus efeitos de forma conjunta.

Esta pesquisa assume, assim, dois propdsitos: primeiro, avancar no entendimento sobre
0s motivos que levam usudrios a adotarem novas tecnologias, especificamente as comunicagdes
mediadas por computadores, por meio da validacio e da confirmacdo da relagao entre intencio
e uso de aplicativos de mensagens digitais e seus antecedentes, bem como a valida¢do das
escalas utilizadas pelos constructos envolvidos, fazendo uso e adaptando modelos ja testados
por outros autores; e segundo, avaliar se é possivel integrar teorias de duas areas (marketing e
comunicagio), contribuindo para o entendimento do processo de tomada de decisdo sobre o uso
e ado¢do de novas tecnologias de comunicac¢io, servindo para direcionar esfor¢os futuros de
pesquisa académica (ex.: como se forma a intencdo de usar um servigo digital) e orientar agdes
gerenciais de Marketing (ex.: entender as variaveis que podem influenciar a adogdo e uso de

aplicativos para novos usuarios ou estimular o engajamento naqueles que ja tém acesso).

1.3 DEFINICAO DOS OBJETIVOS

Como visto, o presente trabalho focaliza a perspectiva do comportamento do
consumidor de comunica¢des mediadas por computadores em relagdo ao uso de aplicativos de
mensagens digitais. O enfoque acima delimitado sera operacionalizado tendo em vista os

seguintes objetivos, geral e especificos:
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1.3.1 Objetivo Geral

- Investigar o comportamento do consumidor de aplicativos moveis de mensagens
digitais por meio uma abordagem integrada, a partir da Teoria do Comportamento
Planejado e da Teoria de Usos e Gratificagdes, para determinar quais sdo 0s
elementos antecedentes de intengdo e de uso de comunicagdes mediadas por

computadores.

1.3.2 Objetivos Especificos

a)  Adaptar e validar as escalas de mensurag¢do dos constructos no modelo tedrico
desenvolvido;

b)  Analisar o impacto das variaveis da TCP na intencdo e no uso de tecnologias de
comunica¢do mediadas por computadores;

c) Analisar o impacto das varidveis da TUG na atitude e na inten¢do de uso de

tecnologias de comunicagdo mediadas por computadores.

Tendo sido contextualizado o tema e apresentados os objetivos norteadores do estudo,
o proximo capitulo aborda os elementos tedricos e conceituais que sustentam o
desenvolvimento conceitual e as hipoteses de pesquisa.

Estruturalmente, o capitulo 1 busca apresentar o contexto no qual o trabalho foi
desenvolvido, iniciando com a inser¢ao da delimitacdo do problema de pesquisa e a defini¢ao
dos objetivos geral e especificos do estudo. Em um segundo momento, o capitulo 2 apresenta
uma revisio da literatura pertinente ao tema, desde aspectos mais basilares do comportamento
do consumidor em relagido ao uso de tecnologias até as teorias do comportamento planejado e
usos e gratificagdes. Como continuidade da prépria Fundamentagdo Tedrica, sdo apresentadas
as hipdteses de pesquisa e o modelo conceitual proposto. O capitulo 3 envolve as questdes
referentes ao método de pesquisa empregado, destacando os principais procedimentos
utilizados dentro de cada etapa, desde a fase exploratoria até a validagdo do modelo integrativo
por meio do uso de modelagem de equacdes estruturais. Posteriormente, no capitulo 4, sdo
discutidos os resultados do trabalho, considerando o contexto pesquisado — usudrios de
mensagens digitais. Finalmente, sdo apresentadas as principais conclusdes do estudo no
capitulo 5, adicionadas das implicagdes académicas, limitagdes e sugestdes para futuras

pesquisas.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Tendo em vista compreender melhor os conceitos aplicados ao estudo aqui apresentado,
nesta secdo, ¢ apresentada a revisdo de literatura pesquisada sobre o comportamento do
consumidor de comunica¢des mediadas por computadores. Na sequéncia, sdo abordados os

conceitos relacionados as teorias de usos e gratificagdes e do comportamento planejado.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE NOVAS MIDIAS

As formas como os consumidores se comunicam, obtém e trocam informagdes sobre
produtos e servicos, € como consomem, t€ém mudado drasticamente (HENNIG-THURAU et
al., 2010). O surgimento de uma série de novas midias tem oportunizado aos consumidores
multiplas op¢des para prover informagdes ativamente pela Internet: “[...] as inovacdes digitais
nas ultimas décadas tém realizado, sem esfor¢o, um crescimento da comunicagao entre pessoas”
(DEIGHTON; KORNFELD, 2009, p. 4). Novas midias tém também potencializado a
distribuicdo e promogao das suas prdprias criacdes — consumidores atualmente servem como
produtores de conteudo no Youtube, vendedores no MercadoLivre, autores no Wikipédia e
criticos de produtos na Amazon e Tripadvisor; todos estes incorporados a redes sociais como
Facebook, Twitter, entre outros tipos de sites de redes sociais.

Os consumidores ndo dependem mais exclusivamente de computadores para acessar e
compartilhar opinides e informacdes. Por meio de tecnologias mobile, como smartphones,
tablets e portais, como o Twitter, a informagao pode ser propagada quase que instantaneamente.
Esta acessibilidade em tempo real tornou-se um elemento fundamental para a compreensao do
comportamento do consumidor (HENNIG-THURAU et al., 2010).

Ao mesmo tempo, o crescimento de novas midias criou oportunidades para o surgimento
de novos modelos de negdcios. No universo das novas midias, em que os usudrios sdo criadores
de conteudo, as marcas possuem um papel importante — consumidores podem compartilhar seu
entusiasmo com uma marca pelo Twitter, Youtube e Facebook. Alguns consumidores resolvem
problemas relacionados a produtos gratuitamente, reduzindo, assim, custos com atendimento e
aumentando a qualidade (MATHWICK; WIERTZ; RUYTER, 2008). Novas midias oferecem
as companhias diversas formas de alcangar consumidores, comunicar-se e¢ medir esta
comunicagdo, pela navegacdo e de comportamentos relacionados a sua compra. Estas opc¢des

sdo de alto valor para o marketing em geral, mas podem ser de particular relevancia para a
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gestdo do relacionamento com consumidores, que emprega um conhecimento individual sobre
os consumidores para criacdo de oportunidades em atividades de promogao e marketing.

Utilizar estas oportunidades proporcionadas pelas novas tecnologias de comunicagao
online requer uma analise completa sobre porque os consumidores sdo atraidos para estas novas
midias e como estas influenciam o comportamento dos consumidores. Segundo Hennig-Thurau
et al. (2010), novas abordagens estratégicas e taticas de marketing devem ser desenvolvidas e
devem estar de acordo com as caracteristicas das novas midias, bem como, os efeitos destas
sobre os consumidores.

Os consumidores gastam um tempo substancial da sua vida social em websites como
Facebook e Instant Messagers, conhecidos por “comunidades online” — grupos de
consumidores que interagem online para alcancar objetivos pessoais, assim como compartilhar
estes objetivos com os membros do seu grupo (DHOLAKIA; BAGOZZI, 2005; PEARO, 2004).
As comunidades online complementam o mundo real dos consumidores (SCHAU; MUNITZ
JUNIOR; ARNOULD, 2009) e servem como férum para consumidores trocarem pensamentos
e ideias. As empresas procuram empenhar-se efetivamente em aumentar o grau de
relacionamento com seus consumidores por meio destas comunidades (MCALEXANDER;
SCHOUTEN; KOENIG, 2002).

Algumas pesquisas focam nas razdes pelas quais os consumidores participam de
comunidades virtuais € como a sua participacdo ativa por meio delas pode ser mantida
(WIERTZ et al., 2007). Especificamente sobre consumidores de féruns de suporte, Nambisan
e Baron (2009) apresentam evidéncias empiricas para quatro motivos/beneficios percebidos
pelos consumidores para participagdo em comunidades: aprendizado, socializagdo, hedonismo
e status. Ja Dholakia et al. (2010) sustentam que a relevancia dos beneficios funcionais e sociais
estdo dentro do mesmo contexto. Ambos os resultados se espelham em motivagdes gerais para
o uso de novas midias derivadas da teoria de usos e gratificagdes (TUG). Os estudos de
Sledgianowski e Kulviwat (2009) sobre a adog@o de redes sociais relatam que as variaveis
diversdo e massa critica sdo os fatores que atraem a maior parte dos consumidores.

Nos ultimos anos, tem sido consideravel o crescimento da adogdo de smartphones e
aparelhos mobile, como tablets, assim como o surgimento de novas formas de utilizé-los
(HENNIG-THURAU et al., 2010). Estas mudancas nos habitos em relagdo a comunicagao entre
pessoas e empresas permitem aos gestores de marketing alcangar um niimero cada vez maior
de consumidores. Para isto, ¢ importante identificar as situagdes nas quais o marketing mobile
pode complementar ou, até mesmo, substituir os programas tradicionais de marketing

(SHANKAR; BALASUBRAMANIAN, 2009; SHANKAR et al., 2010).
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Segundo Hennig-Thurau et al. (2010), uma questdo importante, que resulta das
caracteristicas multifuncionais das novas tecnologias de comunicagdo, refere-se a relativa
importancia utilitaria, hedonica e de valor social para ado¢do de servicos mobile. Pesquisas
anteriores propiciam alguns insights sobre esta questdo (KLEIJNEN; RUYTER; WETZELS,
2007; MORT; DRENAN, 2007; SULTAN; ROHM; GAO, 2009), porém, muitas questdes ainda
ndo foram compreendidas por completo, especificamente os novos comportamentos
relacionados a utilizacdo de smartphones.

O crescimento das novas midias de comunicac¢do tem sido altamente disruptivo para a
gestao dos relacionamentos com os consumidores. Como visto anteriormente, torna-se evidente
que a discussdo sobre os efeitos das novas midias no comportamento dos consumidores ¢

relevante e pertinente ao contexto de marketing.

2.2 AS ABORDAGENS SOBRE AS COMUNICACOES MEDIADAS POR
COMPUTADORES E INTERNET MESSENGER

Handy (1995) sugere que a “revolugdo das comunicacdes” ¢ a primeira pista para
compreender o futuro das organizagdes. O autor observa que as comunicagdes mediadas por
computadores s3o, em termos gerais, mais baratas, assim como mais adaptaveis e relevantes as
necessidades dos consumidores. Nos tltimos anos, a troca entre os meios fisicos e digitais tem
sido facilitada principalmente pelo crescimento global e a aceitagdo da Internet, sendo
apresentada seguindo o estilo da curva de Rogers (2001) para difusido de novas tecnologias em
uma velocidade avangada.

As comunicacdes mediadas por computadores sdo ferramentas frequentemente
utilizadas nas organizagdes, principalmente nas areas de marketing e comportamento do
consumidor (WILSON; LU, 2008). As organiza¢des que utilizam as CMC para incrementar o
alcance das atividades de comunicag¢ao incluem o marketing e as pesquisas sobre consumidores.
As aplicagdes de CMC assincronas, como os e-mails e foruns de discussdo na Internet, oferecem
muitos beneficios para os gestores organizacionais, como velocidade, baixo custo e precisdo
nas informag¢des (CHITTENDEN; RETTIE, 2003; KENT; LEE, 1999).

Em virtude da proliferacdo acelerada de smartphones, o desenvolvimento das redes de
banda larga movel e a diminuicdo das taxas de servigos de dados moveis, o uso de servigos
baseados na Internet, por meio de dispositivos mobile, estd se tornando a principal maneira de

se conectar a Internet (OKAZAKI; ROMERO, 2010; OKAZAKI, 2006).
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Cada vez mais, os gerentes de marketing visualizam os dispositivos moveis como uma
plataforma atraente, a partir da qual podem interagir com os consumidores por meio de diversas
formas de comunicagdo de marketing, incluindo promogdes baseadas em localizagdo e
publicidade (CHAE; LEE, 2011; WOOK et al., 2015). A Mobile Marketing Association
(MMA) define o marketing moével como “o uso de meios de comunicacdo sem fio como uma
entrega de contetdo integrado e como um veiculo de resposta direta dentro de um contexto de
cross-midia' ou de programas de comunicagdes de marketing independente”. Uma razio para
a migra¢do das marcas para as plataformas de comunicagdes moveis € que o marketing movel
permite a comunica¢do da marca para o consumidor de forma relativamente mais pessoal e
interativa do que fazem as comunicagdes de marketing tradicionais (SULTAN; ROHM; GAO,
2009). Além disso, as estratégias de marketing movel podem ser especificas para um contexto
local de consumo. Segmentos especificos de consumidores — por exemplo, o mercado
adolescente — estdo usando cada vez mais os dispositivos como unicos meios de comunicagao
(SHANKAR; BALASUBRAMANIAN, 2009).

O Instant messaging ¢ uma tecnologia de comunicacdo mediada por computadores
utilizada para comunicagio bidirecional via Internet. Ela inclui a transmissdo em tempo real de
textos, conversas, reunides em grupo, entre outras fungdes. Com os avangos da tecnologia sem
fio (wireless), como 3G e 4G, o acesso pela Internet via aparelhos mdveis tem crescido
rapidamente.

Alguns estudos propdem avaliar como as pessoas utilizam determinados tipos de CMC,
independente das propriedades de riquezas tecnologicas ou das restricdes externas
(RUGGIERO, 2000). Neste caminho, o entendimento subjacente destes estudos esta alinhado
com uma perspectiva tecnoldgica determinista, que sugere que as caracteristicas de uma
tecnologia podem determinar, ou direcionar, as intengdes dos usuarios (MARKUS; ROBEY,
1988; MARKUS, 1994).

Embora estes estudos permitam prover uma explicacio preliminar dos motivos de uso
de tecnologias CMC, eles ndo conseguem explicar plenamente a variedade e a complexidade
da natureza dos comportamentos das pessoas a respeito das CMC e, principalmente, no contexto
das mensagens digitais. Enfatizar as riquezas de novas midias permite prover insights sobre o

desenho ou a criagdo de tecnologias.

Crossmedia (também conhecida como cross media ou cross-media) € a distribui¢do de servigos, produtos e
experiéncias por meio das diversas midias e plataformas de comunicagdo existentes no mundo digital

e offline.



26

2.3 FATORES COMPORTAMENTAIS RELACIONADOS COM A ADOCAO DE NOVAS
TECNOLOGIAS — A TEORIA DO COMPORTAMENTO PLANEJADO (TCP)

No presente trabalho, a teoria do comportamento planejado (TCP) ¢ empregada como a
teoria base para explicagdo do uso de mensagens digitais. Essa teoria, na verdade, ¢
fundamentada na teoria da agdo racional (Theory of Reasoned Action), de Fishbein e Ajzen
(1975), que argumenta que a atitude e as normas subjetivas afetam a intencdo de executar um
comportamento que, por sua vez, afeta o real comportamento do individuo. Conforme exposto
anteriormente, a TCP, complementando a teoria da agao racional, inclui, além da atitude e das
normas subjetivas, um terceiro elemento, denominado de controle comportamental percebido,
que, segundo Ajzen (1991), pode impactar tanto na intengcdo de realizar um comportamento
quanto no proprio comportamento.

A TCP (AJZEN, 1991) surge pela compreensdo de que os comportamentos dos
individuos ndo podem ser explicados considerando apenas atitudes gerais e tracos de
personalidade, e que surgem a partir da limitagdo percebida no modelo original em explicar
comportamentos sobre os quais as pessoas t€ém um controle volitivo incompleto. Em outras
palavras, pode-se afirmar, segundo Ajzen e Fishbein (1980), que os individuos ndo tém controle
total sobre a sua inten¢@o ou desejo, podendo variar de acordo com a influéncia de seus pares
ou, entdo, do controle percebido pelo proprio individuo a respeito da sua capacidade em realizar
uma tarefa.

A Figura 1 ilustra as relagdes propostas pela TCP, conforme Ajzen (1991). De fato, a
TCP vem sendo utilizada por uma representativa parcela da comunidade académica com o
proposito de explicar uma variedade de comportamentos em diversos contextos, por exemplo,
a aceitagdo de usudrios chineses de produtos de mensagens digitais (LU; ZHOU; WANG,
2009), a inten¢do de consumidores taiwaneses de visitar hotéis verdes (CHEN; TUNG, 2014;
HAN, 2015), a identifica¢do das crengas que influenciam o comportamento pro-ambiente de
jovens de Luxemburgo (LEEUW et al., 2015), a tomada de decisdo em empresas familiares
(KOROPP et al., 2014), a decisdo de turismo em vinicolas (QUINTAL; THOMAS; PHAU,
2015), o engajamento de funciondrios (SHIN; KIM, 2015) e a procura por informagdes de satde
na Web (YOO; ROBBINS, 2008).
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Figura 1 — Relacdes propostas pela teoria do comportamento planejado
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Fonte: Adaptado de Ajzen (1991).

A TCP (AJZEN, 1991) acrescenta a constru¢cdo de controle percebido com a norma
subjetiva e a atitude como um antecedente adicional a inten¢do e ao comportamento (AJZEN,
1991; VENKATESH; DAVIS, 2000), a fim de contemplar as situa¢des em que os individuos
ndo tém controle total sobre seus comportamentos (TAYLOR; TODD, 1995). De acordo com
a teoria, o comportamento humano é guiado por trés tipos de consideracdes: crencas sobre as
consequéncias provaveis ou outros atributos do comportamento (crengas comportamentais),
crengas sobre as expectativas normativas de outras pessoas (crengas normativas) e crengas sobre
a presenca de fatores que podem favorecer ou prejudicar o desempenho do comportamento
(crencas de controle). As crengas comportamentais produzem uma atitude favoravel ou
desfavoravel para o comportamento; crengas normativas podem resultar em pressido social
percebida ou norma subjetiva; e as crengas de controle podem dar origem ao controle
comportamental percebido, a facilidade ou dificuldade percebida em realizar o comportamento.
Em combinacio, a atitude em relagdo ao comportamento, a norma subjetiva, e a percepcao de
controle comportamental atuam para a formacao de uma intengdo comportamental. Assim, dado
um grau suficiente de controle real sobre o comportamento, as pessoas sdo mobilizadas para
realizar as suas inten¢des quando a oportunidade surgir (AJZEN, 2002).

Um dos fatores centrais na teoria do comportamento planejado reside na intengdo do
individuo em realizar determinado comportamento, isso porque as intengdes sdo assumidas,
nesta teoria, como capazes de capturar os fatores motivacionais que influenciam o
comportamento, funcionando como indicagdes do grau de dificuldade que estdo dispostas a
enfrentar, o quanto de esfor¢o planejam exercer a fim de realizar um comportamento. Para
Ajzen (1991), quanto mais forte for a intengdo de se envolver em um comportamento, mais

provavel sera a realizacdo de tal comportamento, isso se a pessoa puder decidir por vontade
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propria adotar um comportamento. No entanto, o desempenho também esta atrelado aos fatores
nao motivacionais, como a disponibilidade de recursos e oportunidades (por exemplo, dinheiro,
tempo, habilidade, cooperagdo de outras pessoas), o que representa um controle das pessoas
sobre o comportamento. O controle comportamental percebido refere-se a percepgdo de
facilidade ou dificuldade de realizar o comportamento de interesse das pessoas, podendo variar
de acordo com as situagdes e agdes (AJZEN, 1991).

A proposta do controle comportamental percebido de Ajzen (1991) ¢ diferente do
conceito de locus de controle percebido de Rotter (1966), ja que o locus de controle percebido
refere-se a uma expectativa generalizada que permanece estavel nas diferentes situacdes e
formas de agdes, diferente da primeira, que pressupode a variagao de acordo com as situagdes e
acdes. O controle comportamental percebido ¢ mais compativel com o conceito de autoeficacia
percebida de Bandura (1978, 1982), que considera o julgamento de quao bem se pode executar
as acdes necessarias para lidar com uma situagdo potencial. Esta proximidade dos conceitos
ocorre pelo comportamento das pessoas ser fortemente influenciado por sua confianca na
capacidade de realizd-lo (controle comportamental percebido); assim, as crencas de
autoeficacia podem influenciar a escolha das atividades, a preparacdo das atividades, o esfor¢o
durante a sua realizag@o e os padrdes de pensamento (AZJEN, 1991). No entanto, a diferenca
entre as duas teorias reside em que a teoria do comportamento planejado coloca a construgao
da crenga de autoeficéacia, ou controle comportamental percebido, dentro de um quadro mais
geral das relagdes entre as crengas, as atitudes, as inteng¢des € 0s comportamentos. A integragao
desta dimensao ndo volitiva é que permite aumentar significativamente a capacidade da teoria
para predizer a inteng¢@o da pessoa e do comportamento, especialmente quando essa intencdo e
esse comportamento ndo estdo completamente sob controle volitivo (HAN; KIM, 2010; LEE;
BACK, 2009; OH; HSU, 2001; PERUGINI; BAGOZZI, 2001).

Nesse sentido, na teoria do comportamento planejado, o controle comportamental
percebido, em conjunto com a intengdo comportamental, pode ser utilizado diretamente para
prever a realizagdo comportamental. Isso se justifica por duas razdes: a) a intencdo forte
associada a confianca na possibilidade de dominar a atividade/situagdo leva a uma maior
perseveranga (controle comportamental percebido), enquanto, mesmo com a presenga de
inten¢do forte, se o individuo duvida da sua capacidade de dominar uma situagio, tende a ter
uma menor perseveranca; b) o controle comportamental percebido muitas vezes pode ser
utilizado como substituto para uma medida de controle real. Isso se deve ao fato de, muitas

vezes, as pessoas disporem de pouca informagio sobre o comportamento, requisitos e recursos
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disponiveis, ou mesmo a existéncia de novos e desconhecidos elementos em uma situagao
(AJZEN, 1991).

Para a teoria do comportamento planejado, o desempenho de um comportamento ¢ uma
fun¢do comum de intengdes e controle comportamental percebido. Mas, para que a previsao
seja possivel, é necessario observar algumas condi¢des: a) as medidas de intengdo e controle
comportamental percebido devem corresponder ou ser compativeis com o comportamento
previsto, incluindo as inten¢des e percep¢des de controle serem apreciadas em relagdo ao
comportamento de interesse particular e seu contexto especifico; b) as inteng¢des e o controle
comportamental devem permanecer estaveis no intervalo entre a sua avaliagcdo e a observacio
do comportamento; c¢) a previsdo do comportamento do controle comportamental percebido
deve melhorar na medida em que a percepcdo de controle comportamental reflete o controle
real. Nesse sentido, a importancia relativa das inteng¢des e o controle comportamental percebido
na previsdo de comportamento sdo esperados para variar entre situagdes e em diferentes
comportamentos, sendo que tanto a intengdo de uso quanto o controle comportamental
percebido podem fazer contribui¢des significativas para a previsdo do comportamento, podendo
variar em relevancia, ou podendo apenas um dos dois preditores ser necessario (LEE; KIM;
HONG, 2010; YANG, 2012).

No que se refere a intengdo, a teoria do comportamento planejado postula trés
determinantes independentes da inten¢do: a atitude, a norma subjetiva e o controle
comportamental percebido (AZJEN, 1991). A atitude se refere ao grau em que uma pessoa tem
uma avaliagdo favoravel ou desfavoravel do comportamento em questdo; a norma subjetiva é
um indicador social e assinala a pressdo social percebida em realizar ou ndo o comportamento;
ja o controle comportamental percebido, como abordado anteriormente, refere-se a facilidade
ou dificuldade de realizar o comportamento percebido em decorréncia da reflexdo das
experiéncias passadas, e impedimentos e obstaculos previstos.

A importancia relativa destes determinantes varia de acordo com os comportamentos e
as situagdes, podendo, assim, em alguns casos, ser encontrado que apenas a atitude tem impacto
significativo sobre as intengdes (HAMEED; COUNSELL; SWIFT, 2012; LEE; KIM; HONG,
2010; LU; ZHOU; WANG, 2009), enquanto em outros, as normas subjetivas e o controle
comportamental percebidos podem ser suficientes para explicar as intengdes, ou serem
necessarios os trés (AZJEN, 1991). Particularmente, devido a sua eficicia na previsiao de
inten¢cdo e comportamento de um individuo, a TCP tem sido aplicada com sucesso em uma
grande variedade de estudos, tais como o comportamento de jogo (OH; HSU, 2001),
entretenimento (AJZEN; DRIVER, 1991), eventos (LEE; BACK, 2009), viagens internacionais
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(LAM; HSU, 2004), a escolha de destino de férias (LAM; HSU, 2006), comportamentos pro-
ambientais (HAN; KIM, 2010; HAN, 2015 CHEN; TUNG, 2014; LEEUW et al., 2015), adogao
do consumidor de servicos mdveis (HSU; WANG; LIN, 2011; JIANG, 2009, LEE; KIM;
HONG, 2010; YANG; JOLLY, 2009; WIRTH; VON PAPE; KARNOWSKI, 2008; PARK,
2010; YANG, 2013), venda de empresas (LEROY et al., 2015), na previsdo de exercicios
fisicos (TERRY; O'LEARY, 1993), ado¢do de novos produtos e servicos (TAYLOR; TODD,
1995; PARK; LEE; CHEONG, 2008; ZHANG; MAO, 2008), ou e-commerce (SONG;
ZAHEDI, 2005; PAVLOU; FYGENSON, 2006).

Nesse aspecto, reside a riqueza da teoria que considera as variagdes por situacdes,
permitindo que os preditores ajam independentes ou em conjunto para contribuir na explicacio
do comportamento planejado. A seguir, serdo explorados cada um dos determinantes em maior

profundidade.

2.3.1 Atitudes

As atitudes decorrem das crengas que as pessoas tém sobre o objeto da atitude. Uma
atitude em relacdo a um determinado comportamento liga uma crenca especifica a um
determinado resultado ou a algum tipo de atributo relacionado com comportamento em questao,
por exemplo, o custo ou esfor¢o percebido incorrido na realizagdo de um comportamento. Uma
vez que os atributos que venham a ser ligados ao comportamento ja sdo avaliados positivamente
ou negativamente, automaticamente, adquirem uma atitude para o comportamento. Desta
forma, tende-se a favorecer comportamentos que se acredita terem consequéncias em grande
parte desejaveis e formam-se atitudes desfavordveis para com comportamentos que sio
associados com consequéncias indesejaveis. Especificamente, o valor subjetivo do resultado
contribui para a atitude em proporc¢ao direta com a forca da crenca, ou seja, a probabilidade
subjetiva de que o comportamento produzira o resultado em questao (AJZEN, 1991).

Em virtude de as atitudes serem uma combinacio de avaliagdes de um comportamento
e crengas sobre os resultados dos comportamentos, a execugdo de um comportamento depende
de que crengas sdo ativadas e se essas crengas sdo positivas ou negativas (DURNAN;
TRAFIMOW, 2000). Crengas sdo organizadas pela valéncia, de tal forma que as crengas
positivas tendem a ativar crengas associadas a outros comportamentos € crengas negativas
ativam crencas associadas na memoria. As crengas podem também ser cognitivas ou afetivas
(TRAFIMOW; SHEERAN, 1998). Crengas cognitivas sio informativas e crengas afetivas sao

sentimentos ou emogdes associadas com a realizacdo de um comportamento. Portanto, crengas
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afetivas cognitivas positivas sdo preditores de comportamentos positivos, mas a influéncia do
cognitivo contra crengas afetivas ird variar, dependendo do comportamento a ser estudado, nao
sendo as crengas sozinhas suficientes para prever comportamentos, mas podem determinar a

direcdo que o comportamento ird tomar (CURNALIA; MERMER, 2013; AJZEN, 1991).

2.3.2 Normas Subjetivas

Normas subjetivas s3o as expectativas de pares sobre o comportamento (FISHBEIN;
AJZEN, 1975; AJZEN; FISHBEIN, 1980) e podem ser inferidas a partir da prevaléncia
percebida de um comportamento em um grupo relevante de pares (RIMAL; REAL, 2003).
Logo, se referem a probabilidade de que individuos ou grupos de referéncia importantes
aprovem ou reprovem determinados comportamentos. Nesse sentido, Azjen (1991) propde que
a forca de cada crenca normativa deva ser multiplicada pela motivag@o da pessoa para cumprir
com a referéncia em questdo, e a norma subjetiva ¢ diretamente proporcional a soma dos
produtos resultantes entre as varidveis latentes. A norma subjetiva ¢ obtida por meio da
“avaliacdo dos pesquisados na medida em que ‘pessoas importantes para o individuo’ iriam
aprovar ou desaprova-lo em realiza¢do a um determinado comportamento” (AJZEN, 1991, p.
195).

Essas percepgdes, que podem ndo ser totalmente precisas, sao resultados de interagdes
face a face e influéncia da midia, e ndo sdo consistentemente preditivas de comportamento
(KNIGHT; LAPINSKI; RIMAL, 2005). Os atributos do comportamento podem influenciar a
extensao em que as normas propiciam a previsao de comportamento. Especificamente, quando
nao hd ambiguidade sobre o que se deve fazer ou quando o comportamento € privado, as normas
tendem a ser menos influentes (CURNALIA; MERMER, 2013).

Estudos indicam que a atitude e a norma subjetiva influenciam direta e
significativamente a lealdade com uma rede social (CURRAS-PEREZ; LUIZ-MAFE; SANS-
BLS, 2014). Assim, a lealdade de rede pode ser alcancada se o individuo mostra uma atitude
favoravel em relag@o ao uso e recebe feedback positivo (comentarios, opinides, etc.) a partir de
amigos, conhecidos e outros individuos em seu ambiente. Outros estudos sobre o uso de blogs
(HSU; LIN, 2008), comunidades virtuais (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002) e redes sociais
(SHIN; KIM, 2015) também consideraram a norma subjetiva como uma varidvel-chave para

predi¢cdo de comportamento.
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2.3.3 Controle Comportamental Percebido

Entre as crengas que determinam, em ultima analise, intencdo e acdo, existe, de acordo
com a teoria do comportamento planejado (TCP), um conjunto que lida com a presenca ou
auséncia de recursos e oportunidades. Estas crencas de controle podem ser baseadas, em parte,
na experiéncia passada com um comportamento especifico, mas costuma ser influenciada
também por informagdes secundarias, pelas experiéncias de conhecidos e amigos, e por outros
fatores que aumentam ou reduzem a dificuldade percebida de realizar o comportamento em
questdo. Quanto mais recursos e oportunidades os individuos acreditam que eles possuem e
menos obstaculos ou impedimentos eles preveem, maior deve ser a sua percepcio de controle
sobre o comportamento (AJZEN, 1991). Em outras palavras, o controle comportamental
percebido pode ser definido como a presenca percebida de recursos e oportunidades necessarios

para realizar um comportamento (KWON; ONWUEGBUZIE, 2005; LEEUW et al., 2015).

As crengas de controle referem-se a disponibilidade de habilidades, recursos e
oportunidades, enquanto a facilidade percebida é a avaliagdo do individuo da
importancia desses recursos para a obtencdo de resultados. Por exemplo, se uma
pessoa acredita que a rede comunitdria ¢ dificil de usar e essa dificuldade ¢ um
problema importante, assim o individuo pode sentir menos controle sobre o uso do
servico (KWON; ONWUEGBUZIE, 2005, p. 1528).

Segundo Ajzen (2002), o conceito de controle comportamental percebido foi
introduzido na teoria do comportamento planejado para abranger os elementos ndo volitivos
volicionais inerentes, pelo menos potencialmente, e em todos os comportamentos. O controle
comportamental percebido pode afetar o comportamento indiretamente por seu impacto na
inten¢cdo. E, quando o controle comportamental percebido é verificado, pode fornecer
informagdes uteis sobre o controle real que uma pessoa pode exercer sobre a situagdo, podendo,
portanto, ser usado como um indicador direto adicional de comportamento (WIXOM; TODD,
2005).

Tem-se o conceito abrangente de controle comportamental percebido como composto
por dois componentes: a autoeficacia (em grande parte, lidar com a facilidade ou dificuldade
de executar um comportamento) e a controlabilidade (na medida em que o desempenho depende
do ator). Deste modo, o controle comportamental percebido simplesmente denota o grau
subjetivo de controle sobre o desempenho do préprio comportamento (NASRI;

CHARFEDDINE, 2012).
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Quando as pessoas acreditam que tém os recursos e as oportunidades (por exemplo,
habilidades, tempo, dinheiro, cooperagao por outros) necessarias € que os obstaculos possiveis
de encontrar sdo poucos e gerenciaveis, elas devem ter confianca na sua capacidade para
executar o comportamento e, assim, apresentam um elevado grau de controle comportamental
percebido (LEE; KIM; HONG, 2010). Por outro lado, quando acreditam que no tém recursos
necessarios ou que sao susceptiveis de encontrar sérios obstaculos, elas devem julgar o
desempenho do comportamento percebido como relativamente dificil e manter um baixo nivel
de controle comportamental percebido. Isso é verdade se os recursos e obstaculos em questao
estdo localizados dependem apenas do proprio individuo (internamente) ou de terceiros
(externamente) (AJZEN, 2002).

Diversos estudos mostram a capacidade do controle comportamental percebido em
prever comportamentos, como no caso da inten¢ao de uso de aplicativos moveis (YANG, 2013),
na inten¢do de compra (HAN, 2015), na previsdo de realizagdo de exercicio fisico regular
(TERRY; O'LEARY, 1993) e em comportamentos pro-ambientais (LEEUW et al., 2015).

No contexto das tecnologias online, a autoeficacia refere-se as crencas dos usudrios
sobre suas capacidades de usar um tipo de tecnologia conectada a Internet. A falta de
proficiéncia tecnologica pode ser uma barreira importante para o compartilhamento de
conhecimento em comunidades onl/ine (ARDICHVILI, 2008). A TCP sugere que a autoeficacia
¢ um dos determinantes do controle comportamental percebido (TAYLOR; TODD, 1995). Esse
conceito também ¢ apoiado por pesquisas no campo do comércio eletronico que descobriram
que a autoeficécia influencia significativamente o controle comportamental percebido (HUNG;

KU; CHANG, 2003).

2.4 AS VARIAVEIS DE USO DE NOVAS MIDIAS SEGUNDO A OTICA DA TEORIA
DE USOS E GRATIFICACOES

No que tange a teoria de usos e gratificagdes (TUG), foi constatado, pelo levantamento
bibliografico, que os trés tipos de usos e gratificagdes selecionados (entretenimento percebido,
interacdo social e prazer percebido) sdo antecedentes da atitude e da inteng¢do de uso. Esse
modelo ¢ apresentado na Figura 2, fundamentada nos estudos de Kim et al. (2008), Lee e Ma

(2012) e Nysveen, Pedersen e Thorbjernsen (2005).
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Figura 2 — Modelo de relacdes da teoria de usos e gratificagdes
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Kim et al. (2008), Lee ¢ Ma (2012) e Nysveen, Pedersen e
Thorbjernsen (2005a).

Credita-se a Herta Herzog (1940) a designagdo de usos e gratificacdes, devido ao
trabalho realizado junto a ouvintes de telenovela. Neste estudo, mais do que medir a influéncia
exercida pelas novelas transmitidas pela radio, Herzog (1940) quis conhecer as razdes e
experiéncias desses fas, seus usos e suas gratificacdes (percebidas) a partir das telenovelas. A
autora descobriu que as mulheres que ouviam novelas o faziam por prazer emocional, por ser
uma oportunidade para pensar de modo inteligente e de aconselhamento. A teoria foi proposta
em um ambiente de pesquisas no qual se procurava identificar rela¢des, influéncias,
possibilidades de manipulacio e de vivéncias comunicacionais entre grupos que estavam em
consonancia ou encontravam reverberacdo entre o restante da sociedade (SUNDAR;
LIMPEROS, 2010).

A Teoria de Usos e Gratificagdes, atualizada por Katz, Blumler e Gurevitch (1973), e
revigorada nas décadas de 1970 e 1980, ¢ conhecida também como Teoria de Necessidades e
Gratificagdes. O paradigma surgiu como uma segunda geracdo do paradigma dominante dos
efeitos limitados (KATZ, 1987) e questiona o que audiéncias fazem com as mensagens da midia
em lugar de perguntar o que a midia faz com as suas audiéncias (KATZ; BLUMLER;
GUREVITCH, 1974).

Nesse contexto, a TUG surge com o objetivo de tentar esclarecer os usos, os motivos e
as fungdes para ado¢do e uso dos meios de comunicacdo por pessoas, por grupos e pela
sociedade em geral (KATZ; BLUMLER; GUREVITCH, 1974). Especificamente, a TUG
explica como os meios de comunicacio sdo usados para satisfazer necessidades e, até mesmo,

0s motivos que estdo subjacentes, além de identificar as consequéncias positivas e negativas
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dessas necessidades (KATZ; BLUMLER; GUREVITCH, 1974). No centro desta teoria, estao
diversos questionamentos acerca do comportamento dos individuos consumidores desses meios
de comunicag@o. Primeiro, os membros da audiéncia procuram ativamente meios que
satisfacam as suas necessidades individuais. Segundo, as escolhas de comunicagdo sdo
intencionais e classificadas como atividades orientadas a objetivos especificos. Terceiro,
membros da audiéncia sdo conscientes dos tipos especificos de midias e conseguem expor seus
proprios motivos para usa-los (KATZ; BLUMLER; GUREVITCH, 1973).

Sendo uma teoria originada no campo da comunicacdo que assume que os membros da
audiéncia nao s3o passivos, acaba por fornecer um paradigma util para analisar as escolhas e o
consumo de novas midias (RUGGIERO, 2000). Poole ¢ McPhee (1995) afirmam que os
comportamentos que levam ao inicio de uma comunicacao sio 0s primeiros passos importantes
para entender os seus motivos. Neste sentido, a TUG hipotetiza que uma audiéncia pode ser
automotivada, ativa a procura de gratificacdes por varios meios possiveis (BLUMLER, 1979).

Integrando midias, sociologia e disciplinas de psicologia social, a TUG ¢ utilizada para
explicar os tipos de gratificacdes que uma audiéncia ativa recebe de uma comunicacio
(STAFFORD; STAFFORD; SCHKADE, 2004). A respeito de motivagdes em contextos
comunicacionais, a TUG sugere que a pesquisa em comunica¢do e marketing dispde de mais
aten¢do no ‘“que as pessoas fazem com a midia”, isto porque individuos tém motivos
particulares para usar determinadas midias (KATZ; KATZ, 1957).

Originalmente, a TUG tem sido aplicada em investigacdes de marketing, principalmente
em comunicacdes em massa. A TUG tem sido largamente utilizada em estudos sobre
gratificacdes em usudrios de tecnologias de comunicagdes (LEE; MA, 2012; PEDERSEN;
LING, 2003).

Assim como no uso de outras midias, individuos escolhem tecnologias de CMC, em
particular, para se comunicar com outros, visando sempre atender as suas gratificacdes
particulares (LEUNG; WEI, 2000; LEUNG, 2001). Sendo assim, a TUG considera apropriada
a investigacdo sobre a adocdo de comportamentos de usuarios de tecnologias de CMC
(PEDERSEN; LING, 2003).

Pela perspectiva da TUG, consideram-se as gratificagdes desejadas e obtidas como dois
conceitos-chave (PALMGREEN; RAYBURN, 1979). As gratifica¢des desejadas referem-se as
expectativas de gratificagdes de tecnologias de CMC antes que os usudrios a utilizem. As
gratificacdes obtidas referem-se a experiéncia dos usuarios quando utilizam uma tecnologia
CMC em particular (QUAN-HAASE; YOUNG, 2010). Palmgreen e Rayburn (1979)

argumentam que, quando a audiéncia percebe que as midias preenchem as gratificagdes
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desejadas inicialmente, estes acabam por perceber motivos para utiliza-las continuamente.
Estudos tém adotado a TUG para explicar os motivos de uso de varias tecnologias CMC. Para
os usuarios de mensagens digitais, foram identificadas varias gratificacdes percebidas, por
exemplo, afeicdo, entretenimento, relaxamento, moda, inclusdo, sociabilidade e escape
(LEUNG, 2001). Lo e Leung (2009) identificaram as principais gratificagdes obtidas para o uso
de mensagens digitais e e-mail em estudantes de graduagdo: a inclusdo em grupos sociais
(pertencimento), entretenimento, relacionamento, manutencao de relacdes, a livre expressao e
o grau de sociabilidade. Park, Kee e Valenzuela (2009) pesquisaram sobre o uso de rede sociais
e identificaram quatro gratificacdes primdrias em participar de grupos no Facebook:
socializacdo, entretenimento, procura de status e informagao. Além disso, a TUG tem sido
utilizada para prever a adocdo e comportamentos especificos em redes sociais (BAEK ef al.,
2011; ELLISON; STEINFIELD; LAMPE, 2007; SMOCK et al., 2011). A seguir, sio
apresentados os desdobramentos de cada uma das motivacdes identificadas pela literatura sobre

TUG no contexto das CMC para explicar o uso de novas tecnologias.

2.4.1 Entretenimento

O entretenimento, no contexto de midias sociais, é operacionalizado como um meio de
aliviar a pressao e entreter (LEE; MA, 2012). O valor do entretenimento ¢ atribuido a habilidade
da midia em satisfazer as necessidades dos usuarios em liberar emoc¢des e a ansiedade (LEE;
MA, 2012; RUGGIERO, 2000; SIEKPE, 2005).

Neste sentido, algumas pesquisas sobre entretenimento em aplicagdes digitais sugerem
que o compartilhamento de conteudo por meio de redes sociais também ¢é uma forma de
entretenimento (CHUA; GOH; LEE, 2012). Pesquisas também tém mostrado que a variavel
entretenimento tem uma relacio positiva e significativa com a leitura de noticias pela Internet
(DIDDI; LA ROSE, 2006; LEE; MA, 2012).

A midia social fornece um ambiente para que os individuos se comuniquem, permitindo
que se expressem e se divirtam ao interagir com os outros. Quando os individuos se envolvem
em contextos online, como jogos e comunicagdo, esse comportamento fornece um espago de
liberdade de expressdo. Pesquisas anteriores indicam que o entretenimento estd relacionado a
expressividade (GLYNN; WEBSTER, 1992). Quando os individuos estio em um estado de
espirito “divertido”, o estado de espirito livre de estresse torna-os mais autoexpressivos. O
entretenimento tem como objetivo tornar a atmosfera mais descontraida e casual em que os

individuos podem se expressar livremente e os amigos tornam-se mais proficientes na
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compreensdo uns dos outros (HSIEH; TSENG, 2017). No ambiente online, os individuos
procuram ndo apenas se expressar, mas também experimentar diversdo e entretenimento na
interacdo social (JUNG; YOUN; MCCLUNG, 2007).

Os consumidores buscam experiéncias divertidas para aliviar o tédio associado as
tarefas diarias e satisfazer a necessidade de entretenimento (PANTZAR, 2003). Por exemplo,
pesquisas anteriores sobre a comunica¢do mediada por computadores indicam que os jogos que
permitem aos individuos escolher livremente dentre diversos avatares e usar o avatar
selecionado para autoexpressio (DUNN; GUADAGNO, 2012; TAYLOR; TODD, 1995)
aumentam a diversdo e o sentimento de brincadeira experimentado pelo usuario. Da mesma
forma, os emoticons sdo imagens com varias caracteristicas divertidas que podem fornecer
expressoes divertidas e emocionais. O usuario pode, facilmente, adotar emoticons distintivos

para a autoexpressdao (HSIEH; TSENG, 2017).

2.4.2 Interacao Social

Zolkepli e Kamarulzaman (2015) afirmam que a interacao social pode ser definida como
a comunicacdo que ocorre entre dois ou mais individuos, que ocorrem
preliminarmente pela Internet, tendo em vista atingir metas compartilhadas mutuamente
(BAGOZZI; DHOLAKIA; PEARO, 2004). Park et al. (2007) observam que as interagdes
sociais sdo consideradas como um dos fatores que motivam os estudantes a participar de grupos
no Facebook. Em linha com este pensamento, Dunne, Lawlor ¢ Rowley (2010) consideram que
a manutengdo de relacionamentos no contexto social € uma questdo-chave para entender o uso
de redes sociais. Sun, Rubin e Haridakis (2006) afirmam que um dos motivos para o uso de
Internet € a interag@o social. J4 Smock et al. (2011) conjecturam que as plataformas de midias
sociais oferecem recursos que favorecem o desenvolvimento e a manutencdo de
relacionamentos para usuarios de midias sociais, o que, por sua vez, transforma-se em uma
experiéncia social compartilhada.

Baseando-se na literatura de usos e gratificagdes, o termo uso de midias sociais ¢
definido como a comunicagao e a interagdo com os outros (WHITING; WILLIAMS, 2013). O
termo vem da pesquisa de Ko et al. (2005) sobre motivacdo, interacdo social e tempo de
permanéncia em redes sociais. Os itens de escala que medem os constructos inten¢ao de uso de
redes sociais, tipos de interagdes sociais € tempo de uso incluem perguntas como "conhecer
pessoas com meus interesses" e "acompanhar o que estd acontecendo". Outros usos e

gratificagdes pesquisados também apresentaram categorias semelhantes a interacdo social.
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Construgdes similares foram identificadas na literatura sobre a TUG, como o constructo
motivacdo social (KORGAONKAR; WOLIN, 1999), utilidade interpessoal (PAPACHARISSI;
RUBIN, 2000) e companheirismo (PALMGREEN; RAYBURN, 1979).

A popularidade dos sites de redes sociais ¢ avaliada pelo numero de pessoas que os
usam. Também ¢ medido pela quantidade de interagdes entre usuarios que ocorrem na rede
(CHEUNG:; CHIU; LEE, 2010). Como as interagdes e conexdes sociais sdo o objetivo das redes
sociais online, é mais apropriado considerar o uso de redes sociais online como interagdes
sociais coletivas (CHEUNG & LEE, 2010; PABLOS, 2002; RODRIGUEZ PEREZ;
ORDONEZ DE PABLOS, 2003; ZHAO; ORDONEZ DE PABLOS, 2010). Como este
fendmeno ¢ bastante novo, existe relativamente pouca pesquisa empirica dirigida a teoria sobre
acdes sociais intencionais dentro de redes sociais online. Em suma, a interagdo social refere-se
a satisfacdo de sentimentos de companheirismo com o uso de comunicagdes interpessoais €

conversas com pessoas familiares e estranhas (KWON; ONWUEGBUZIE, 2005).

2.4.3 Prazer Percebido

O prazer percebido pode ser definido como a felicidade, o prazer e o fluxo (flow) quando
se utiliza uma determinada midia (LIN; GREGOR; EWING, 2008). Os consumidores que
experimentam um determinado tipo de prazer demonstram diversas caracteristicas distintas em
relagdo aqueles que ndo experimentam; por exemplo, o prazer percebido tem sido apontado
como um fator contribuinte para os resultados educacionais (GOETZ et al., 2006), a motivagao
para a pratica de atividades fisicas e € proposto também como tendo influéncia estabilizadora
em relagdes sociais (MOTL; BERGER; LEUSCHEN, 2000). Pesquisas anteriores no contexto
de uso da Internet indicam que o prazer percebido forja lagos sociais para compreender a
avalia¢do de um usuario de Internet (KOH; KIM, 2007). Nov et al. (2010) constataram que o
prazer ¢ uma motivacdo intrinseca que incentiva os usudrios de comunidade online para
compartilhar fotos, promover discussdes online, e boatos e difamagdes. Também ¢ congruente
com Lin, Gregor e Ewing (2008), que consideram a nog¢do de prazer para explicar o ato de
executar uma atividade em que os usudrios se sintam engajados.

O prazer percebido refere-se a “medida em que a atividade de usar um sistema especifico
¢ percebida como sendo agraddvel por si mesma a partir de quaisquer consequéncias de
desempenho resultantes do uso do sistema” (DAVIS, 1989, p. 1113). De acordo com Sung e
Yun (2010), o prazer percebido ¢ uma dimensao de motivagao intrinseca e esta relacionado com

o prazer ¢ a satisfacdo obtidos com a realizagdo de uma atividade. Moon e Kim (2001)
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descobriram que o prazer percebido é um preditor importante quando se usa uma tecnologia.
Van der Heijden (2004) postulou que, quando os individuos percebem o uso do sistema como
sendo agradavel, tém maior inteng¢@o de usar o sistema. Pesquisas anteriores sugeriram que a
aceitagdo da tecnologia pode ser influenciada por individuos que experimentam prazer
(AGARWAL; KARAHANNA, 2000; CHUNG; TAN, 2004, DAVIS et al., 1992). Em um
estudo empirico conduzido por Moon e Kim (2001), os autores descobriram que, quando os
individuos percebem prazer em relagio ao uso de sites na Internet, leva a um efeito positivo na
inten¢do de uso. Yang (2012) explorou a adoc¢do de e-commerce usando uma amostra de 400
entrevistados online. Usando modelagem de equagdes estruturais, os resultados apoiam o prazer
percebido como um fator de motivagdo para a intengao de uso para servigos mdveis, em que a
compra pelo celular foi influenciada pelo prazer percebido. Do ponto de vista das comunicagdes
mediadas por computadores, o prazer em forma de imagens, animagdes e musicas, quando os
usudarios as recebem nos aplicativos de mensagens digitais, influenciarad seu nivel de intengao
de uso (WONG et al., 2015). Ainda no contexto do e-commerce, os consumidores sao
inclinados a busca pelo prazer, e ndo pelo desempenho funcional na compra de produtos e
servigos moveis (MAHATANANKOON, 2007). Em linha com a discussdo acima, a intengao
de uso de comunicagdo mediada por computadores podera ser influenciada pela percepcao de

prazer de uso em relagcdo as mensagens digitais.

2.5 MODELO CONCEITUAL PROPOSTO E HIPOTESES DE PESQUISA

Os elementos abordados no capitulo anterior apontam para possiveis relacdes sobre a
adocdo e o uso de mensagens digitais, sendo relevante analisar tais relagdes em um modelo
baseado em varidveis das teorias utilizadas no contexto das comunicacdes mediadas por
computadores. Assim, com base na Fundamentag¢do Teorica apresentada, foi formulado um
conjunto de hipdteses a serem testadas no presente estudo. Tais hipoteses resultam de dois
modelos complementares: a teoria do comportamento planejado (TCP), e a teoria de usos e

gratificagcdes (TUG). O modelo integrado e as suas hipdteses sdo a seguir apresentados.
2.5.1 Modelo Teorico Proposto
A partir das relagdes tedricas formalizadas nas hipoteses, elaborou-se a Figura 3, que

demostra, a partir dos modelos da teoria de usos e gratificagdes, e a teoria do comportamento

planejado, a relagdo entre as suas variaveis constituintes.
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Figura 3 — Modelo teorico e hipdteses de pesquisa
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Fonte: O Autor (2015).

No presente trabalho, a teoria do comportamento planejado ¢ empregada como a teoria
base para explicacdo do uso de mensagens digitais e as suas relagcdes propostas pela TCP,
conforme Ajzen (1991). De fato, a TCP vem sendo utilizada por uma representativa parcela da
comunidade académica com o propdsito de explicar uma variedade de comportamentos em
diversos contextos, por exemplo, a aceitacdo de usudrios chineses de produtos de mensagens
digitais (LU; ZHOU; WANG, 2009), a inten¢ao de consumidores taiwaneses de visitar hotéis
verdes (CHEN; TUNG, 2014), e a identificagdo das crencas que influenciam o comportamento
pro-ambiente de jovens de Luxemburgo (LEEUW et al., 2015).

A atitude, o primeiro elemento, foi definida, de acordo com Lu, Zhou e Wang (2009),
como a avaliacdo geral de um individuo em realizar um determinado comportamento. O
pressuposto, segundo Ajzen (1991), € que uma atitude positiva de uma pessoa em relagdo a um
comportamento especifico fortalece sua intencdo de executar o comportamento. Mais
especificamente, a TCP sustenta que a atitude possui um impacto na intengdo comportamental
dos consumidores que, na sequéncia, influencia seu comportamento real (LU; ZHOU; WANG,

2009).
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Uma série de estudos empiricos baseados na TCP demonstrou que realmente a atitude
possui uma associacgdo significativa com a inten¢ao de uso (e.g., CHEN; TUNG, 2014; HAN,
2015; KOROPP et al., 2014; LU; ZHOU; WANG, 2009; QUINTAL; THOMAS; PHAU,
2015). Nysveen, Pedersen e Thorbjernsen (2005), inclusive, evidenciaram que a intengao de
utilizar servicos moéveis ¢ direta e significativamente influenciada pelas atitudes dos
consumidores. Dessa forma, espera-se que a atitude em relacdo a aplicativos de mensagens

digitais tenha uma relacdo positiva com a intenc¢ao de usar esses aplicativos. Logo, propde-se:

Hi: A atitude em relagdo a aplicativos moveis de mensagens digitais esta positivamente

relacionada a inteng¢do de usar aplicativos moveis de mensagens digitais.

A norma subjetiva, por sua vez, esta vinculada a percep¢ao do consumidor de saber se
outras pessoas importantes percebem que ele deve se engajar no mesmo comportamento (LU;
ZHOU; WANG, 2009). No contexto virtual, por exemplo, Lu, Zhou e Wang (2009)
argumentam que muitos usudrios de Internet decidem utilizar um tipo de mensagens digitais
apenas porque seus amigos, ja usuarios desse tipo de mensagens digitais, recomendam.

Nesse sentido, Zhang e Mao (2008) identificaram que a norma subjetiva, em
consumidores jovens chineses, possui um papel importante na previsdo da inteng¢ao de uso de
servigos de mensagens SMS. Somando-se a isso, Chen e Tung (2014), Han (2015), Lu, Zhou e
Wang (2009), Quintal, Thomas e Phau (2015) e Shin e Kim (2015), ao apresentarem resultados
semelhantes, corroboraram o carater significativo da norma subjetiva na determinagdo da

inten¢do de uso. Sendo assim, propde-se:

Hj: A norma subjetiva estd positivamente relacionada a inteng¢do de usar aplicativos

moveis de mensagens digitais.

O controle comportamental percebido, em contrapartida, descreve a percep¢ao dos
usuarios sobre as suas capacidades pessoais, 0s recursos necessarios € o senso de controle em
executar com sucesso um comportamento (LU; ZHOU; WANG, 2009). A esse respeito, vale
ressaltar o trabalho de Chen e Tung (2014), que forneceu evidéncias de uma relagdo positiva
entre controle comportamental percebido, e inten¢do de visitar e se hospedar em hotéis verdes.
Han (2015), mais recentemente, fortaleceu os resultados de Chen e Tung (2014) ao encontrar
que o controle comportamental percebido afeta positivamente a intengdo comportamental de

permanecer em um hotel ambientalmente responsavel. Lu, Zhou e Wang (2009),
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adicionalmente, sustentaram que o controle comportamental percebido, por refletir os recursos
e as habilidades dos usudrios, possui efeito na intencdo comportamental. Em termos mais
especificos, os autores afirmaram que um consumidor sem esses pré-requisitos, vinculados, por
exemplo, as capacidades basicas de utilizacdo da Internet, terd uma menor intengdo em usar
aplicativos de mensagens digitais (LU; ZHOU; WANG, 2009). Da mesma forma, Shin e Kim
(2015) alegaram que, quanto maior o grau de controle comportamental percebido, maior a

inten¢do de executar determinado comportamento. Portanto, propde-se:

Hs: O controle comportamental percebido esta positivamente relacionado a intengdo

de usar aplicativos moveis de mensagens digitais.

Complementarmente, o controle comportamental percebido pode ter um impacto direto
sobre o comportamento de uso real (AJZEN, 1991). Conforme Ajzen (1991), uma das razdes
para supor uma ligacdo direta entre o controle comportamental percebido e o comportamento
em si é que o esforco dispendido para alcangar o comportamento até sua concluso bem-
sucedida. Por exemplo, se dois individuos possuem a mesma intengdo de aprender a esquiar, ¢
mais provavel que o mais confiante na atividade seja o que mais persista (AJZEN, 1991).
Considerando o contexto de mensagens digitais, Lu, Zhou e Wang (2009) sugerem que, mesmo
que os individuos possuam uma forte inten¢do de usar comunicagdes de mensagens digitais,
eles ndo vao efetivar a adocdo dessa tecnologia quando carecerem de recursos, habilidades e
senso de controle. Nesse sentido, fica evidente que o controle percebido pode facilitar ou
impedir a realizagdo de um comportamento especifico (LEEUW et al., 2015). Neste trabalho,
considerando essas perspectivas, ¢ esperado um efeito positivo do controle comportamental

percebido no comportamento de uso de aplicativos de mensagens digitais. Logo, propde-se:

H4: O controle comportamental percebido estd positivamente relacionado ao

comportamento de uso de aplicativos moveis de mensagens digitais.

Como resultado das demais hipdteses, € postulado, com base em pesquisas e discussoes
anteriores (e.g., LU; ZHOU; WANG, 2009; SHIN; KIM, 2015; YOO; ROBBINS, 2008), que
a inten¢do de usar aplicativos méveis de mensagens digitais é positiva e significativamente
relacionada ao comportamento de uso de aplicativos mdveis de mensagens digitais. Em sintese,

essa logica esta associada a nogdo de que, quanto maior a intengdo de adotar um



43

comportamento, maior ¢ a probabilidade que ele ocorra (LU; ZHOU; WANG, 2009). Desse

modo, propde-se:

Hs: A4 intengdo de usar aplicativos moveis de mensagens digitais estd positivamente

relacionada ao comportamento de uso de aplicativos moveis de mensagens digitais.

No que tange a teoria de usos e gratificagdes, foi constatado, pelo levantamento
bibliografico, que os trés tipos de usos e gratificagdes selecionados (entretenimento percebido,
interacdo social e prazer percebido) sdo antecedentes da atitude e da inten¢do de uso.

Assim como em estudos sobre redes sociais (LEE; MA, 2012), o entretenimento
percebido refere-se a forma como as mensagens digitais servem para entreter € servir como
escape as pressdoes. O valor do entretenimento ¢ atribuido a habilidade de satisfazer as
necessidades dos usudrios como escapismo, liberacdo de ansiedade, liberagdes emocionais e
prazer MCQUAIL, 2005). Os estudos de Kim et al. (2008) indicam que as gratificagdes no uso
de comunicagdes mdveis sdo amplamente consistentes com os resultados de estudos de
comunicagdes convencionais. Uma das mais importantes caracteristicas das mensagens digitais
¢ a fung@o de entreter (KIM et al., 2008). Pessoas utilizam mensagens digitais para compartilhar
experiéncias, fotos, videos, entre outros conteidos. Alguns estudos utilizando a TUG no
contexto da Internet (LEE; MA, 2012), por exemplo, indicam que as interagdes em redes sociais
podem influenciar a atitude dos usuérios. Portanto, propde-se que o entretenimento tem uma

influéncia positiva sobre a atitude em relacdo ao uso de mensagens digitais:

He: O entretenimento percebido esta positivamente relacionado a atitude em relagdo a

aplicativos moveis de mensagens digitais.

Segundo Grant e O’Donohoe (2007), usudrios que procuram gratificagdes como o
entretenimento por meio de celulares, como jogos, compartilhamento de fotos, assistir a
programas de TV apresentam uma relacdo com a intencdo de uso de aplicativos méveis. Ao
investigar as gratificagdes no uso de mensagens de texto em estudantes, Grellhesl e Punyanunt-
Carter (2012) identificaram uma relevante relacio entre entretenimento ¢ a intencio de uso
de aplicativos de mensagens digitais, assim como em outros contextos, por exemplo, a geragao
de conteudo na Internet (SHAO, 2009) e o compartilhamento de atividades em redes sociais

(LEE; MA, 2012). Logo:



44

H7: O entretenimento percebido estd positivamente relacionado a intengdo de usar

aplicativos moveis de mensagens digitais.

A interacio social é uma sequéncia dinamica de ac¢des sociais por meio de individuos
ou grupos que modificam suas agdes e reagdes de acordo com as ac¢des de outros (KIM et al.,
2008). A interacdo social pode ser uma gratificacio para o usuario, particularmente em resposta
a percepcdo de seus pares. A importancia da interacdo social na atitude tem sido apresentada
em pesquisas sobre recomendagdes em redes sociais (KIM et al., 2008) e no uso de redes sociais

em celulares (HA et al., 2015). Assim, postula-se:

Hs: A interagdo social esta positivamente relacionada a atitude em relagdo a aplicativos

moveis de mensagens digitais.

De acordo com a TUG, os individuos interagem uns com os outros para alcancgar o
sentimento de pertencimento (RUBIN; PERSE, 1987). Papacharissi e Rubin (2000)
descobriram que individuos usam a Internet como uma alternativa para comunicagdo
interpessoal. Recentes pesquisas mostram que os sites de redes sociais mostram que
gratificacdes como interagdo social sdo importantes no uso de midias sociais para facilitar a
interacdo com grupos de discussdo (LEE; MA, 2012). Segundo os resultados de Grant e
O’Donohoe (2007), a interacdo social ¢ um elemento fundamental na intengdo de uso de
aplicativos moveis, pois, segundo os autores, o apelo ao combate a soliddo, encontrar novos
amigos e o contato permanente com familiares sdo estimulos que influenciam na intengdo de
uso de mensagens digitais. Os usudrios participam e interagem com conteudos para fortalecer

os lagos sociais em comunidades virtuais (SHAO, 2009). Sendo assim:

Hy: A interagdo social esta positivamente relacionada a inten¢do de usar aplicativos

moveis de mensagens digitais.

O prazer percebido tem sido utilizado como varidvel (YOON et al., 2015) e pode
explicar o comportamento de adog¢do de tecnologias de comunicagdo. Segundo os autores, o
prazer percebido pode ser uma gratificagdo a medida que a tecnologia é percebida como
agradavel por si mesma (YOON et al., 2015), além de qualquer tipo de desempenho ou outro
tipo de consequéncia desejada (YOON et al., 2015). Verificou-se que esta varidvel tem um

impacto significativo sobre a ado¢do e o uso de tecnologias, especialmente em contextos



45

hedonicos. No ambiente de mensagens digitais, o prazer percebido refere-se a uma opinido de
um usudrio que percebe a utilizagcdo de aplicativos de troca de mensagens agradavel e divertido.
(LU et al., 2009) argumentam que os aplicativos de mensagens digitais tém alto valor em termos
de entretenimento e que, por isso, 0s usuarios t€m prazer em utiliza-los. Assim, os usudrios de
mensagens digitais estardo intrinsicamente motivados a usar servi¢os de mensagens digitais. Li
et al. (2005) também argumentou que o aspecto heddnico de utilizar mensagens digitais para
diversdo pode sugerir que o prazer percebido pode prever a intengdo de usar a tecnologia. Diante

do exposto a hipotese € colocada da seguinte forma:

Hio: O prazer percebido esta positivamente relacionado a atitude em relagdo a

aplicativos moveis de mensagens digitais.

Embora sejam poucas as conclusdes sobre o papel do prazer percebido na adogdo de
tecnologias de comunicagdo, existem estudos que sugerem que este pode estar relacionado
positivamente com a atitude (NYSVEEN; PEDERSEN; THORBJORNSEN, 2005).
Consequentemente, hipotetiza-se que o prazer intrinseco na utilizacdo de servigos de

comunica¢do movel tenha uma relagdo positiva com a atitude de uso de mensagens digitais:

Hii1: O prazer percebido estad positivamente relacionado a intengdo de usar aplicativos

moveis de mensagens digitais.

Deste modo, integrar as evidéncias existentes e seus desdobramentos especificos em um
unico estudo utilizando amostras obtidas em contextos de real uso de CMC representa um
desafio, aliado a uma oportunidade de se estabelecer um modelo capaz de gerar um
entendimento mais detalhado do comportamento do consumidor. Considerando o foco do
estudo, apresenta-se, a seguir, a operacionalizacio da etapa empirica concebida para verificar a

relagdo entre esses constructos.
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3 METODO

O método € o capitulo do trabalho destinado a descrever como os objetivos propostos
foram alcangados. Como ja mencionado, a presente pesquisa tem por finalidade explicar o
comportamento do consumidor de mensagens digitais, por meio de um modelo tedrico que
integra a teoria do comportamento planejado (TCP), e a teoria de usos e gratificagdes (TUG).
Com base nesse objetivo, o0 método foi desenvolvido fundamentalmente considerando as
recomendacdes de Hair er al. (2009) e Malhotra (2010). Em linhas gerais, a abordagem
empregada no estudo serd a quantitativa, que, de acordo com Sampieri et al. (2006), utiliza a
coleta e a analise de dados para responder a questio de pesquisa formulada e testar as hipdteses
estabelecidas previamente. Malhotra (2010) explica que o propdsito final da abordagem
quantitativa é quantificar os dados e recomendar uma linha de a¢do dentro do assunto.

No que tange o critério de classificagdo quanto aos objetivos, a pesquisa pode ser
concebida como descritiva. E importante destacar que, nesta tese, foi adotada a concepgio de
pesquisa descritiva denominada de transversal, em que as informagdes sio extraidas da amostra
somente uma vez (MALHOTRA, 2010). Quanto aos procedimentos técnicos para a coleta de
dados, o estudo pode ser classificado como um levantamento (survey), ja que os dados foram
obtidos “pela interrogagdo direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer” (HAIR
et al., 2009, p. 317). Mais especificamente, foram coletadas, por meio de questiondrios, as
informagdes dos respondentes capazes e dispostos a cooperar com a pesquisa (MALHOTRA,

2010).

3.1 ETAPAS DA PESQUISA

A pesquisa foi desenvolvida, em termos de planejamento, execugdo, andlise e
interpretacdo, nas seguintes etapas ilustradas na Figura 4: (1) levantamento bibliografico; (2)
elaboracdo do modelo e hipoteses de pesquisa; (3) definicdo da populagdo-alvo e amostra; (4)
construgdo e validacdo do instrumento de coleta de dados; (5) coleta de dados; (6) analise dos

resultados; e, (7) consideragdes finais.
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Figura 4 — Etapas da pesquisa

Levantamento Bibliografico

\Z

Elaboracao do Modelo e Hipoteses de Pesquisa

\Z

Defini¢ao da Populacdao-Alvo e Amostra

\Z

Construg¢ao e Validacao do Instrumento de Coleta de Dados

\Z

Coleta de Dados

\Z

Analise dos Resultados

\Z

Consideracoes Finais

Fonte: O Autor (2017).

3.2 SELECAO E TAMANHO DA AMOSTRA

Para realizagdo desta pesquisa, a populagdo-alvo considerada foi composta pelos
usuarios de celulares que utilizam aplicativos de comunicacdo baseados na Internet, conhecidos
como Internet messengers (em Portugués, mensageiros instantaneos), que, segundo Nielsen
(2015), estao presentes em 76 milhdes de celulares no Brasil. Conforme apresentado
anteriormente, os aplicativos de mensagens digitais sdo sistemas sincronos que permitem
comunicagdes entre duas ou mais pessoas por meio de textos, simbolos, voz e video (GUAN;
ALKINKEMER, 2002; HUNG et al., 2007). Os aplicativos de comunicacdo permitem a
transmissdo, em tempo real, de textos, conversas, reunides em grupo, entre outras fungdes.
Alguns exemplos de aplicativos s3o o WhatsApp, o Facebook Messenger, o Blackberry
Messenger, o Viber e o Skype.

No que diz respeito ao tamanho da amostra, é pertinente apresentar a perspectiva de
Hair et al. (2009), que recomendam uma quantidade minima de 200 casos que buscam se
utilizar da técnica de modelagem de equagdes estruturais para testagem de um modelo tedrico,
justamente do que se trata esta pesquisa. Em adic¢do a isso, Hair et al. (2009) salientam ainda
que o calculo do tamanho da amostra deve levar em consideracdo o nimero de parametros
estimados. Mais especificamente, Hair et al. (2009) indicam o limite minimo de cinco

respondentes por parametro estimado. Seguindo as recomendacdes de Hair et al. (2009),
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portanto, ¢ necessaria uma amostra no total de, no minimo, 270* casos, ja que, o questiondrio
da pesquisada foi elaborado com 54 parametros (itens ou indicadores). O presente estudo contou
com uma amostra de 371 casos’.

O processo de selecdo da amostra foi desenvolvido com base na amostragem ndo
probabilistica por conveniéncia. Essa forma de amostragem confia no julgamento pessoal do
pesquisador e ndo utiliza a aleatoriedade para selecionar os elementos amostrais
(MALHOTRA, 2010). Na realidade, a amostragem por conveniéncia foi escolhida por envolver
um menor gasto financeiro e consumir menos tempo (MALHOTRA, 2010). Os respondentes
foram abordados por meio da divulga¢do de um questionario online em redes sociais. E
importante ressaltar que, de qualquer maneira, os respondentes devem obedecer ao critério de

possuirem aparelhos celulares smartphones com acesso a Internet.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS E OPERACIONALIZACAO DAS
ESCALAS DE MENSURACAO

O instrumento de coleta de dados elaborado para a pesquisa, a fim de facilitar a analise
quantitativa dos dados, foi um questiondrio estruturado composto por perguntas fechadas.
Resumidamente, esse instrumento foi construido com base na literatura existente sobre a teoria
do comportamento planejado (TCP), e a teoria de usos e gratificagdes (TUG). Em especifico,
foram operacionalizadas as seguintes variaveis: atitude, norma subjetiva, controle
comportamental percebido, inten¢ao de usar, comportamento de uso, entretenimento percebido,
interagdo social e prazer percebido.

A mensuracao desses elementos foi embasada em escalas ja desenvolvidas em estudos
anteriores, apresentados na se¢do de fundamentagdo tedrica. Todos os itens, originalmente
concebidos na Lingua Inglesa, passaram pelo processo de traducdo para o Portugués. Procura-
se, assim, minimizar problemas de sentido e interpretagdo para que se avalie, exclusivamente,
os comportamentos em questdo. Essas escalas em Inglés foram convertidas e adaptadas para a
Lingua Portuguesa por meio da andlise de dois tradutores especialistas e de um executivo
fluente no idioma.

O questiondrio final (APENDICE A) engloba um total de 54 indicadores, sendo 24

referentes as variaveis e os demais vinculados a caracteriza¢do da amostra. Dentre esses 24

2 O total de 270 foi calculado através da multiplicag@o entre a quantidade de itens (54) vezes a quantidade de

itens recomendada por HAIR et al. (2009), ou seja, 5 itens.

3 Nos 371 casos mencionados de amostra, foram desconsiderados Missing Values € Outliers.
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indicadores, 3 foram utilizados para operacionalizagdo da atitude em relag@o a aplicativos de

mensagens digitais, 2 para normas subjetivas, 3 para controle comportamental percebido, 3 para

intencdo, 2 itens para comportamento de uso, 3 itens para entretenimento percebido, 3 para

interacdo social, e 3 para prazer percebido pela utilizacdo de aplicativos de mensagens digitais.

O Quadro 1 mostra as escalas escolhidas para operacionalizag@o das variaveis.

Quadro 1 — Escalas definidas para o estudo

aproximado em que esta comunicac¢io ocorre por meio de
aplicativos de mensagens digitais.

TEORIA | VARIAVEIS | COD. ITEM FONTE
ENT!1 | Usar aplicativos de mensagens digitais ¢ relaxante.
) Entretenimento Usar aplicativos de mensagens digitais ajuda a passar o Lee e Ma
st . ENT2
% Percebido tempo. (2012)
E ENT3 | Usar aplicativos de mensagens digitais me entretém.
~
8 Eu interajo com pessoas conhecidas e amigos nos
= INS1 S S
g aplicativos de mensagens digitais.
S &~ Interacéo Eu mantenho contato com pessoas conhecidas e amigos | Lee e Ma
20 . INS2 S o
g = Social nos aplicativos de mensagens digitais. (2012)
g INS3 Eu consigo trocar ideias de forma eficaz com outras
@) pessoas pelos aplicativos de mensagens digitais.
S PZP1 Eu uso aplicativos de mensagens digitais porque &
= emocionante. Nysveen,
g : . L Pedersen e
= Prazer Percebido | PZP2 | Usar aplicativos de mensagens digitais ¢ divertido. Thorbjernsen
PZP3 | Usar aplicativos de mensagens digitais é agradavel. (2005b)
ATT1 | Usar aplicativos de mensagens digitais ¢ uma boa ideia. Lu. Zhou e
é Atitude ATT2 | Eu gosto de usar aplicativos de mensagens digitais. ‘elel:dgeggr(lm)
& Utilizar aplicativos de mensagens digitais ¢ uma ideia (2005)
& ATT3
hS sensata.
< ~ - N
5 NSB1 Pessqas que sao'lmportantes para mim pensam que eu Witth (2008)
o O Norma deveria usar aplicativos de mensagens digitais. e Lu. Zhou e
§ E Subjetiva NSB2 Pessoas que me influenciam pensam que eu deveria usar Wan’ (2009)
=) aplicativos de mensagens digitais. £
8 O uso de aplicativos de mensagens digitais esta
) CCP1 |.” .
s Control inteiramente sob meu controle.
5] ontrote Eu tenho conhecimento e habilidade para Lu, Zhou e
o Comportamental | CCP2 - . N
= Percebido utilizar aplicativos de mensagens digitais. Wang (2009)
Eu tenho capacidade de usar aplicativos de mensagens
CCP3 | [ . . .
digitais com habilidade.
IDUL Eu usarei com frequéncia, nos préximos dias, algum tipo
de aplicativo de mensagens.
- Eu recomendarei para outras pessoas o uso de um Lu, Zhou e
Intengdo de Uso | IDU2 aplicativo de mensagens digitais. Wang (2009)
Eu vou continuar usando aplicativos de mensagens
IDU3 | 7. .
o digitais no futuro.
% Considerando os aplicativos de mensagens digitais que
CDUI1 | vocé mais utiliza, assinale, por favor, quantas vezes vocé
Comportamento usa d}arlamente — = Lu, Zhou e
Considerando todas as comunicac¢des que vocé faz
de Uso .. Wang (2009)
CDU2 normalmente em um dia, indique o percentual

Fonte: Autor (2017)
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A justificativa para utilizagdo das escalas em especifico se deve pelas seguintes
circunstancias: em primeiro lugar, ndo foram identificados estudos em periddicos nacionais
relevantes e semelhantes ao contexto de pesquisa que pudessem justificar a sua utilizacio;
embora apresentassem as mesmas escalas utilizadas nas teorias de base (TCP e TUG), neste
estudo, optou-se pela tradugdo das escalas originais em Inglés para Portugués. Outro motivo
que levou a escolha das escalas destes estudos em especifico deve-se, também, a relevancia dos
estudos, ja que se tratam de estudos que foram publicados em periddicos de relativo impacto,
e, consequentemente, revisados por pares (peer review). Por fim, cabe justificar também que o
uso das escalas estd em relativa congruéncia com este estudo, ja que aborda o uso de tecnologias
de comunicacido mediadas por computadores, e, em alguns casos (LEE; MA, 2012),0uso ¢ a

adocdo de mensagens digitais.

3.3.1 Validacio do Instrumento de Pesquisa

O procedimento de validag¢ao de conteido do instrumento utilizado na pesquisa seguiu
os procedimentos destacados pelos autores Malhotra et al. (2012) e Hair et al. (2009), conforme
detalhamento abaixo.

A fim de evitar uma possivel falta de compreensao e preenchimento dos questionarios,
foi conduzido um pré-teste com nove respondentes da populagdo-alvo. O pré-teste é indicado
na literatura académica, uma vez que o pesquisador necessita verificar se o formato e o
vocabulario adotados no instrumento de coleta de dados sdo realmente adequados ao propdsito
(HAIR et al., 2009).

Uma vez identificados os construtos utilizados em cada teoria (TCP e TUG), foi
elaborada a primeira versdo da proposta de questiondrio para coleta de dados. O instrumento
foi encaminhado para validagdo de especialistas (quatro doutores da 4rea da administragio).
Apos os ajustes solicitados (formatagdo e adequagdo das ordens de perguntas), que acarretou
em sete diferentes versdes, chegou-se a versdo final. Ultrapassada a etapa de validag¢do de
conteudo, foi realizado o pré-teste com o publico-alvo da pesquisa. Segundo Malhotra et al.
(2012), os pré-testes servem para avaliar o grau de entendimento das instrugdes e das escalas
que sdo utilizadas.

Malhotra (2010) diz que os entrevistados dos pré-testes devem ter caracteristicas
semelhantes aos da pesquisa real. O questionario foi aplicado com a simula¢ao do questionario,
junto a 9 (nove) colegas do curso de administragdo da Faculdade em que o autor trabalha. Para

este procedimento de coleta do pré-teste, foi utilizado um questiondrio online por meio da
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ferramenta questionpro.com (mesmo ambiente da aplicacdo do questionario final) em que foi
distribuido o /ink em que constavam as perguntas, sua descricdo e a escala de intencdo de
comportamento/uso utilizada. Uma vez devolvidos os instrumentos de pesquisa ao pesquisador,
os participantes do pré-teste foram, ainda, questionados sobre a compreensdo das perguntas.
Foram necessarias trés rodadas até a conclusao e discussdes sobre dividas inerentes as questdes.
Algumas mudangas dizem respeito a gramatica e as orientacdes gerais sobre o preenchimento
das escalas; alguns respondentes do pré-teste afirmaram que ndo conseguiram compreender
algumas escalas, por exemplo, a frequéncia de uso de mensagens digitais. Neste caso, a escala
foi modificada de quantidade de vezes para percentual de utilizagdo diaria. Dessa forma,
consolidou-se o questionario aplicado, que consta do Apéndice A. Ressalta-se que as respostas

obtidas no pré-teste ndo foram computadas na amostra final.

3.4 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada, como mencionado, por meio de um questiondrio
estruturado, contendo os aspectos vinculados as teorias de comportamento planejado, e aos usos
e as gratificagdes, bem como, as informagdes relativas a caracterizacdo do respondente.
Particularmente, a coleta foi conduzida, entre os dias 10 e 15 de janeiro de 2017, por meio do
software de pesquisa online QuestionPro.

A medida que o presente estudo aborda o comportamento do consumidor e questdes
associadas a utilizagdo de aplicativos de mensagens digitais, foram adotados os seguintes
procedimentos para a coleta de dados adequada junto ao publico-alvo: (1) envio do /ink da
pesquisa por e-mail para 20 pessoas que fazem parte da rede de contatos do autor, convidando-
os participar da pesquisa; (2) postagem do link* da pesquisa em redes sociais, como Facebook,
objetivando a colaboracdo desses usuarios; e, por fim, (3) envio do /ink da pesquisa via
mensagens de texto, uma vez que o pressuposto basico de selecdo da amostra € o respondente
possuir um smartphone. Verificou-se que a maior parte dos respondentes (aproximadamente
71%) utilizou smartphones para responder a pesquisa, conforme os relatdrios do QuestionPro e
anexos no Apéndice B. Foram 4.081 visualiza¢des do questiondrio, ou seja, usuarios que
acessaram o link, o equivalente a uma conversiao de 11% em respostas. No total, foram 64
compartilhamentos do post publicado no Facebook, o que auxiliou a divulgacdo do /ink da

pesquisa.

4 Link de acesso a pesquisa: http://tese.pucrs.2017.questionpro.com.
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3.5 PROCEDIMENTOS DE ANALISE ESTATISTICA DE DADOS

Uma vez coletadas as informagdes por meio dos questiondrios, esses foram tabulados e
analisados pelos softwares SSPS STATISTICS® 22.0. A seguir, sdo descritas e conceituadas as

analises desenvolvidas.

3.5.1 Analise Preliminar dos Dados

Primeiramente, os resultados foram tratados por meio de uma analise preliminar para
exame da qualidade das respostas e identificacdo de eventuais desvios que possam prejudicar
as analises estatisticas seguintes (HAIR et al., 2009).

Neste sentido, foi realizada uma avaliacdo de valores perdidos (missing values),
observagdes atipicas (outliers) e normalidade nas respostas coletadas. Segundo Hair et al.
(2009), o proposito dessas analises € subsidiar os procedimentos posteriores, principalmente a
técnica de modelagem de equacgdes estruturais, que ¢ sensivel a ocorréncia de missing values e
outliers. De fato, essa etapa de andlise preliminar foi concretizada com o intuito de assegurar o
andamento apropriado do processo analitico.

Em carater adicional, foi realizada a validacdo das escalas escolhidas, em termos de
validade de contetido e validade de construto. A primeira consiste em uma avaliagcdo subjetiva
e sistemdtica da representatividade do conteudo da escala para mensurag¢do de um determinado
construto (MALHOTRA et al., 2012). A segunda, por outro lado, foi efetivada na etapa de
analise dos resultados, em que foi examinado, por meio dos testes de unidimensionalidade,
confiabilidade, validade convergente e validade discriminante, o grau em que as escalas de fato

mensuram o que deveriam (HAIR et al., 2009).

3.5.2 Analise Univariada e Multivariada

A analise descritiva univariada considerou cada uma das variaveis individualmente,
sendo realizada por meio de procedimentos basicos, conforme segue: a) itens de caracterizacio
da amostra: frequéncia simples e percentuais; e b) itens das escalas de mensuracdo: medidas de
tendéncia central (média e desvio padrao).

J4 a analise multivariada contemplou uma andlise fatorial exploratéria (AFE) das
diferentes varidveis, visando verificar a estrutura dos fatores que compunham as escalas, com

uso da andlise de componentes principais e rotacdo varimax (HAIR et al., 2009). Tais
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procedimentos permitiram um refinamento das escalas, possibilitando o uso de uma estrutura
mais consistente para o uso dos procedimentos posteriores de avaliagio dos modelos
individuais e integrados.

Com o objetivo de ampliar a consisténcia e potencial generalizacdo dos resultados, a
analise exploratoria foi empregada conforme recomendagao da literatura (HAIR ef al., 2009),
que inclui a verifica¢do de adequacdo das amostras por meio dos testes de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) — acima de 0,5 — e teste de esfericidade de Bartlet’s — nivel de significancia menor que
0,05), e andlise das comunalidades de cada varidvel (acima de 0,5) e a andlise da matriz de
fatores. A confiabilidade das escalas, apos a identificacdo dos fatores, foi realizada com o uso
do coeficiente de alfa de Cronbach. A literatura (HAIR et al., 2009) sugere que, para uma escala
ser suficientemente confiavel para os propdsitos de andlise de um estudo, é necessario um
resultado minimo de 0,60 de coeficiente. Também avaliados os indices de correlagdes item-

item (até 0,85) e correlagdes item-total (acima de 0,5).

3.5.3 Modelagem de Equacdes Estruturais

Para validar o modelo desenvolvido e testar as hipoteses formuladas, foi conduzido o
processo de modelagem de equagdes estruturais, também conhecido como andlise fatorial
confirmatoria. De acordo com Hair et al. (2009), a andlise fatorial confirmatdria € uma técnica
multivariada que, a0 combinar aspectos da regressdo multipla e da analise fatorial, considerando
relagdes definidas a priori, foca apenas em varidveis selecionadas e em sua capacidade de
predizer ou representar uma dimensdao ou um construto. Na pesquisa, conforme sera
apresentado no capitulo Resultados, foram necessdrias varias etapas até chegar ao modelo ideal.

As medidas de ajustamento para considerar o padrio ideal sdo descritas a seguir.

3.5.3.1 Medidas de Ajustamento

Adicionalmente, com a modelagem de equacgdes estruturais, foram avaliadas as medidas
de ajustamento do modelo, como GFI (Goodness-of-Fit Index), RMSEA (Root Mean Square
Error of Approximation) e TLI (Tucker Lewis Index) (HAIR et al., 2009). De acordo com Hair
et al. (2009), é importante a realizagdo dessa avaliacdo de indices de ajustamento, ja que o ajuste
geral do modelo retrata o grau em que os indicadores especificados representam os construtos

teorizados. Segundo este enfoque, primeiramente, o modelo de mensuracio deve ser estimado
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e validado. Com a técnica de andlise fatorial confirmatdrias (AFC), mostra-se particularmente
benéfica uma validag@o de escalas para a mensuracio dos construtos especificos de um estudo.

As medidas de qualidade de ajuste podem ser de trés tipos: absolutas, incrementais (ou
comparativas) e de parcimonia. A qualidade de ajuste “Indica o qudo bem o modelo
especificado reproduz a matriz de covariancia entre os itens indicadores, ou seja, a similaridade
entre as matrizes de covariancia estimada e observada” (HAIR et al., 2009, p. 567). Conforme
recomendacdes de Hair et al. (2009), o pesquisador deve buscar um numero elevado de graus
de liberdade, pois, dessa forma, atinge-se parcimonia (melhor ajuste do modelo para cada
coeficiente estimado). Quanto melhor o ajuste com menor quantidade de coeficientes, melhor
o teste do modelo e mais confiaveis sdo os resultados. Neste estudo, foram utilizados indices
de adequacio de dois tipos: medidas de ajuste absoluto, que medem o ajuste global do modelo
e medidas de ajuste incremental, que comparam o modelo proposto (HAIR et al., 2009). As

medidas absolutas de ajuste aplicadas neste estudo foram as seguintes:

a)  Qui-quadrado sobre graus de liberdade (¥*/GL): este indicador apresenta a
diferenga entre as matrizes de covariancia que serdo observadas e estimadas na
pesquisa. Um valor elevado de indice Qui-quadrado em relagdo aos graus de
liberdade indica que as matrizes observadas e estimadas diferem
significativamente. Consideram-se valores iguais ou inferiores a cinco (5) como
aceitaveis;

b)  Goodness-of-fit (GFI): indice utilizado para avaliacdo do ajustamento geral do
modelo, comparando os residuos da matriz observada e estimada. Possui variag@o
de 0 (ajustamento fraco) a 1 (ajustamento perfeito), considerando-se aceitaveis
valores iguais ou superiores a 0,9;

c)  Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA): ¢ uma medida utilizada
para corrigir a tendéncia estatistica do teste de Qui-quadrado em rejeitar modelos
especificados a partir de grandes amostras. O indicador de RMSEA representa a
discrepancia ou diferenca existente, por grau de liberdade, da raiz quadrada da
média dos residuos dos modelos observados e esperados ao quadrado.
Consideram-se valores abaixo de 0,10 como aceitaveis, pesquisadores utilizam

uma faixa de 0,05 e 0,08, por exemplo, para identificar 95% de confianca.

Logo apds a aplicacdo das medidas de ajustamento, foram utilizadas trés medidas

comparativas. Essas medidas comparam o modelo proposto na pesquisa com um modelo nulo.
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Segundo Hair et al. (2009, p. 570), “o modelo nulo mede perfeitamente os construtos, ou seja,

apresenta os valores de qui-quadrado associados a variancia total na série de correlacdes e

covariancias”. Neste trabalho, se aplicaram as seguintes medidas de ajuste incremental:

a)

b)

Adjusted Goodness-of-fit (AGFI): ¢ considerado uma extensdo do GFI ajustada
ao numero de graus de liberdade do modelo proposto e do modelo nulo, tentando
levar em conta diferentes graus de complexidade do modelo. O indicador possui
uma variagdo que vai de 0 (ajustamento fraco) a 1 (ajustamento perfeito). O valor
indica o grau de ajustamento geral do modelo proposto, sendo considerado como
aceitaveis valores iguais ou superiores a 0,9;

Tucker Lewis Index (TLI): o TLI combina uma medida de parcim6nia em um
indice comparativo entre o modelo proposto e o modelo nulo, resultando em
valores entre zero e um. Valores recomendados para este indice devem ser iguais
ou superiores a 0,9;

Comparative Fit Index (CFI): ¢ o indice de comparagdo entre o modelo estimado
e modelo nulo, podendo resultar em valores que variam de 0 (fraco) a 1 (perfeito).

Consideram-se valores iguais ou superiores a 0,9 como aceitaveis.

Relacionado ainda aos valores e indices citados, Hair et al. (2009) alertam que os indices

de ajuste devem ser utilizados para averigurar a qualidade de ajuste de um modelo e que

“nenhum valor unico magico para os indices de ajuste separa modelos bons de ruins” (HAIR et

al., 2009, p. 577), ndo sendo pratico aplicar um Unico conjunto de regras de corte para todos os

modelos de mensuragdo. Os autores ainda alertam que a qualidade do ajuste depende

consideravelmente das caracteristicas do modelo proposto, incluindo tamanho amostral, e sua

complexidade nas relacdes dos construtos e seus indicadores. Autores como Hair et al. (2009)

recomendam os procedimentos necessarios avaliar a validade de constructos, como, por

exemplo a unidimensionalidade, a confiabilidade, a validade convergente e, também, a validade

discriminante. As referéncias tedricas de cada uma das técnicas de validagdo serdo

apresentadas, juntamente com o célculo dessas, no capitulo de resultados.
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4 RESULTADOS

Os resultados da pesquisa sdo apresentados a seguir, a partir do tratamento preliminar
dos dados e da descricdo da amostra. Posteriormente, sdo expostos os dados relativos as
estatisticas univariadas. Por fim, sdo discutidos os procedimentos relacionados com a analise
fatorial exploratdria (estatistica multivariada) e com a validagcdo do modelo de inteng¢do de uso

de comunicagdes mediadas por computadores.

4.1 TRATAMENTO PRELIMINAR DOS DADOS

Os dados foram preparados preliminarmente com o objetivo de criar uma uniformidade
dentro da amostra e assegurar a sua adequagdo para as analises (MALHOTRA; et al., 2012).
Portanto, foi realizada a verificacio de missing values (dados perdidos), de observagdes atipicas

(outliers) e normalidade de dados, tendo em vista evitar distor¢cdes nos resultados de pesquisa.

4.1.1 Missing Values (Dados Perdidos)

Na etapa precedente a andlise dos dados, observa-se a ocorréncia de missing values ou
dados perdidos. Os dados perdidos referem-se aos valores que nao foram preenchidos por parte
do respondente devido a algum motivo nao identificado. Optou-se por excluir da base os casos
que ndo apresentaram resposta as varidveis de checagem relativas ao de mensagens digitais para
comunicagdo e também sobre a frequéncia de uso de mensagens digitais diariamente. Neste
sentido, os participantes que ndo responderam as perguntas: “Vocé utiliza ou ja utilizou algum
tipo de aplicativo de mensagem digital como, por exemplo, WhatsApp, Facebook Messenger,
iMessage, Skype, Telegram e Viber, para trocar mensagens com pessoas ou empresas?” e
“Considerando os aplicativos de mensagens digitais que vocé mais utiliza (Ex.: WhatsApp,
Facebook Messenger, iMessage, Skype, Telegram e Viber) assinale, por favor, quantas vezes
vocé usa DIARIAMENTE” tiveram todas as suas respostas excluidas da base de dados (n=30).

Para ndo prejudicar a pesquisa e gerar resultados validos, alguns autores (HAIR et al.,
2009;1998; MALHOTRA, 2006) sugerem que o total de missing values nao podera exceder em
10% sobre o total de respostas para um determinado caso ou observacdo. Nesta pesquisa, a
quantidade de valores perdidos foi de 7% (31), o que atende a recomendacdo dos autores

mencionados.
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4.1.2 Identificacao dos Outliers (Observacdes Atipicas)

As observagoes identificaveis como distintas diante de outras observacdes sdo chamadas
de outliers e podem ser categorizadas como erros de processo, observagdes extraordinarias ou,
ainda, os dados que s3o Unicos em sua combinagdo. Sendo assim, os outliers precisam ser
analisados e avaliados pelo tipo de informag¢do que podem gerar (HAIR et al., 2007). Segundo
Hair et al. (2007), a identificacdo de outliers pode ser obtida pela analise univariada, bivariada
ou multivariada. Nesta pesquisa, apenas a analise univariada foi suficiente para identificar os
principais casos. Por esta técnica de andlise de outliers, foram identificados 44 casos no banco

de dados, finalizando-se com uma amostra de 371 casos validos.

4.1.3 Normalidade

A normalidade refere-se a forma de distribuicdo dos dados da amostra e sua
correspondéncia com a distribui¢do normal (HAIR et al., 2009). Os procedimentos realizados
seguem as sugestdes de Hair et al (2009) e Kline (2011) com a analise de assimetria
(Skewness), que se refere ao nivel de alongamento da distribuicio; e curtose (Kurtosis), que € a
medida que caracteriza a elevacdo ou o achatamento da distribuicdo. Com relagdo a assimetria
e a curtose, Kline (2011) sugere pontos de corte para avaliar os respectivos valores, sendo que
a assimetria deverd ser maior que 3 e a curtose acima de 10.

Realizadas as andlises de assimetria e curtose, conforme pode ser visualizado na Tabela
1, percebeu-se que esse trabalho apresentou, para ambas, valores dentro dos padrdes definidos,
com exce¢do do item IDU1 (Intengdo de Uso 1) apresentando valores acima do limite

recomendado.
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Tabela 1 — Teste de Normalidade

Assimetria Curtose
Indicadores
Estatistica Desvio Padrio Estatistica Desvio Padrao
ENTI1 -0,163 0,127 -0,413 0,253
ENT2 -1,094 0,127 0,466 0,253
ENT3 -0,89 0,127 0,068 0,253
INSI -2,407 0,127 5,985 0,253
INS2 -2,185 0,127 4,599 0,253
INS3 -0,863 0,127 0,157 0,253
PZP1 0,499 0,127 -0,711 0,253
PZP2 -0,289 0,127 -0,624 0,253
PZP3 -0,439 0,127 -0,181 0,253
ATTI1 -1,208 0,127 0,898 0,253
ATT2 -1,219 0,127 1,282 0,253
ATT3 -0,798 0,127 0,532 0,253
NSB1 -0,703 0,127 -0,581 0,253
NSB2 -0,574 0,127 -0,722 0,253
CCP1 -0,663 0,127 -0,534 0,253
CCP2 -1,294 0,127 0,983 0,253
CCP3 -1,339 0,127 1,372 0,253
IDU1 -3,672 0,127 15,078 0,253
IDU2 -1,306 0,127 0,734 0,253
IDU3 -2,479 0,127 6,023 0,253
CDU1 -2,266 0,127 4,636 0,253
CDU2 -0,463 0,127 -0,721 0,253

Nota: A descricdo dos respectivos codigos consta no quadro 2 — Escalas definidas no estudo
Fonte: Dados da Pesquisa

4.2 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A caracterizagdo da amostra da pesquisa foi avaliada com a aplicag¢do de estatisticas
basicas de medidas de posi¢ao e dispersdo, como a distribuicdo de frequéncia das variaveis, e
calculos de média e desvio padrao, para descrever o perfil dos respondentes e possibilitar uma

visdo abrangente do estudo (MALHOTRA et al., 2012). A seguir, sdo apresentadas e analisadas
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as caracteristicas dos participantes e algumas varidveis comportamentais relacionadas ao uso

de comunicagdes mediadas por computadores.

A primeira parte dos resultados refere-se a descricdo das carateristicas basicas da

amostra utilizada. A Tabela 2 demonstra uma predominancia de participantes do sexo feminino

Tabela 2 - Distribuicio de frequéncia do género dos entrevistados

GENERO N %
Feminino 229 61,73%

Masculino 142 38,27%
TOTAL 371 100,00%

Fonte: Coleta de dados (2017).

Na amostra, hd uma maior representatividade de idade dos respondentes na faixa etaria

entre 31 e 35 anos (20,22%). Se for considerada a faixa etaria até 40 anos, tem-se uma maioria

(69,27%) de respondentes, configurando uma amostra de jovens adultos. H4 uma participacio

praticamente inexpressiva de entrevistados com idade inferior a 18 anos (0,27%) e superior a

60 anos (2,16%).

Tabela 3 - Distribuicio de frequéncia faixa etdria dos entrevistados

FAIXA ETARIA N %
Menos de 18 anos 1 0,27%
Entre 18 e 25 anos 67 18,06%
Entre 26 e 30 anos 55 14,82%
Entre 31 e 35 anos 75 20,22%
Entre 36 e 40 anos 59 15,90%
Entre 41 e 45 anos 38 10,24%
Entre 46 e 50 anos 23 6,20%
Entre 51 e 60 anos 45 12,13%
Mais de 60 anos 8 2,16%
TOTAL 371 100,00%

Fonte: Coleta de dados (2017).
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Verifica-se que 46,09% dos entrevistados que utilizam comunica¢des mediadas por
computadores sdo casados. No entanto, ao somar os estados que envolvem algum tipo de
relacionamento, o total ¢ de 77,36% (Casado (a), morando junto, namorando e solteiro (a) com
namorado (a)), contra 22,64% de pessoas que ndo possuem nenhum tipo de relacionamento

(Separado (a) sem namorada (0) e solteiro (a) sem namorada (o)), de acordo com a Tabela 4

abaixo.
Tabela 4 - Distribuicio de frequéncia estado relacional dos entrevistados
ESTADO RELACIONAL N %

Casado (a) 17 46,09%

Morando junto 43 11,59%

Separado (a), divorciado (a) ou viuvo (a) namorando 9 2,43%

Separado (a), divorciado (a) ou viuvo (a) sem namorada (o) 18 4,85%

Solteiro (a) com namorada (o) 64 17,25%

Solteiro (a) sem namorada (0) 66 17,79%
TOTAL 37 100,00%

Fonte: Coleta de dados (2017).

Quanto ao grau de instrugdo (Tabela 5), a concentragdo maior estd nos niveis mais
elevados, uma vez que 76,01% dos entrevistados afirmaram possuir curso superior completo
(somado ao grau superior completo, pos-graduacido incompleto e pds-graduagdo completo),

17,52% indicaram possuir curso superior incompleto e 5,92%, ensino médio completo.

Tabela 5 - Distribuicio de frequéncia grau de instrugido dos entrevistados

GRAU DE INSTRUCAO n %
Ensino fundamental completo 1 0,27%
Ensino médio incompleto 1 0,27%
Ensino médio completo 22 5,93%
Ensino superior incompleto 65 17,52%
Ensino superior completo 90 24,26%
Pds-Graduagao incompleto 24 6,47%
P6s-Graduagao completo 168 45,28%
TOTAL 371 100,00%

Fonte: Coleta de dados (2017).
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Agregando-se as informagdes sobre renda individual (Tabela 6), é possivel deduzir que
o uso de mensagens digitais é maior entre classes sociais mais elevadas, sendo grau de instrugao
e renda algumas das variaveis indicadoras dessa medida. Um total de 51,21% dos entrevistados

afirmou receber uma renda individual acima de R$ 5.000,00.

Tabela 6 - Distribuicio de frequéncia renda liquida dos entrevistados

RENDA LIQUIDA N %

Até R$ 1.000,00 37 9,97%
RS 1.001,00 a R$ 3.000,00 87 23,45%
R$ 3.001,00 a R$ 5.000,00 57 15,36%
R$ 5.001,00 a R$ 7.000,00 58 15,63%
RS 7.001,00 a R$ 10.000,00 52 14,02%
Acima de R$ 10.000,00 80 21,56%

TOTAL 371 100,00%

Fonte: Coleta de dados (2017).
A Tabela 7 indica que 84,10% dos respondentes estdo profissionalmente ativos
(somatdrio dos respondentes que afirmam estar trabalhando, sendo ou ndo um estudante).

Apenas 15,90% dos casos ndo estio trabalhando.

Tabela 7 - Distribuicio de frequéncia do estado ocupacional dos entrevistados

ESTADO OCUPACIONAL N %
Estuda e ndo trabalha 37 9,97%
Estuda e trabalha 135 36,39%
Nio estuda e trabalha 177 47.71%
Nio estuda nem trabalha 22 5,93%

TOTAL 371 100,00%

Fonte: Coleta de dados (2017).

Observa-se que a amostra é substancialmente formada por usudrios que residem em

capitais ou regides metropolitanas — 90,57% (Tabela 8).
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Tabela 8 - Distribuicio de frequéncia de residéncia dos entrevistados

LOCALIZACAO DA RESIDENCIA n %
Capital de estado ou regido metropolitana 336 90,57%
Cidade do interior do estado 31 8,36%
Na area rural 4 1,08%

TOTAL 371 100,00%

Fonte: Coleta de dados (2017).

Ainda considerando a apresentacdo dos resultados com base em andlises univariadas, a
seguir, sdo comentados os resultados especificos de cada variavel, relacionados com as

caracteristicas de uso de comunica¢des mediadas por computadores.

4.3 ESTATISTICAS DESCRITIVAS UNIVARIADAS

Em relacdo ao grau de utilizagdo de acordo com cada servigo disponivel no mercado,
foi solicitado ao respondente que considerasse a frequéncia didria de uso (Com que frequéncia
vocé utiliza cada um dos seguintes aplicativos de mensagens digitais?). Nesse caso, observa-se
que a maior parte das pessoas utiliza com maior frequéncia o WhatsApp (6,83), seguido pelo

Facebook Messenger (4,61).

Tabela 9 - Médias e Desvios Padrdo de Servicos de Mensagens Digitais

MEDIA DESVIO PADRAO

WhatsApp 6,83 0,499

Celular/Smartphone 6,77 0,665

Facebook Messenger 4,61 1,807
Instagram 3,14 2,261
Skype 2,51 1,81

SMS 2,18 1,295

iMessage 1,64 1,359

Gmail Bate-Papo 1,44 1,072

Telegram 1,18 0,534
Viber 1,06 0,301

Observagdo: Escala utilizada = 1-Nunca Uso até 7-Uso muitas vezes ao dia
Fonte: Coleta de dados (2017).
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Investigou-se também a duragdo média de utilizacdo dos diversos tipos de tecnologias
de uso de mensagens digitais, na unidade frequéncia didria, e constatou-se que a maior
frequéncia de utilizagdo ocorre em Celulares/Smartphones (6,77) a frente do uso de

Desktop/Laptop (4,01) que ficou em segundo lugar. A Tabela 10 apresenta as frequéncias dessa

questao.
Tabela 10 - Médias e Desvios Padrio de “Meios de Uso”
MEDIA DESVIO PADRAO
Celular/Smartphone 6,77 0,665
Desktop/Laptop 4,01 2,175
Tablet (Exemplo: Ipad) 1,83 1,49
Televisdo (SmartTV) 1,23 0,831
Relodgio Inteligente (Smartwatch) 1,05 0,271

Observagdo: Escala utilizada = 1-Nunca Uso até 7-Uso muitas vezes ao dia
Fonte: Coleta de dados (2017).

Atividades de “Ler mensagens de texto” bem como “Enviar Mensagens de texto” foram
as respostas mais frequentes de circunstincias ou motivos para uso de mensagens digitais,
seguido pelo uso para “Ver fotos e imagens” e "Enviar fotos e imagens”. Cabe ressaltar que

essa questio permitia respostas de multipla escolha, conforme apresentado na Tabela 11.

Tabela 11 - Médias e Desvios Padrido dos “Tipos de Uso”

MEDIA DESVIO PADRAO

Ler mensagens de texto. 6,15 1,355

Enviar mensagens de texto. 5.9 1,606

Ver fotos ou imagens. 5,56 1,49

Enviar fotos ou imagens. 4,95 1,86

Ler informagdes (noticias, eventos, etc.). 4,9 1,943
Ouvir mensagens de voz. 4,58 1,94

Enviar informacdes (noticias, eventos, etc.). 4,27 2,02
Ver videos. 4,22 1,907

Enviar mensagens de voz. 3,97 2,215

Enviar videos. 3,45 2,043

Receber ligacdes de voz (pelo aplicativo). 3,42 1,944
Fazer ligagdes de voz (pelo aplicativo). 3,12 1,943
Receber chamadas de video (videoconferéncia). 2,66 1,831
Fazer chamadas de video (videoconferéncia). 2,57 1,849

Observagdo: Escala utilizada = 1-Nunca Uso até 7-Uso muitas vezes ao dia
Fonte: Coleta de dados (2017).
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Investigou-se também a distribuicdo da comunicacdo didria dos entrevistados em cada
tipo de meio pela seguinte pergunta: “Considerando todas as comunicagdes que vocé faz
normalmente em um dia, indique o percentual aproximado em que esta comunicag@o ocorre por
meio de aplicativos de mensagens digitais”. E possivel verificar que mais de 77,36%, ou seja,
a maior parte da amostra, utilizam um aplicativo de mensagens digitais em mais de 50% do seu

tempo. A Tabela 12 mostra as respostas em todas as faixas de frequéncia consideradas.

Tabela 12 - Distribui¢do de frequéncia de meios de uso

% Uso N %
5% 3 0,81%
10% 5 1,35%
15% 3 0,81%
20% 13 3,50%
25% 6 1,62%
30% 25 6,74%
35% 5 1,35%
40% 19 5,12%
45% 5 1,35%
50% 48 12,94%
55% 7 1,89%
60% 22 5,93%
65% 6 1,62%
70% 40 10,78%
75% 28 7,55%
80% 41 11,05%
85% 16 4,31%
90% 39 10,51%
95% 29 7,82%

100% 11 2,96%
Total Geral 371 100,00%

Fonte: Coleta de dados (2017).

A seguir, é apresentada etapa de analise univariada resultante de estatisticas descritivas,
com o objetivo de melhorar a compreensdo das respostas dos pesquisados e obter-se um
panorama sobre a percep¢ao da amostra sobre as varidveis que compdem a escala utilizada no
estudo. Os valores de média e desvio padrdo das 20 varidveis s3o apresentados a seguir na

Tabela 13.



Tabela 13 - Andlise Univariada das escalas TCP e TUG
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- DESVIO
INDICADORES MEDIA PADRAO

ENT1 Usar aplicativos de mensagens digitais é relaxante. 4,04 1,555

ENT2 Usar aplicativos de mensagens digitais ajuda a passar o 5.60 1571
tempo.

ENT3 Usar aplicativos de mensagens digitais me entretém. 5,34 1,625

INS] Eu interajo com pessoas cophpqdas € amigos nos 6.63 0.761
aplicativos de mensagens digitais.

INS2 Eu maqtenho contato com pessoas c.onhemdas € amigos 6.55 0.854
nos aplicativos de mensagens digitais.

INS3 Eu consigo trocar ideias de formq e'ﬁc.az com outras pessoas 5.62 1,345
pelos aplicativos de mensagens digitais.

PZP1 Eu uso aplicativos de mensagens digitais porque ¢ 272 1,558
emocionante.

PZP2 Usar aplicativos de mensagens digitais é divertido. 4,58 1,654

PZP3 Usar aplicativos de mensagens digitais ¢ agradavel. 4,95 1,419

ATT1 Usar aplicativos de mensagens digitais ¢ uma boa ideia. 6,24 0,969

ATT2 Eu gosto de usar aplicativos de mensagens digitais. 5,96 1,212

ATT3 Utilizar aplicativos de mensagens digitais ¢ uma ideia 5.69 1,159
sensata.

NSB1 Pessqas que sdo importantes para mim pensam que eu 4,90 1,895
deveria usar aplicativos de mensagens digitais.

NSB2 Pegsoa_s que me 1nﬂuenc1am pensam que eu deveria usar 472 1919
aplicativos de mensagens digitais.

CCP1 O uso de aplicativos de mensagens digitais esta 4,96 1.852
inteiramente sob meu controle.

CCP2 Eu Fenho csmh@cnnento e hab111dad§ para 6.18 1,105
utilizar aplicativos de mensagens digitais.

CCP3 Eu .ter.1h0 capac@a.de de usar aplicativos de mensagens 6.25 1,006
digitais com habilidade.

IDUI Eu usarei com frequéncia, nos proximos dias, algum tipo de 6.86 0,435
aplicativo de mensagens.

IDU? Eu recomendarql para outras pessoas 0 uso de um aplicativo 5.65 1,761
de mensagens digitais.

IDU3 Eu vou continuar usando aplicativos de mensagens digitais 6.72 0.635

no futuro.

Observagdo: ENT=Entretenimento Percebido; INS=Interacdo Social, PZP=Prazer Percebido, ATT=Atitude;
NSB=Normas Subjetivas; CCP=Controle Comportamental Percebido; IDU=Intenc¢do de Uso.
Escala utilizada = 1-Discordo totalmente até 7-Concordo totalmente
Fonte: Coleta de dados (2017).
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Analisando-se a Tabela 13, é possivel verificar que a maioria dos respondentes
selecionou respostas de concordancia em relagdo as varidveis que compdem a escala das teorias
TCP e TUG. Somente uma variavel, a PZP1 (Eu uso aplicativos de mensagens digitais porque
¢ emocionante), que obteve média de 2,72, ficou com média inferior a 3,00. Os cinco fatores
que apresentaram as variaveis com as maiores médias foram referentes a interagdo social (6,63;
6,55; 5,62), a atitude (6,24; 5,96; 5,69), ao controle comportamental percebido (4,96; 6,18;
6,25) e a intengdo de uso (6,86; 5,65; 6,72). Por outro lado, os fatores com as variaveis de
menores médias foram o de entretenimento (5,07; 5,46; 5,58), prazer percebido (5,90; 4,26;
5,77; 5,20; 6,25) e normas subjetivas (4,79; 4,72).

Sobre a andlise dos resultados de desvio padrdo, Hair et al. (2009) afirmam que um
desvio padrdo considerado elevado, em que as respostas na distribuicdo dessa varidvel nao
ficam muito proximas da média, seria acima de 3,0, enquanto um desvio padrdo pequeno ficaria
abaixo de 1,0. Nesse estudo, ndo foi identificada nenhuma variavel com desvio padrao alto (o
maior desvio padrdo foi de 1,895 na varidvel NSB1 — Pessoas que sdo importantes para mim
pensam que eu deveria usar aplicativos de mensagens digitais; e 1,919 na varidvel NSB2 —
Pessoas que me influenciam pensam que eu deveria usar aplicativos de mensagens digitais;
mostrando uma leve dispersao nas respostas em relacdo a média). A maioria das varidveis teve
desvio padriao pequeno, e apenas trés com valor inferior a 1,0: INS1 — 0,761 (Eu interajo com
pessoas conhecidas e amigos nos aplicativos de mensagens digitais), IDU1 — 0,435 (Eu usarei
com frequéncia, nos proximos dias, algum tipo de aplicativo de mensagens) e IDU3 — 0,635

(Eu vou continuar usando aplicativos de mensagens digitais no futuro).

4.4 ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA (AFE)

De acordo com Hair et al. (2009, p. 539), “um dos principais objetivos de técnicas
multivariadas é expandir a habilidade explanatoria do pesquisador e a eficiéncia estatistica”.
Regressdao multipla, andlise fatorial, andlise de variancia, andlise discriminante, entre outras
técnicas, podem fornecer ao pesquisador ferramentas para resolver questdes administrativas e
teodricas.

Considerando-se fator uma dimensao subjacente que explica as correlagdes entre um
conjunto de variaveis, a andalise fatorial é uma série de procedimentos usados para reducio e
resumo dos dados, visando identificar varidveis correlacionadas e que podem ser reduzidas para

melhoria de sua aplicagdo gerencial MALHOTRA et al., 2012). Nesta etapa de analise fatorial
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exploratdria, foram utilizados, com as correlagdes item-item e item-total, os alfas de Cronbach
no procedimento de purificagdo da escala.

A andlise fatorial exploratdria (AFE) buscou a distingdo mais clara de cada variavel e
uma adequagdo maior com o intuito de se ter uma escala mais apropriada para medir o construto
em questdo. Foram realizadas duas interacdes na andlise fatorial para se chegar a uma estrutura
final adequada. A seguir, sdo apresentados os procedimentos, bem como as tabelas com os
resultados de cada interacdo. Vale destacar que as andlises fatoriais foram realizadas com o uso
do método de extracdo de componentes principais (ECP) com rotacido varimax, objetivando
maximizar a variancia das correlagdes das variaveis com os seus fatores (DEVELLIS, 2012).
Segundo Hair et al. (2009), considera-se 0,5 a carga fatorial suficiente para que uma variavel
carregue em um fator, contudo, nesta tese, por ser uma analise com o objetivo de definir ou
eliminar itens, foi aceito como parametro cargas acima de 0,4.

Em uma primeira analise da matriz fatorial, as varidveis foram agrupadas em 5 fatores
com um total de variancia explicada de 68,69%. Analisando-se o indice de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO), usado para analisar a adequacdo da analise fatorial (MALHOTRA et al., 2012),
verificou-se um resultado de 0,816, o que significa uma apropriada adequagao, ja que o autor
ressalta que um bom valor deve ser superior a 0,5, e quanto mais perto de 1,0, maior ¢ a
adequagdo dos dados. Posteriormente, observando-se o teste de esfericidade de Bartlett,
empregado para examinar a hipotese de que as varidveis ndo sdo correlacionadas, ou seja, se
existe ou ndo correlacdo significativa entre os itens, teve-se um resultado que validou a
correlacdo, sendo igual a 2938,57 (sig. 0,000), quando Malhotra et al. (2012) apontam que, para
um nivel de significancia menor que 0,05, a hipotese nula de que nao ha correlagao significativa
entre as variaveis ¢ rejeitada.

Todos os itens apresentaram uma comunalidade superior a 0,5 (Tabela 14), com excecdo
dos itens INS3 (0,387) e CCP1 (0,431), que foram excluidos por suas baixas comunalidades,
requerendo uma nova etapa de analise.

Em uma segunda andlise da matriz fatorial, apresentada na Tabela 15, as variaveis foram
agrupadas em 5 fatores com um total de variancia explicada de 74,27%, com todos os indices
de adequacdo de amostra satisfatorios. De acordo com as analises estatisticas o indice de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) resultou em 0,800 (inferior a primeira interag@o) e o teste de esfericidade

de Bartlett teve um resultado que validou a correlacdo, sendo igual a 2757,72 (sig. 0,000).
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Tabela 14 - Analise de Comunalidades - Final

ITEM Extracao
ENTI1 0,557
ENT2 0,620
ENT3 0,724
INSI1 0,829
INS2 0,812
PZP1 0,508
PZP2 0,698
PZP3 0,726
ATTI1 0,714
ATT2 0,745
ATT3 0,690
NSB1 0,887
NSB2 0,885
CCP2 0,876
CCP3 0,870

Fonte: Coleta de dados (2017).

A matriz rotacional final apresentou duas variaveis em dois fatores, optando-se por
manté-las nos fatores que apresentaram maior carga fatorial e também maior aderéncia teorica.
A varidvel PZP3 (Usar aplicativos de mensagens digitais ¢ agradavel), originalmente do fator
prazer percebido, também carregou, com carga menor (0,404), no fator atitude, optando-se pela
permanéncia no fator prazer percebido. A variavel ATT2 (Eu gosto de usar aplicativos de
mensagens digitais) carregou no fator prazer percebido e entretenimento, optando-se pela

aderéncia ao fator atitude, visto que a carga foi menor (0,424) e pela maior adequagio tedrica.

Tabela 15 - Analise Fatorial Exploratdria - Final

FATORES

ITEM 1 2 3 4 5
ENT3 0,806

PZP2 0,787

PZP3 0,741 0,404

ENT2 0,723

ENTI 0,701

PZP1 0,658

ATTI 0,802

ATT3 0,771

ATT2 0,424 0,719

INSI1 0,873

INS2 0,857

NSB1 0,899

NSB2 0,894

CCP2 0,894
CCP3 0,894

Fonte: Coleta de dados (2017).
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4.4.1 Confiabilidade e Correlacdes

A analise fatorial exploratéria (AFE), assim como as medidas de confiabilidade do alfa
de Cronbach, as comunalidades e também as correlagdes item-item e item-total foram os
procedimentos seguidos nessa etapa.

Os valores para cada um dos aspectos analisados estdo referenciados pela literatura e
sdo considerados aceitaveis o alfa de Cronbach com valores acima de 0,60 (HAIR et al., 2009).
A correlagdo item-item (medida de consisténcia interna) indica que altas correlagdes confirmam
a mensuracdo de um mesmo construto por todas as varidveis (DEVELLIS, 2003). Se duas
variaveis apresentam correlagcdes iguais ou superiores a 0,85, elas podem ser redundantes,
apresentando problemas de multicolineariedade. A correlagio item-total, por outro lado, indica
o grau em que duas variaveis estio correlacionadas e pode ser verificado com o exame da matriz
de correlacdo. Para as correlagdes item-total, ¢ recomendado um minimo de 0,40 (DEVELLIS,
2003). Sera utilizado, entretanto, um minimo de 0,50 como forma de proporcionar maior

confiabilidade aos dados e maior facilidade na purificagdo das medidas.

Fator 1 — Entretenimento/Prazer Percebido

Os 2 fatores que formavam a dimensao de usos e gratificacdes (TUG) na escala original,
entretenimento e prazer percebido, foram agrupados em um tunico fator, mesmo com a
realizacdo de alguns testes submetendo a apresentacdo de um maior nimero de fatores. Nesta
dimensdo, obteve-se um alfa de Cronbach de 0,861, valor satisfatorio acima do pardmetro de
0,60. Todas as correlagdes item-item foram significativas no nivel 0,01 e todas as correlagdes
item-total ficaram acima de 0,5 (Tabela 16). Para a andlise dos modelos, bem como a sua
validacdo, o constructo que constituiu os itens das variaveis Entretenimento e Prazer Percebido
foi agrupado e denominado de “ENPZ”. Esta unido entre dois tipos de gratificagdes como prazer
percebido e entretenimento ¢ admissivel e empregado em estudos da TUG e TCP (LU et al.,
2009). O prazer percebido ¢ definido como "a medida em que a atividade de usar um sistema
especifico é percebida como sendo agradavel, além de quaisquer consequéncias de desempenho
resultantes do uso do sistema" (VENKATESH, 2000, pg.160). Além disso, o prazer percebido
como motivacdo intrinseca tem um impacto significativo na aceitagdo tecnologica de um
usuario, especialmente para sistemas hedonicos (DAVIS et al., 1992; KOUFARIS, 2002; VAN
DER HEIJDEN, 2004). As mensagens digitais geralmente t€ém fun¢des de entretenimento e os

usuarios podem obter grande prazer ao usa-lo.
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Tabela 16 - Correlagdes item-item e item-total para o Fator 1
(Entretenimento e Prazer Percebido)

ENTI1 ENT2 ENT3 PZP1 PZP2 PZP3 ITEM-TOTAL

ENT1 1,000 0,605
ENT?2 0,425 1,000 0,612
ENT3 0,478 0,724 1,000 0,714
PZP1 0,470 0,319 0,393 1,000 0,544
PZP2 0,468 0,497 0,591 0,512 1,000 0,731
PZP3 0,547 0,425 0,554 0,477 0,744 1,000 0,717

Fonte: Coleta de dados (2017).

Fator 2 — Atitude
O fator 2 (Atitude) obteve um alfa de Cronbach de 0,792, valor aceitavel acima do
parametro de 0,60. A Tabela 17 assinala que todas as correlagdes item-item foram significativas

no nivel 0,01 e todas as correlagdes item-total ficaram acima de 0,5.

Tabela 17 - Correlagdes item-item e item-total para o Fator 2 (Atitude)

ATT1 ATT2 ATT3 ITEM-TOTAL
ATT1 1,000 0,659
ATT2 0,609 1,000 0,652
ATT3 0,549 0,546 1,000 0,609

Fonte: Coleta de dados (2017).

Fator 3 — Interacio Social
O fator 3 (Interagdo Social) alcangou um alfa de Cronbach de 0,823, valor aceitavel
segundo a literatura. Conforme a Tabela 18, as correlagdes item-item foram significativas e as

correlacdes item-total foram superiores a 0,5.

Tabela 18 - Correlacdes item-item e item-total para o Fator 3 (Interacdo Social)

INS1 INS2 ITEM-TOTAL
INS1 1,000 0,704
INS2 0,704 1,000 0,704

Fonte: Coleta de dados (2017).
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Fator 4 — Normas Subjetivas

O fator 4 (Normas Subjetivas) obteve um alfa de Cronbach de 0,879, atingindo um valor
satisfatério. As correlagdes item-item foram significativas no nivel 0,01 e as correlacdes item-

total foram acima de 0,5, sendo mantido, entdo, o fator (Tabela 19).

Tabela 19 - Correlagdes item-item e item-total para o Fator 4 (Normas Subjetivas)

NSB1 NSB2 ITEM-TOTAL
NSB1 1,000 0,784
NSB2 0,784 1,000 0,784

Fonte: Coleta de dados (2017).

Fator 5 — Controle Comportamental Percebido

O fator 5 (Controle Comportamental Percebido) obteve um alfa de Cronbach de 0,854,
indice dentro do parametro estabelecido. Como mostra a Tabela 20, as correlagdes item-item
foram significativas no nivel 0,01 e as correlagdes item-total foram acima de 0,5, sendo mantido

entdo o fator.

Tabela 20 - Correlagdes item-item e item-total para o Fator 5
(Controle Comportamental Percebido)

CCP2 CCP3 ITEM-TOTAL
CCP2 1,000 0,749
CCP3 0,749 1,000 0,749

Fonte: Coleta de dados (2017).

Fator 6 - Intencio de Uso

O fator Intencdo de Uso obteve um alfa de Cronbach de 0,357, indice fora do parametro
estabelecido pela literatura (> 0,60), segundo Hair et al. (2009). Neste caso, para evitar a
subtracdo de uma variavel dependente e significante para as conclusdes do estudo, optou-se
pela divisdo do constructo em seus itens, conforme serd apresentado no capitulo Resultados.
Além disso, como apresenta a Tabela 21, todas as correlagdes item-item foram significativas

no nivel 0,01 e as correlagdes item-total foram abaixo de 0,5.

Tabela 21 - Correlagdes item-item e item-total para o Fator 6 (Inten¢do de Uso)

IDU1 IDU2 IDU3 ITEM-TOTAL
IDU1 1,000 0,267
IDU2 ,174 1,000 0,300
IDU3 377 ,304 1,000 0,371

Fonte: Coleta de dados (2017).
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Fator 7 — Comportamento de Uso

O fator Comportamento de Uso alcancou um alfa de Cronbach de 0,367, numero inferior
ao sugerido pela literatura. Os resultados desta medida indicam a retirada destes fatores (HAIR,
et al., 2009), porém, assim como descrito no Fator 6 (atitude), ndo € possivel desconsiderar este
construto, pois trata-se de uma variavel dependente. Todas as correlagdes item-item foram
significativas (nivel inferior a 0,01), no entanto, o item-total para o item CDUI1 foi inferior a

0,5.

Tabela 22 - Correlagdes item-item e item-total para o Fator 7 (Comportamento de Uso)

CDhU1 CDU2 ITEM-TOTAL
CDhU1 1,000 0,273
CDU2 ,273 1,000 0,273

Fonte: Coleta de dados (2017).

Ao avaliar os indices de consisténcia interna da variavel CDUI1 (Considerando os
aplicativos de mensagens digitais que vocé mais utiliza, assinale, por favor, quantas vezes vocé
usa diariamente) e CDU2 (Considerando todas as comunicacdes que vocé faz normalmente em
um dia, indique o percentual aproximado em que esta comunicacdo ocorre por meio de
aplicativos de mensagens digitais), percebe-se que as duas questdes apresentam um
comportamento pouco aderente a escala. Nestes casos, a literatura (HAIR ef al., 2009) sugere
a exclusdo dessas.

O elemento conceitual que pode, igualmente, justificar a saida dos itens € a ocorréncia
do fendmeno em artigos sobre a ado¢do e o uso de tecnologias. As abordagens atuais para medir
0o uso cotidiano de comunicacdo digital baseados em tecnologias e outras atividades
relacionadas a computadores provaram ser incertas (ROSEN et al., 2013), tendo em vista a
dificuldade em medir o uso estimado pelo usudrio e o uso real ou verdadeiro. Por exemplo,
Junco (2013) comparou o tempo real versus o tempo auto relatado. Na primeira etapa, o autor
perguntou a 45 estudantes universitarios quanto tempo eles utilizavam em média o Facebook,
Twitter e seu e-mail, além de quanto tempo eles pesquisaram informacdes online em um dia

tipico em horas e minutos. Junco (2013) relatou o seguinte resultado:
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Apds mensurar o tempo auto relatado dos estudantes, um software de monitoramento
foi instalado em seus computadores e o uso real desses sites foi avaliado ao longo de
um periodo de um més. Embora as correlacdes entre o auto relato e o tempo real
fossem significativas e razoavelmente elevadas (por exemplo, a correlagdo entre o
auto relato e o uso real do Facebook foi 0,587 e para o e-mail foi 0,628), as estimativas
foram drasticamente diferentes. Por exemplo, enquanto os usudrios relataram gastar
em média de 149 min por dia acessando o Facebook em seu computador, o tempo
médio real, de acordo com o software de monitoramento, foi de 26 minutos por dia
(JUNCO, 2013, p. 627).

Resultados semelhantes foram encontrados para mensurar as estimativas de tempo
sugerindo que os usudrios ndo sdo precisos na estimativa do tempo que gastam no computador
ou celular (ROSEN et al., 2013). Com essa variedade de métodos para avaliar o uso e as atitudes
de midia e tecnologia, muitas vezes ¢ dificil fazer comparagdes entre diferentes estudos, ja que
cada um usa seus proprios instrumentos de medi¢do e, na maioria das vezes, avalia atividades
e atitudes em um dominio limitado. Além disso, segundo Rosen et al. (2013), muitas das
ferramentas de medicdo atuais foram adotadas no passado, porém novas tecnologias foram

desenvolvidas e sua utiliza¢do precisa ser reavaliada.

4.5 ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA (AFC)

A andlise fatorial confirmatdria, apresentada a seguir, contempla a verificacdo em
separado dos dois modelos de mensuragio tedricos (TCP e TUG) e do modelo de mensuragao
como um todo, objeto deste estudo. Para tanto, foram realizadas verifica¢des de validade dos
modelos com base nos testes de unidimensionalidade, confiabilidade, validade convergente e
validade discriminante. Para a validagdo das dimensdes estudadas, foram realizadas analises
das medidas de ajustamento do modelo, listadas abaixo, ja contextualizadas no capitulo de

método deste trabalho, utilizando-se o software SSPS STATISTICS® AMOS.

4.5.1 Tentativas de Ajuste e Validacio

Foram necessarias sucessivas modificagdes no modelo original, classificado a seguir
como “modelo-base”. Os procedimentos adotados seguem as orientagdes de Hair et al. (2009)
indicando que, em analises de relacdes hipotetizadas, é preciso considerar os parametros
relativos as cargas fatoriais e niveis de significancia, tanto para a andlise do modelo-base
(modelo de mensuragdo original) quanto para a inser¢do de modificagcdes indicadas. Embora

passiveis de aceitagdo dentro de pardmetros mais baixos, os valores obtidos demonstram a
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necessidade de melhoria do modelo em trés séries consecutivas. E importante destacar que
foram analisados os indices de modificacdo sugeridos em termos de pardmetros de regressao.

Inicialmente, o modelo de mensuragdo foi testado tendo vista oferecer sustentacdo a
decisdo de conservar ou remover as variaveis de Intencdo de Uso e Comportamento de Uso do
modelo de mensuragdo. A Tabela 23 apresenta as cargas fatoriais referentes ao modelo de
mensuracdo inicial, incluindo todas as variaveis’ de ambos os modelos teéricos (TCP ¢ TUG).
Foi constatada a necessidade de exclusdo de dois itens referentes a Intencdo de Uso (0,482) —
IDU1 (Eu usarei nos proximos dias algum tipo de aplicativo de mensagens) e Comportamento
de Uso (0,382) — CDU2 (Considerando todas as comunicacdes que vocé€ faz normalmente em
um dia, indique o percentual aproximado em que esta comunicacdo ocorre por meio de
aplicativos de mensagens digitais). Este tipo de procedimento é comum quando se busca
melhorar a qualidade psicométrica de uma escala (BRASIL, 2005). Porém, o que chama a
atencdo ¢ o fato de um item similar (Intencdo de Uso de Musica Digital) ter sido alvo de
eliminagdo nos estudos de Styvén (2007). Este resultado indica para a possivel exclusao deste
item nas escalas de intencdo de uso no contexto brasileiro ou o desenvolvimento de novas
escalas, com abordagens distintas para a mensuragdo das inten¢des de uso. Aspectos culturais
de usudrios brasileiros, os quais ja utilizam com alta frequéncia servigos de mensagens digitais,
podem ser uma potencial explicacdo para tal situagao.

Seguindo as recomendag¢des de Churchill (1979) e Peter (1979), a maioria dos
pesquisadores académicos considera que tais medidas sdo menos confidveis do que as medidas
de itens multiplos (BERGKVIST; ROSSITER, 2007). No entanto, para este estudo, foi
considerado mais importante obter um indicativo de uso pela variavel unica Comportamento de
Uso — CDU (Considerando os aplicativos de mensagens digitais que vocé mais utiliza, assinale,
por favor, quantas vezes voc€ usa diariamente). Um exemplo de estudo que adotou itens tinicos
em construtos para explicar varidveis dependentes sao Chu e Lu (2007, p. 150) e Drolet e

Morrison (2001, p. 199), conforme afirmam:

[...] hd um trade-off entre obter mais informac¢des fazendo mais perguntas (itens)
diferentes a fim de obter maior confiabilidade fazendo a mesma questdo mais de uma
vez. Além disso, ha também alguns argumentos convincentes para o uso de medidas
de item Unico para comportamento de uso.

Drolet e Morrison (2001) sugerem que escalas de itens multiplos podem reduzir a

qualidade das respostas e também adicionar pouquissima informagao sobre escalas de um ou

Nota: sem ainda considerar um padrdo de normalidade dos dados.
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dois itens. Rossiter (2002) refere-se ao uso predominante de medidas de item unico entre
profissionais de marketing e afirma que, para a medi¢do de atributos concretos como inteng@o
de compra, "as medidas de item Unico sdo validas" (p. 314). Finalmente, Bergkvist e Rossiter
(2007) argumentam que medi¢des de intengdes com um item unico podem demonstrar com boa
validade preditiva e alertam que as medidas de itens multiplos nesses casos podem “produzir
indevidamente previsdes equivocadas” (p. 179). Portanto, optou-se, nesta pesquisa, manter o
modelo de mensuragio utilizando apenas um item do constructo Comportamento de Uso como
variavel dependente, denominado como CDU. Diante do exposto, também se optou nesta
pesquisa pela divisdo do constructo “Inten¢@o de Uso” em dois itens distintos, ora denominados
IDU (Inten¢ao de continuar usando Mensagens Digitais) e IRU (Inten¢do de Recomendar o Uso
de Mensagens Digitais). No caso da variavel que utiliza o conceito de “recomenda¢ao” (IRU),
pode-se considerar que, segundo estudos de Curras-Perez et al. (2014), a recomendacio
também ¢ uma medida de inteng@o de uso em redes sociais. Corroborando com os estudos de
Curras-Perez et al. (2014), a pesquisa sobre inten¢do de uso de websites de Jeong e Lambert
(2001, p. 139) verifica que “[...] depois de formar a intengdo e realmente usar as informagdes,
espera-se que os usuarios estabelecam uma forte vontade de recomendar o site a familia ou a
amigos sobre outros meios de informacao [...] a forte recomendacgio dos usudrios de internet ¢
derivada das consequéncias comportamentais da qualidade e intencdo de uso da informagao,
reformando suas atitudes em relagdo a Web”. Desta forma, esta pesquisa emprega em suas
analises o constructo de intengdo de uso como duas varidveis observaveis distintas para
avaliagdo e validagdo do modelo de mensuragao.

Na primeira tentativa em operacionalizar o modelo de mensuracdo base exposto na
Figura 5, o modelo ndo foi identificado pelo SSPS STATISTICS® AMOS. Ao testar as
variaveis no software este nio aceitou os parametros definidos pelo usuario. Acredita-se que
este fato ocorre, possivelmente, em razdo do construto de Comportamento de Uso (CDU)
utilizar um TUnico indicador na sua operacionalizacdo. Portanto, para realizar a
operacionalizacdo do modelo de mensura¢do, o item CDUT foi retirado € uma nova consulta

foi realizada.



Figura 5 - Modelo de Mensuragéo — Modelo Inicial
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Fonte: Coleta de dados (2017).

Tabela 23 - Cargas Fatoriais - Modelo Inicial

Relacgdo entre variaveis

Carga Fatorial

PZP3

PZP2
PZP1

ENT3
ENT2
ENTI1
ATT3
ATT2
ATTI
INS2

INSI

NSB2
NSBI
CCP3
CCP2
IDU3

IDU2
IDUI
CDhU2
CDhU

N N DY N Y N I Y N A AT A A N A A N A A

ENPZ
ENPZ
ENPZ
ENPZ
ENPZ
ENPZ
ATT
ATT
ATT
INS
INS
NSB
NSB
CCP
CCP
IDU
IDU
IDU
CDU
CDU

,832
,830

,872
,527
577
,482
,382
,714

Fonte: Coleta de dados (2017).

A segunda tentativa, sem o construto de comportamento de uso (CDU), resultou em

sensiveis melhorias em termos de indices, demonstradas na Tabela 24 na coluna Carga Fatorial.

Pode-se observar que todos os indices atingiram niveis considerados adequados, com excecdo
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de um comportamento do item IDU3 (Eu vou continuar usando aplicativos de mensagens

digitais no futuro.), o que fragilizou o construto de Intencdo de Uso.

Tabela 24 - Carga Fatorial — Final

Relacio entre variaveis Carga Fatorial
PZP3 < ENPZ ,832
PZP2 < ENPZ ,830
PZP1 < ENPZ ,586
ENTS3 < ENPZ 137
ENT2 < ENPZ ,637
ENT1 < ENPZ ,638
ATT3 < ATT ,673
ATT2 < ATT ,853
ATTI1 < ATT , 716
INS2 < INS ,361
INSI < INS ,818
NSB2 < NSB ,905
NSBI < NSB ,866
CCP3 < CcCp ,873
CCP2 < CcCp ,858
IDU3 < IDU 447
IDU2 < IDU ,679

Fonte: Coleta de dados (2017).

Para evitar a eliminag@o de outro item do modelo, optou-se por assumir os indicadores
IDU3 e IDU2 como variaveis consequentes individuais. Entdo, conduziu-se uma nova Analise
Fatorial Confirmatéria (AFC) incluindo todos os construtos, com a exce¢do do Comportamento
de Uso (CDU) e Intencdo de Uso (IDU2 e IDU3), por suas respectivas operacionaliza¢des em
um item. Observa-se que as medidas de ajustamento apresentaram-se parcialmente
inadequadas, sendo necessario mais um teste para verificagdo de ajustamento dos indices do

modelo.

Tabela 25 - Indices de ajuste (Resultado) - modelo revisado

Indices Resultados
¥*/GL 3,995
GFI 0,895
AGFI 0,843
TLI 0,883
CFI 0911
RMSEA 0,090

Fonte: Coleta de dados (2017).
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Ainda que sejam observadas melhoras nos testes anteriores, conforme descrito, o
modelo de mensuragdo continuou apresentando indices de ajustamento abaixo daqueles
considerados como referéncia. Para viabilizar o modelo, foi inserida uma covariancia (sugestao
mais forte nos Modification Indices do AMOS) entre os erros das varidveis ENT2«<ENT3, por
sua correlacdo conceitual. A inser¢do de covariancia entre os erros das variaveis é cabivel como
meio de ajuste do modelo, desde que sejam justificadas teoricamente (RAYKOV;
MARCOULIDES, 2000). Neste sentido, as varidveis ENT2 (Usar aplicativos de mensagens
digitais ajuda a passar o tempo) e ENT3 (Usar aplicativos de mensagens digitais me entretém)
apresentaram consideravel convergéncia e, por isso, foi inserida uma covariancia entre os erros
de ambas ENT2«-—ENTS3, resultando em uma melhora significativa, indicando uma adequagao

satisfatoria nas medidas de ajuste, conforme Tabela 26.

Tabela 26 - indices de ajuste (Resultado) - modelo revisado

Indices Resultados
¥*/GL 2,470
GFI 0,934
AGFI 0,899
TLI 0,943
CFI 0,957
RMSEA 0,063

Fonte: Coleta de dados (2017).

4.5.1.1 Unidimensionalidade

Segundo Garver e Mentzer (1999), a andlise de unidimensionalidade tem por objetivo
verificar se os itens de uma escala estdo consistentemente associados uns aos outros,
configurando um unico conceito. Nesta andlise, sdo considerados unidimensionais os construtos
que apresentam, para todos os pares de variaveis observaveis, residuos padronizados menores
a 2,58, com uma significincia de 0,05. O maior resultado encontrado na andlise da

Unidimensionalidade foi de 2,04.

4.5.1.2 Confiabilidade

Ja a confiabilidade contempla a andlise da consisténcia interna de uma escala de

mensuracio; sendo assim, faz-se necessario o calculo da confiabilidade composta, com valor
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de referéncia > 0,7, ¢ da variancia extraida, com valor de referéncia > 0,5 (GARVER;

MENTZER, 1999).

Tabela 27 - Medidas de Confiabilidade

Medidas Parimetros ENPZ ATT INS NSB CCp
Confiabilidade > 0.7 0,90 0,87 0,90 0,93 0,92

Composta

Varlar}c1a >0.5 0,62 0,69 0,81 0,87 0,85

Extraida

Fonte: Coleta de dados (2017).

Assim, pode-se concluir, com os dados da Tabela 27 dentro dos padrdes estabelecidos,
que todas as variaveis que compdem cada dimensdo estdo realmente medindo o mesmo

construto e sdo confiaveis.

4.5.1.3 Validade Convergente

De acordo com Garver e Mentzer (1999), validade convergente é o quanto as variaveis
convergem no mesmo construto dentro da escala de mensuragio. Os autores dizem ainda que a
validade convergente estd associada a qualidade das medidas de ajustamento. A confirmacio
da validade convergente de cada dimensao ¢ verificada entdo com os resultados de carga fatorial
> 0,5 e de tvalue > 2 como parametros para cada variavel. Ao analisar os resultados
apresentados na Tabela 28, observa-se que somente uma varidvel (ENT2) apresentou carga

fatorial muito préxima de 0,5, no valor de 0,555.

4.5.1.4 Validade Discriminante

A validade discriminante determina que a escala definida para medir diferentes
construtos estd realmente medindo diferentes construtos. Isso significa o quanto um construto
¢ verdadeiramente diferente dos demais (HAIR et al., 2009). Segundo Fornell e Larcker (1981),
a confirmacdo da validade discriminante ocorre se a raiz quadrada da variancia extraida (valor
em grifado na diagonal da Tabela 29) for maior que as estimativas das correlacdes de Pearson.

Como ¢ possivel notar pela Tabela 29, nesta pesquisa, em todas as dimensdes, as variancias
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extraidas sdo maiores que os coeficientes de correlagdo, atestando a validade discriminante dos

respectivos construtos.

Tabela 28 - Validade Convergente - Cargas Fatoriais Padronizadas e t-values

Variavel Carga Fatorial Padronizada t-value
Construto: ENPZ
ENTI1 0,630 12,925
ENT2 0,555 10,750
ENT3 0,677 13,942
PZP1 0,588 11,716
PZP2 0,839 19,332
PZP3 0,868 -*
Construto: ATT
ATTI1 0,709 11,716
ATT2 0,862 11,732
ATT3 0,668 -
Construto: INS
INS1 0,810 10,230
INS2 0,869 -
Construto: NSB
NSBI 0,870 11,605
NSB2 0,901 =¥
Construto: CCP
CCP2 0,846 7,811
CCP3 0,885 -
Observagdo: *t-values ndo calculados para itens com pardmetros arbitrariamente fixados em 1.
Fonte: Coleta de dados (2017).
Tabela 29 - Validade discriminante
ENPZ ATT INS NSB CCP
ENPZ 0,79
ATT 0,51%* 0,83
INS 0,30%* 0,39%* 0,90
NSB 0,38%* 0,38%* 0,25%* 0,93
CCP 0,14** 0,25%* 0,27** 0,21%** 0,92

Observagdo: * p<0,01.
Fonte: Coleta de dados (2017).

Como mencionado anteriormente, ndo foi possivel calcular os resultados da AFC, das

validagdes e das confiabilidades, para os construtos de comportamento de uso, intengdo de uso
2 (Eu recomendarei para outras pessoas o uso de um aplicativo de mensagens digitais) e
inten¢do de uso 3 (Eu vou continuar usando aplicativos de mensagens digitais no futuro), pelo
uso de um item em cada construto (parametro fixo, falta de graus de liberdade). Confirma-se,
entdo, o processo de validacdo, visto que se obtiveram os indices sugeridos pela literatura nos
quesitos de wunidimensionalidade, confiabilidade, validade convergente e validade

discriminante.
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4.5.2 Modelo Estrutural e Teste de Hipoteses

Apbs concluir a validagdo dos modelos de mensuragio, foram conduzidos os testes para
validagdo dos modelos de acordo com as teorias TCP e TUG. Apds o teste, foram dirigidos
testes integrando os modelos tedricos. Na avaliacdo das relagdes causais entre os construtos do
modelo, inicialmente, ndo foi possivel identificar os modelos estruturais pelo software SSPS
STATISTICS® AMOS, ja que esse recusou aceitar os parametros definidos. Como evidenciado
nos capitulos anteriores, acredita-se que esta obje¢do ocorre devido a quantidade minima de
itens necessarios para operacionalizacdo requisitado pelo sistema estatistico. Em consequéncia
disto, optou-se em considerar as variaveis IDU2 (Eu recomendarei para outras pessoas o uso de
um aplicativo de mensagens digitais), IDU3 (Eu vou continuar usando aplicativos de
mensagens digitais no futuro) e CDU1 (Considerando os aplicativos de mensagens digitais que
vocé mais utiliza assinale, por favor, quantas vezes vocé usa diariamente) como varidveis
observaveis, conforme descrito e fundamentado anteriormente, além de embasado pela
literatura. A abordagem de Intencdo de Uso e Comportamento de Uso como varidveis
observaveis aparece, por exemplo, em Styvén (2007), cujo estudo investigou o contexto de
adoc¢do e uso de musica digital.

Uma vez concluida a analise individual dos construtos, partiu-se para a verificacdo em
separado dos dois modelos (TCP e TUG) e um modelo integrando os diferentes tipos de
variaveis. Para tanto, foram consideradas as medidas de ajustamento dos modelos, o nivel de
significancia e a intensidade dos parametros de regressdo estimados relacionados com as
hipdteses de pesquisa.

Os procedimentos adotados seguem as orientacdes de Hair et al. (1998) e Byrne (2001),
indicando que, na analise de relagdes hipotetizadas, devem ser considerados os parametros
relativos as cargas fatoriais e niveis de significancia, tanto para a andlise do modelo-base

(modelo de mensuragdo original) quanto para a inser¢do de modificagdes indicadas.

4.5.2.1 Modelo Estrutural aplicado a Teoria do Comportamento Planejado (TCP)

No primeiro momento, avaliou-se a relacdo causal entre os construtos da teoria do
comportamento planejado (TCP) e as variaveis observaveis dependentes de Intencao de Uso e
Comportamento de Uso. A Tabela 30 apresenta as medidas de ajustamento do modelo-base
iniciadas a partir do modelo configurado no software SSPS STATISTICS® AMOS conforme

demostrado abaixo. Pode-se observar que todos os indices atingiram niveis considerados
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adequados. Uma vez ajustado o modelo, procede-se, entdo, a retirada das relagdes nao

significantes, de acordo com a sugestdo de Hair (2009) e Byrne (2001).

Tabela 30 - Ajustamento do Modelo Estrutural - TCP

Medida Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4
CMIN/DF 3,169 3,059 2,968 2,883
GFI 0,957 0,957 0,957 0,956
AGFI 0,909 0,912 0,915 0,917
TLI 0,926 0,930 0,933 0,936
CFI 0,957 0,958 0,958 0,959
RMSEA 0,077 0,075 0,073 0,071

Notas: Modelo 1= Base original; Modelo 2= Retirada CDU < IDU3; Modelo 3= Retirada IDU2 < CCP; Modelo
4= Retirada IDU3 < NSB.
Fonte: Coleta de dados (2017).

O Modelo Estrutural TCP contemplou o processo de ajuste, retirando as relagdes entre
Comportamento de Uso e Intencdo de Uso; entre Intengdo de Uso e Controle Comportamental
Percebido, e entre Intencdo de Uso e Normas Subjetivas. Estas relagdes estdo diretamente
relacionadas com as hipoteses do estudo e serdo comentadas na sequéncia do capitulo. Pode-se
observar que todos os indices (APENDICE C) atingiram niveis considerados adequados, apos

a retirada das relagdes menos significantes.

4.5.2.2 Modelo Estrutural aplicado a Teoria de Usos e Gratificacdes (TUG)

A partir da verificagdo do ajustamento do modelo a partir dos construtos pressupostos
na teoria de usos e gratificacdes, os mesmos procedimentos foram aplicados a amostra de
usuarios de mensagens digitais. Assim como na TCP, no primeiro momento, avaliou-se a
relag@o causal entre os construtos da teoria e as varidveis observaveis dependentes de Intengao
de Uso e Comportamento de Uso. Observa-se que os indices de ajustamento estio abaixo dos
valores considerados adequados, de forma que foi necessario retirar as relagdes com menor
indice.

Tabela 31 - Ajustamento do Modelo Estrutural - TUG

Medida Modelo 1 Modelo 2
CMIN/DF 3,316 3,305
GFI 0,918 0,917
AGFI 0,873 0,874
TLI 0,911 0.912
CFI 0,933 0,932
RMSEA 0,079 0,079

Notas: Modelo 1= Base original; Modelo 2= Retirada IDU3 & ENPZ;
Fonte: Coleta de dados (2017).
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O Modelo Estrutural TUG considera os procedimentos de ajuste, recomendado pela
literatura, excluindo as relagdes entre Intengdo de Uso e Entretenimento/Prazer Percebido. E
importante destacar que as variaveis dos constructos Entretenimento e Prazer Percebido
resultaram em apenas um fator, conforme demonstrado nos capitulos anteriores (Ver Anélise
Fatorial Exploratoria). Pode-se observar que todos os indices (Tabela 32) atingiram niveis

considerados adequados no Modelo 2 (APENDICE D).

4.5.2.3 Modelo Estrutural Integrado

A ultima etapa dos testes para modelagem de equagdes estruturais foi a verificagido do
ajustamento dos modelos a partir dos construtos pressupostos a partir da teoria do
comportamento planejado e também da teoria de usos e gratificagdes, de forma integrada.

Assim como nos procedimentos aplicados para avaliagdo da TCP e TUG, no primeiro
momento, verificou-se a relagdo causal entre os construtos da teoria, e as varidveis observaveis

dependentes de Intencdo de Uso e Comportamento de Uso.

Tabela 32 - Ajustamento do Modelo Estrutural — Modelo Integrado

Medida Modelo1 Modelo2 Modelo3 Modelo4 Modelo5 Modelo6 Modelo 7
CMIN/DF 2,502 2,481 2,461 2,442 2,424 2,414 2,417
GFI 0,919 0,919 0,919 0,919 0,919 0,919 0,918
AGFI 0,880 0,882 0,883 0,884 0,885 0,885 0,885
TLI 0,922 0,923 0,924 0,925 0,926 0,926 0,926
CFI 0,941 0,941 0,941 0,942 0,942 0,942 0,941
RMSEA 0,064 0,063 0,063 0,062 0,062 0,062 0,062

Notas: Modelo 1= Base original; Modelo 2= Retirada IDU2 < INS; Modelo 3= Retirada IDU3 < INS; Modelo
4= Retirada CDU < IDU3; Modelo 5= Retirada IDU2 < CCP; Modelo 6= IDU2 <& ENPZ; Modelo 7= Retirada
IDU3 < NSB.

Fonte: Coleta de dados (2017).

O Modelo Estrutural Integrado Final contempla os procedimentos até a exclusido de
relacdes, retirando as relagdes ndo significantes: Inten¢do de Uso e Interagdo Social; Intencao
de Uso e Interacdo Social; Comportamento de Uso e Intengdo de Uso; Intencdo de Uso e
Controle Comportamental Percebido; Intencdo de Uso e Entretenimento/Prazer Percebido; e
Intengio de Uso e Normas Subjetivas. E importante destacar que as variaveis dos constructos
Entretenimento e Prazer Percebido resultaram em apenas um fator, conforme demostrado nos
capitulos anteriores (Ver Andlise Fatorial Exploratoria). Verifica-se que, apds o processo de

retirada das relages por etapas, todos os indices (APENDICE E) atingiram niveis considerados
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adequados resultando no Modelo 7 (final). A fim de fazer uma comparacio mais completa entre
os modelos, a Tabela 32 apresenta os parametros estimados para cada relagdo (cargas fatoriais
padronizadas, identificadas pela sigla CFP) e respectivos t-values, bem como a verificagio de
aceitacdo/rejeicdo das hipoteses do estudo.

Com base nos resultados apresentados, foram elaboradas andlises com maior grau de
aprofundamento, mesclando os resultados de estudos anteriores, a teoria pertinente ao tema e
as interpretacdes aqui sugeridas. A estes itens foram agregadas contribui¢cdes e implicagdes
adicionais, constituindo o capitulo seguinte de conclusdes do estudo.

A partir da andlise do modelo estrutural proposto, verificaram-se as hipdteses, dando
suporte (ou no) a teoria. Nesta andlise, foram considerados os ajustes do modelo, os #-values
e os coeficientes de regressdo padronizados (B) referentes a cada caminho estrutural ao qual
possibilitaram a determina¢do de confirmac¢do ou rejeicdo das hipdteses sugeridas no estudo,
cuja apresentagdo resumida deu-se na Tabela 33, e que serdo, mais profundamente, discutidas

a seguir.



Tabela 33 - Resultados Consolidados de Teste das Hipoteses

CFP

Hipotese - Relacio Hipotese — Relacio ¢ values Resultado
Hla: ATT- IRU (+) , o o S 0,435 Aceita
A atitude em relagio a aplicativos mdveis de mensagens digitais (7,382)
H1: ATT-> IDU (+) esta positivamente relacionada a intencdo de usar aplicativos
moveis de mensagens digitais. 0.441 ,
H1b: ATT-> IDU (+) ’ Aceita
(5,012)
H1la: NSB - IRU (+) 2"%)?20) Aceita
H2: NSB > IDU (4) A norma subJetlya gsta pos’ltlv'amente relamonadg a 1ptengao de
usar aplicativos moveis de mensagens digitais. 0.103
H1b: NSB - IDU (+) (1,,684) Rejeitada
-0,025 -
Hla: CCP > IRU (+ ’ Rejeitada
“ ) O controle comportamental percebido esta positivamente (-0,483) !
H3: CCP - IDU (+) relacionado a intencdo de usar aplicativos moveis de mensagens
digitais. 0,152% )
H1b: CCP - IDU (+) (2.738) Aceita
O controle comportamental percebido esta positivamente 0251
H4: CCP - CDU (+) H4: CCP - CDU (+) relacionado ao comportamento de uso de aplicativos mdveis de ( A 46 0) Aceita
mensagens digitais. ’
*
Hla: IRU - CDU (+) . . o o o ) 0,129%* Aceita
A intencdo de usar aplicativos moveis de mensagens digitais esta (2,567)
H5: IDU - CDU (+) positivamente relacionada ao comportamento de uso de aplicativos
H15: DU - CDU (4) moveis de mensagens digitais. 0,022 Rejeitada
(0,420)
H6: ENT > ATT +) ENT > ATT (+) O entreten1men~to perce?bld'o esta pomfuvamente relacwpafio.a 0,572 Aceita
atitude em relacdo a aplicativos moveis de mensagens digitais. (9,423)

L8



Hipétese - Relacio

CFP

Hipotese — Relacio t-values) Resultado
Hla: ENT > IRU (+) (01(1)?55) Rejeitada
H7 " ENT > IDU (4) O entre:cemmento per.ceb.ldo esta} pqsmvamente relacppado a
intengdo de usar aplicativos moveis de mensagens digitais. 0.173%%
H1b: ENT - IDU (+) (_’2’ 157) Rejeitada
HS: INS > ATT (4) HS: INS > ATT (4) A 1nteragaf) soc1a1'est? p051t1,varpente relacionada ?1 ailtlt.ude em 0,287 Aceita
relagdo a aplicativos mdveis de mensagens digitais. (4,790)
H1la: INS 2 IRU (+) ((2)’(1)32) Rejeitada
A interacdo social esta positivamente relacionada a intencéo de ’
: + .. L. C ..
H9: INS > IDU (+) usar aplicativos moveis de mensagens digitais.
H1b: INS > IDU (+) (%’(3)?14) Rejeitada
H10*: PZP > ATT (+) H10 " PZP > ATT (4) O prazer p?rcebld(? est.a p051t}vamente relacwnado'a.atl.tude em 0,572 Aceita
relagdo a aplicativos moveis de mensagens digitais. (9,423)
Hla: PZP > IRU (+) (??(?55) Rejeitada
a O prazer percebido esta positivamente relacionado a intengédo de ’
: + .. L. C ..
H11% PZP = IDU (+) usar aplicativos moveis de mensagens digitais. .
H1b: PZP > IDU (+) ‘(()_’21 Z;) Rejeitada

Observacdes: * As hipoteses H6, H7, H10 e H11 foram agregadas, uma vez que, conforme a analise fatorial exploratdria as variaveis PZP (Prazer Percebido) e ENT

(entretenimento) em apenas um fator (denominado ENPZ).

*p<0,05; ¥* p<0,01
Fonte: Coleta de dados (2017)
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4.5.3 Analise das Variaveis com Impacto Direto na Inten¢do e Uso de CMC

Com base nos coeficientes padronizados (B) e r-values referentes a cada caminho
estrutural proposto no modelo avaliado, apresenta-se, nesta secdo, a discussdo dos resultados
das hipoteses desenvolvidas para esta tese. No total, onze hipoteses foram avaliadas, sendo que
5 foram aceitas pelos dados empiricos coletados, 3 parcialmente aceitas e 3 rejeitadas. As se¢des
seguintes apresentam as relagdes entre os construtos do modelo proposto e as hipdteses
resultantes destas relacdes.

No teste proposto na hipotese 1 deste estudo, a relacdo postulada estabelecia que “A
atitude em relag@o a aplicativos méoveis de mensagens digitais estd positivamente relacionada a
a) inten¢do de usar aplicativos moveis de mensagens digitais e b) intencdo de recomendar o uso
de aplicativos moveis de mensagens digitais”. A hip6tese H1 foi confirmada pelos dados
empiricos apresentados, para as duas varidveis dependentes IDU (8 = 0,435 e p <0,001) e IRU
(B =0,441 e p < 0,001), demonstrando que a relagcdo entre atitude e a intengdo de uso de
comunicagdes mediadas por computadores ¢ positiva e significante, nos dois casos,
corroborando com os estudos anteriores. Em outras palavras, quanto mais positiva for a atitude
em relacdo ao uso de mensagens digitais, maior serd a inten¢do do individuo em utilizar um
aplicativo para comunicagdo. Este resultado corrobora com uma série de estudos empiricos
baseados na TCP que Nysveen, Pedersen e Thorbjernsen (2005), tambem, evidenciaram que a
inten¢do de utilizar servicos moveis é direta e significativamente influenciada pelas atitudes
dos consumidores.

No teste proposto na hipotese 2 deste estudo, a relacdo postulada estabelecia que “A
norma subjetiva estd positivamente relacionada a: a) inten¢do de usar aplicativos mdveis de
mensagens digitais e b) inten¢do de recomendar o uso de aplicativos mdveis de mensagens
digitais”. A hipétese H2 foi confirmada parcialmente pelos dados empiricos apresentados. A
variavel IDU (8 = 0,220 e p < 0,001) foi confirmada, porém a variavel IRU (3 = 0,103 e p <
0,001) foi rejeitada; tendo em vista os comportamentos distintos das variaveis dependentes,
conclui-se que a relagdo entre a varidvel norma subjetiva e a inten¢do de uso de comunicagdes
mediadas por computadores ndo apresenta uma relacdo significante. Ao contrario dos
resultados apresentados, os autores Zhang e Mao (2008) identificaram que a norma subjetiva,
em consumidores jovens chineses, possui um papel importante na previsio da inten¢ao de uso

de servi¢os de mensagens SMS.
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No teste proposto na hipotese 3 deste estudo, a relagdo postulada estabelecia que “O
controle comportamental percebido esta positivamente relacionado a: a) intengdo de usar
aplicativos méveis de mensagens digitais e b) intencdo de recomendar o uso de aplicativos
moveis de mensagens digitais”. A hipétese H3 foi confirmada parcialmente pelos dados
empiricos apresentados. As variaveis dependentes de intengdo de uso apresentaram
comportamentos distintos, a variavel IDU (B =-0,025 e p <0,001) foi rejeitada e a variavel IRU
(B=0,152 e p<0,001) foi aceita, demonstrando que ha relagao entre o controle comportamental
percebido e a segunda varidvel de intencdo de uso de comunicagdes mediadas por
computadores. O controle comportamental percebido, portanto, pode ser uma variavel que
descreve parcialmente a percepcio dos usudrios sobre as suas capacidades pessoais, 0s recursos
necessarios e o senso de controle em executar com sucesso um comportamento (LU; ZHOU;
WANG, 2009), divergindo em parte com os estudos de Han (2015), e Chen e Tung (2014), que
afirmam que o controle comportamental percebido afeta positivamente a intengdo
comportamental. Em termos mais especificos, os autores afirmaram que um consumidor sem
esses pré-requisitos, vinculados, por exemplo, as capacidades basicas de utilizagdo da Internet,
terd uma menor intencdo em usar aplicativos de mensagens digitais (LU; ZHOU; WANG,
2009).

No teste proposto na hipotese 4 deste estudo, a relagdo postulada estabelecia que “O
controle comportamental percebido estd positivamente relacionado ao comportamento de uso
de aplicativos mdveis de mensagens digitais”. A hipdtese H4 foi confirmada pelos dados
empiricos apresentados (B = 0,220 e p < 0,001), demonstrando que a relagcdo entre o controle
comportamental percebido e o comportamento de uso ¢ significante. Considerando o contexto
de mensagens digitais, os resultados vao ao encontro dos achados de Lu, Zhou e Wang (2009)
0s quais sugerem que, mesmo que os individuos possuam uma forte intengdo de usar
comunicagdes de mensagens digitais, eles ndo vao adotar uma alta frequéncia de uso de
tecnologia quando carecerem de recursos, habilidades e senso de controle. Portanto, para que
um usudrio adote um comportamento de uso de alto grau, € necessario que ele tenha um alto
nivel de controle percebido sobre a tecnologias de mensagens digitais.

No teste proposto na hipdtese 5, a relacido postulada estabelecia que “O comportamento
de uso de aplicativos mdveis de mensagens digitais esta positivamente relacionada a: a)
inten¢do de usar aplicativos mdveis de mensagens digitais e b) inten¢do de recomendar o uso
de aplicativos moveis de mensagens digitais”. A hipdtese HS foi confirmada parcialmente

pelos dados empiricos apresentados. As duas variaveis dependentes IDU (3=0,129 e p <0,010)
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e IRU (B = 0,022 e p < 0,001) apresentaram comportamentos distintos, sendo que a varidvel
IDU apresentou uma relacdo significativa, ao contrario da varidvel IRU, demonstrando que a
inten¢do de usar aplicativos moveis tem uma relacio significante com comportamento de uso
de comunicagdes mediadas por computadores. Como resultado, é postulado, com base em
pesquisas e discussdes anteriores (e.g., LU; ZHOU; WANG, 2009; SHIN; KIM, 2015; YOO;
ROBBINS, 2008), que a intenc¢ao de usar aplicativos mdveis de mensagens digitais € positiva
e significativamente relacionada ao comportamento de uso de aplicativos mdveis de mensagens
digitais, diferente dos resultados desta pesquisa que confirmam parcialmente a afirmagdo. Em
sintese, essa ldgica esta relativamente associada a nogdo de que, quanto maior a intengdo de
adotar um comportamento, maior € a probabilidade que ele ocorra (LU; ZHOU; WANG, 2009).

No teste proposto na hipotese 6 deste estudo, a relagdo postulada estabelecia que “O
entretenimento percebido estd positivamente relacionado a atitude em relagdo a aplicativos
moéveis de mensagens digitais”. A hipotese H6 foi confirmada pelos dados empiricos
apresentados (B = 0,572 e p < 0,001), demonstrando que o entretenimento percebido impacta
diretamente na atitude de usudrios em relagdo ao uso de mensagens digitais. Os resultados
apresentados por Kim et al. (2008) corroboram com os achados na pesquisa. No entanto, vale
ressaltar que a andlise fatorial exploratoria indicou que os itens dos constructos Entretenimento
Percebido e Prazer Percebido deveriam ser agrupados em apenas um fator, denominado com a
sigla ENPZ°. Isto pode sugerir uma altera¢io nas hipdteses originais deste estudo, ji que,
inicialmente, os constructos sdo operacionalizados separadamente. No entanto, investigou-se
que, em alguns estudos, como em Lu et al. (2009), os constructos Entretenimento e Prazer sao
empregados de forma similar, sem afetar os resultados de pesquisa. Os autores afirmam que
“ao adicionar fungdes de entretenimento ao aplicativos de mensagens instantaneas isso levara
a um prazer percebido o que promovera a aceitacdo e uso do aplicativo” (p.37). Considera-se,
assim, que neste caso, as hipoteses podem ser mantidas sem afetar a sua ideia inicial.

No teste proposto na hipotese 7 deste estudo, a relagdo postulada estabelecia que “O
entretenimento percebido estd positivamente relacionado a: a) inten¢do de usar aplicativos
mobveis de mensagens digitais e b) intengdo de recomendar o uso de aplicativos moveis de

mensagens digitais”. A hipétese H7 foi rejeitada pelos dados empiricos apresentados. As duas

A matriz rotacional final apresentou duas varidveis em dois fatores, optando-se por manté-las nos fatores que
apresentaram maior carga fatorial e também maior aderéncia tedrica. A variavel PZP3 (Usar aplicativos de
mensagens digitais ¢ agradavel), originalmente do fator prazer percebido, também carregou, com carga
menor (0,404), no fator atitude, optando-se pela permanéncia no fator prazer percebido. A variavel ATT2
(Eu gosto de usar aplicativos de mensagens digitais) carregou no fator prazer percebido e entretenimento,
optando-se pela aderéncia ao fator atitude, visto que a carga foi menor (0,424) e pela maior adequacdo tedrica.
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variaveis dependentes IDU (8 =-0,085 e p <0,001) e IRU (3 =0,173 e p <0,010) apresentaram
coeficientes de regressdo nao significativos, demonstrando que a relagdo entre entretenimento
e a inten¢@o de uso de comunica¢des mediadas por computadores ¢ diferente da apresentada
pela literatura. Esse resultado € oposto ao apresentado pelos estudos de Grellhesl e Punyanunt-
Carter (2012), sobre as gratificagdes no uso de mensagens de texto em estudantes. Os autores
identificaram uma relevante relagdo entre entretenimento e a intengdo de uso de aplicativos de
mensagens digitais, assim como em outros contextos, por exemplo, a geragdo de contetido na
Internet (SHAO, 2009) e o compartilhamento de atividades em redes sociais (LEE; MA, 2012).

No teste proposto na hipotese 8 deste estudo, a relacdo postulada estabelecia que “A
interag@o social esta positivamente relacionada a atitude em relagdo a aplicativos moveis de
mensagens digitais”. A hipétese H8 foi confirmada pelos dados empiricos apresentados (3 =
0,287 e p < 0,001), demonstrando que a relacdo entre interagdo social e a atitude de usudrios
em relagdo ao uso de comunicac¢des mediadas por computadores € positiva e significativa. Este
resultado afirma que a interagdo social pode ser uma gratificagdo para o usudrio,
particularmente em resposta a percep¢ao de seus pares.

No teste proposto na hipotese 9 deste estudo, a relacdo postulada estabelecia que “A
interagdo social estd positivamente relacionada a: a) inteng¢do de usar aplicativos moveis de
mensagens digitais e b) inten¢do de recomendar o uso de aplicativos moveis de mensagens
digitais”. A hipétese H9 foi rejeitada pelos dados empiricos apresentados. As duas varidveis
dependentes IDU (B = 0,000 e p < 0,001) e IRU (B = 0,024 ¢ p < 0,001) apresentaram
comportamentos idénticos, demonstrando que a relacdo entre interagdo social e a intengdo de
uso de uso de mensagens digitais nao ¢ significante.

A hipotese 10 que estabelecia que “O prazer percebido estd positivamente relacionado
a atitude em relacdo a aplicativos moveis de mensagens digitais” foi confirmada pelos dados
empiricos apresentados (B = 0,572 e p < 0,001), demonstrando que o prazer percebido possui
uma relagdo positiva e significativa em relacdo a atitude de uso de mensagens digitais. Sendo
assim, o prazer percebido ¢ uma variavel antecedente que explica o comportamento de adogao
de tecnologias de comunicagio, corroborando com os estudos de YOON et al. (2015) e LU et
al. (2009).

Embora sejam poucas as conclusdes sobre o papel do prazer percebido na adogdo de
tecnologias de comunicagdo, existem estudos que sugerem que este pode estar relacionado
positivamente com a atitude (NYSVEEN; PEDERSEN; THORBJORNSEN, 2005). No teste
proposto na hipdtese 11 deste estudo, a relacido postulada estabelecia que “O prazer percebido

estd positivamente relacionado a: a) intencdo de usar aplicativos moveis de mensagens digitais
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e b) intengdo de recomendar o uso de aplicativos moveis de mensagens digitais”. A hipétese
H11 foi rejeitada pelos dados empiricos apresentados. As duas variaveis dependentes IDU (3
=-0,085ep<0,001) e IRU (=-0,173 e p <0,010) apresentaram coeficiente de regressdo nio
significativos, demonstrando que o prazer percebido ndo apresenta relagdo com a variavel
intengdes de uso de comunicacdes mediadas por computadores. Embora sejam poucas as
conclusdes sobre o papel do prazer percebido na adog¢do de tecnologias de comunicacio,
existem estudos que sugerem que este pode estar relacionado positivamente com a atitude
(NYSVEEN; PEDERSEN; THORBJORNSEN, 2005); no entanto, estes mesmos estudos

apresentam cargas poucos significativas aproximadas com as encontradas pelo estudo.

4.5.4 Analise das Variaveis com Impacto Indireto na Intencio e Uso de CMC

Em carater suplementar, buscando um esclarecimento mais completo sobre a relagio
foco deste estudo, entre as teorias do comportamento planejado (TCP) e usos e gratificagdes
(TUG), foram realizadas verificacdes subjacentes de mediagdes entre os construtos das teorias,
e varias relagdes com a inten¢do e o comportamento de uso.

A andlise de variaveis mediadoras, segundo lacobucci, Saldanha e Deng (2007), parte
da pressuposi¢ao tedrica sobre a existéncia de uma varidvel interveniente (M) no processo por
meio do qual uma varidvel independente (X) impacta em uma varidvel dependente (Y). Diante
desta ldgica, o pesquisador busca avaliar o quanto do efeito, da varidvel independente na
variavel dependente, ¢ direto ou indireto via o mediador hipotético (IACOBUCCI;
SALDANHA; DENG, 2007). Foi verificado pela tabela 34 que a varidvel ENPZ
(entretenimento/prazer) impacta diretamente em IRU, o qual também impacta ATT que impacta
IRU. Pode-se estimar que o constructo ENPZ impacta por dois caminhos distintos a mesma

variavel. Isto pode caracterizar um efeito mediador, e que serd aprofundando a seguir.

Tabela 34 — Carga de Efeito Indireto

NSB INS ENPZ ATT
CDU 0,028 (0,011) 0,016 (0,005) 0,032 (0,007) 0,056 (0,010)
IDU 0 (***) 0,125 (0,005) 0,249 (0,006) 0 (***)
IRU 0 (***) 0,126 (0,005) 0,252 (0,005) 0 (***)

ATT1 0 (**¥) 0,203 (0,008) 0,405 (0,007) 0 (***)

ATT2 0 (**¥) 0,248 (0,009) 0,495 (0,010) 0 (**%)

ATT3 0 (**%) 0,189 (0,005) 0,377 (0,003) 0 (**%)

Nota: As cargas com resultados inferiores a 0,001 foram desconsideradas na tabela.

Fonte: Autor (2017)
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4.5.4.1 Mediacdo da Atitude entre Entretenimento/Prazer Percebido e Intengdo de Uso

Nota-se, tendo em vista a Tabela 34, que, nesse conjunto de varidveis, as cargas fatoriais
entre Entretenimento/ Prazer Percebido (ENPZ) e Interagdo Social (INS) e Intengdo de Uso
(IDU e IRU) alcangou um valor médio de 0,249 (IDU) e 0,252 (IRU), assim como para o
construto Atitude - ATT1 (0,405), ATT2 (0,495) e ATT3 (0,377). Esses nimeros demonstram
uma carga fatorial importante entre as varidveis Entretenimento/Prazer Percebido, Inten¢do de
Uso e Atitude. Diante desse contexto, foi estruturado o modelo de mediacdo entre
Entretenimento/ Prazer Percebido, Inten¢ao de Uso e Atitude, esquematizado na Figura 6.

De modo geral, os resultados da Figura 6 revelam coeficientes que retratam um efeito
direto, positivo e significativo do Entretenimento/Prazer Percebido e Atitude (B = 0,572, p <
0,01) e da Atitude e Intengdo de Uso IDU (B = 0,441, p <0,01) e IRU (f = 0,435, p <0,01). E
demonstrado ainda um impacto direto e negativo do Entretenimento/Prazer Percebido para IDU
(B=-0,885,p<0,01)e3 (B=-0,173, p <0,01). Além disso, é evidenciado um efeito indireto
significativo Entretenimento/Prazer Percebido na Inten¢do de Uso por meio da Atitude ATTI

(B=0,405, p < 0,01), ATT2 (B = 0,495, p < 0,01) ¢ ATT3 (B = 0,307, p < 0,01).

Figura 6 — Modelo de Mediagdo da Atitude entre Entretenimento/Prazer Percebido e Intengéo de Uso

! ATT
(g’ig) s 0 481
2 (5,012)

Intengdo de Uso
(IDU)

Entretenimento e
Prazer Percebido
(ENPZ)

0,435
(7,382)

Intengédo de Uso
(-2,157) (IRU)

Efeito Indireto = 0,405 (ATT1)
Efeito Indireto = 0,495 (ATT2)
Efeito Indireto = 0,307 (ATT3)

Fonte: Autor (2017)

Partindo do pressuposto de que os usuarios de mensagens digitais que buscam
gratificacdes heddnicas, como Entretenimento e Prazer, sio mais inclinados a utilizar

aplicativos de comunicagdo mediados por computadores, como argumentado por Wook et al.
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(2015), era esperado que esse ambiente pudesse promover efeitos significantes no uso de CMC.
Nesse panorama, foi também recapitulado e fortalecido o [/ink direto entre
Entretenimento/Prazer Percebido para Inten¢do de Uso, o que implica no papel mediador

parcial da Atitude nessa relacéo.
4.5.4.2 Mediacdo da Atitude entre Interagdo Social e Intencdo de Uso

Sequencialmente, com o proposito de examinar a possivel mediagdo da variavel da
Atitude na Interacdo Social, como um mecanismo de processo pelo qual a Interagcdo Social
influencia a Intencdo de Utilizar um aplicativo de mensagens digitais, utilizou-se a mesma
sucessdo logica de etapas e a mesma estratégia de analise estatistica exposta anteriormente para
determinag@o da mediagdo de Intencdo de Uso. Sendo assim, foi criada uma figura que sintetiza

as relacdes correspondentes a essa matriz de efeito indireto.

Figura 7 — Modelo de Mediacdo da Atitude entre Interacdo Social e Intencdo de Uso

d ATT
(g’ig) i 0,441
: (5,012)

Intengédo de Uso
(IDU)

Interagdo Social

(INS) 0,435
(7,382)

Intengdo de Uso
(IRU)

A

Efeito Indireto = 0,126 (ATT1)
Efeito Indireto = 0,125 (ATT2)
Efeito Indireto = 0,125 (ATT3)

Fonte: Autor (2017)

A Figura 7, projetada acima, exibe os resultados obtidos pelo célculo do modelo
estrutural. Em particular, a avaliacdo dos caminhos diretos e indiretos da Interacdo Social na
Intencdo de Uso, em conformidade com as justificativas elucidadas para sustentacio da hipotese
em questdo (H9), revela que os efeitos entre Interagdo Social e Atitude (fp = 0,572, p < 0,01),
Atitude e Intencdo de Uso ( = 0,435, p <0,01) e entre Intera¢do Social e Intenc¢do de Uso 2 (B
= 0,000, p < 0,01) e 3 (B = 0,024, p < 0,01) sdo diretos, positivos e significativos. O efeito
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indireto da Interacdo Social na Inten¢@o de Uso por intermédio da Atitude, por sua vez, também
apresentou um nivel adequado de significancia ATT1 (B = 0,126, p <0,01), ATT2 (p = 0,125,
p <0,01)e ATT3(B = 0,125, p <0,01). Portanto, fundamentando-se nesses resultados, a nona
hipdtese (H9) proposta nesta tese pode ser confirmada.

Somando-se a isso, pode ser visualizada, ainda na Figura 8, a no¢cdo de mediacao parcial
da Atitude (TCP) nessa relagdo entre a TUG e Intengdo de Uso, o que € consistente com as
observag¢des de Nysveen (2005), o qual afirma que as influéncias motivacionais sobre a intengao
podem ser mediadas mediada por atitudes. Os efeitos mediadores das crencas sobre a inten¢ao
por meio da atitude estdo bem estabelecidos na TCP. O argumento para a mediacdo pela atitude
¢ que ha um fluxo causal entre crengas, atitudes e intengdes. Quando os consumidores sao
expostos a um servico mdvel, eles primeiro desenvolvem crengas sobre o servico (NYSVEEN,

2005a).

Figura 8 - Caminho estrutural mediado pela Atitude
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H6 e H10: 0,572 (ATT) H1: 0,435
9,423) (7,382)

Ht:: %87 Intengéo de Uso
(4,790) (IDU)

Entreteniment
o e Prazer
Percebido

(ENPZ)

Hi: 0,441
(5,012)

Intengdo de Uso

(IRU)

Interacdo
Social
(INS)

Fonte: Autor (2017).

Finalizada a etapa de andlise dos dados, o proximo capitulo traz as consideracdes finais,
que apresentam uma reflexao sobre os resultados encontrados e sua relagdo com a teoria que

orientou este trabalho.
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5 CONCLUSOES

O objetivo desta tese foi desenvolver uma integracdo dos pressupostos tedricos das
Teorias do Comportamento Planejado (TCP) de Ajzen (1991), e de Usos e Gratificacdes (TUG)
de Katz (1974), relacionando os impactos das varidveis independentes Atitude, Normas
Subjetivas, Controle Comportamental Percebido, Entretenimento, Prazer Percebido e Interagio
Social, em relagdo as variaveis dependentes de Intengdes de Uso e Comportamento de Uso de
tecnologias de comunica¢do mediadas por computadores.

A pesquisa foi desenvolvida, em termos de planejamento, execugdo, analise e
interpretacdo, nas seguintes etapas: (1) levantamento bibliografico; (2) elaboragao do modelo e
hipdteses de pesquisa; (3) definicdo da populagdo-alvo e amostra; (4) construgdo e validacio
do instrumento de coleta de dados; (5) coleta de dados; (6) analise dos resultados; e (7)
considerag¢des finais.

Neste capitulo, encerra-se o estudo apds a apresentacdo e discussdo dos principais
resultados no que diz respeito as hipoteses de pesquisa e as varidveis com impacto indireto nas
comunicagdes mediadas por computadores, das implicagdes académicas e implicagdes

gerenciais decorrentes do estudo e das limita¢des e recomendagdes futuras.

5.1 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Algumas teorias, como a TCP e a TUG, tentam explicar o fendmeno de uso de novas
tecnologias. No entanto, os servicos digitais como os aplicativos de mensagens instantaneas sao
caracterizados por trazer novas funcionalidades todos os anos, alterando, assim, o processo de
adocdo e uso (RUGGIERO, 2000; SUNDAR; LIMPEROS, 2010, 2013). Consequentemente,
espera-se que estas mudancas no comportamento dos consumidores ocasionadas pelas
mudancas tecnoldgicas impliquem também em mudangcas nas teorias que procuram
compreender a adog¢do e o uso de tecnologias. O objeto desta tese ¢ exatamente este: a adogao
e o uso de tecnologias de comunicagdo mediadas por computadores (CMC) como redes sociais.

Apesar da existéncia de inimeros trabalhos sobre adocdo e uso de tecnologias com o
objetivo de estudar e avaliar os comportamentos, percebem-se, ainda hoje, poucas pesquisas
que avaliam os fatores determinantes de intengdes de adogdo de novas tecnologias de
comunica¢do (ANDERSON; SCHWAGER, 2003; CANO MURILLO; KANG; YOON, 2016;
KIM; YOON; HAN, 2014; LUO; REMUS, 2014; YOON et al., 2015), com excecdo dos
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estudos de Venkatesh (2012) que buscam compreender adogio e uso, porém no contexto de uso
de tecnologias em empresas e nao para consumo individual para comunicagao.

Dessa forma, buscou-se com este trabalho avaliar os fatores que influenciam no
processo de decisdo de adog¢do de uma nova tecnologia de comunicagdo mediada por
computadores, ao qual sdo desenvolvidas e langadas no mercado em uma velocidade acelerada
nestes ultimos anos, sendo necessaria uma abordagem mais aprofundada para tentar entender e
compreender o comportamento de seus usuarios.

Assim, a fundamentag@o tedrica que sustentou esta tese se baseou nos construtos
apresentados no modelo tedrico de Ajzen (1991) testados e avaliados largamente em estudos
internacionais (ALZAHRANI et al., 2016; CHEN; TUNG, 2014; KHATIBI; MOHEBBI;
KERAMATI, 2011; LEE; KIM; HONG, 2010; NASRI; CHARFEDDINE, 2012), incluindo as
variaveis Entretenimento, Prazer Percebido e Interagdo Social, sugeridas por Katz (1974) e
amplamente utilizada na area de comunica¢do (KU; CHEN; ZHANG, 2013; LUO; CHEA;
CHEN, 2011; SUNDAR; LIMPEROS, 2013; YAVUZ; TOKER, 2014).

Os construtos foram mensurados com as escalas desenvolvidas a partir dos trabalhos
anteriores de Lu et al. (2009), Nysveen et al. (2005), Wirth ef al. (2008), Lee e Ma (2012), ao
qual foram traduzidas e ajustadas para o contexto brasileiro. Cada escala ajustada buscou captar
a esséncia do conceito no instrumento de pesquisa utilizado.

Em resumo, as escalas que foram ajustadas e adaptadas para o contexto estudado
apresentaram bons indices de ajuste no respectivo modelo de mensurag@o dos construtos, bons
niveis de confiabilidade composta, variancia extraida e validade convergente. Destaca-se,
ainda, que os indices de validade discriminante mostraram que os itens avaliados na pesquisa
realmente mensuravam os construtos distintos.

Embora se estivesse tratando de construtos individuais e, portanto, que deveriam refletir
0 mesmo conceito, teoricamente falando, alguns indices obtiveram melhora significativa com
o ajuste e exclusdo de itens que antes se mostravam com carga fatorial significativa, conforme
apresentado nos procedimentos de analise e discussdo dos resultados.

Por fim, a validacio do modelo integrado, compostos por seus seis construtos
correlacionados entre si, também apresentou bons indices de ajuste, a partir da andlise dos
indices de ajustamento e dos parametros estimados para cada relacido proposta. Os coeficientes
gerados na analise do modelo de mensuragao completo confirmaram a validade convergente de
cada construto, obtida por meio do exame das cargas fatoriais resultantes dos itens nos seus
respectivos construtos analisados. Assim, dado o aceite do modelo de mensuragdo, partiu-se

para a estimacdo do modelo estrutural proposto.
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Neste estudo, seis importantes varidveis foram investigadas: Entretenimento percebido
com o uso de mensagens digitais, Prazer, Interacdo Social, Atitude, Normas Subjetivas e
Controle Comportamental Percebido. O modelo testado previa a existéncia de relagdes
positivas e significantes entre todas as varidveis relacionadas e a inteng@o de uso de mensagens
digitais. Igualmente, foi proposto que estas varidveis estariam positivamente associadas com
maiores niveis de uso.

Partindo dos dois propdsitos que esta pesquisa assume: primeiro, avangar no
entendimento sobre o0s motivos que levam wusudrios adotarem novas tecnologias,
especificamente as comunicagdes mediadas por computadores, e também orientar agdes
gerenciais de Marketing, a seguir, sdo apresentadas as implicagdes académicas, gerenciais, bem

como as sugestdes de pesquisas futuras.

5.2 IMPLICACOES ACADEMICAS

Provavelmente a implicagdo académica mais relevante nesta tese ¢ a aplicagdo e
adequagdo dos modelos tedricos TCP (Teoria do Comportamento Planejado) de Ajzen (1991)
e TUG (Teoria de Usos e Gratificacdes) de Katz (1973), na tentativa de unificar os
conhecimentos e melhor explicar o uso de mensagens digitais no contexto brasileiro. O modelo
apresentado integra aspectos teoricos importantes, como Atitude, Normas Subjetivas, Controle
Comportamental Percebido em relagio a Intengdo e ao Uso de tecnologias de comunicagdo. Em
uma analise final do trabalho desenvolvido, sdo identificadas diferentes contribuicdes e
implicacdes de carater académico, ndo apenas como uma ampliacdo do conhecimento de
marketing, mas também nas relagdes entre as empresas € seus usuarios.

Um ponto de destaque desta pesquisa € o objetivo desse trabalho em buscar a unificagio
de duas vertentes tedricas distintas e importantes, € que apresentam certas similaridades: o
estudo da inten¢@o de uso de uma nova tecnologia, que verifica a influéncia de fatores externos,
propostos pela TUG pelas varidveis de Entretenimento, Prazer percebido e Influéncia Social na
inten¢do de adogao de uma determinada tecnologia, e da TCP, que investiga os comportamentos
do individuo com relagdo a uma tecnologia. Nota-se que este tipo de proposta de pesquisa pode
ser considerada original, ja& que, ndo hd, até o presente momento, estudos publicados que
integrem essas duas abordagens tedricas extrinsecas e hedonicas (TUG), como ¢ o caso das
variaveis Entretenimento e Prazer Percebido, para explicar a intengdo de comportamento, tendo

como base a TCP.
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A utilizag@o das teorias integradas neste estudo permitiu identificar variaveis diretas e
indiretas que afetam as relagdes entre as teorias. Diretamente, € possivel constatar que a Atitude
representa a principal varidvel antecedente de intencdo de uso de mensagens digitais
(ATT->IDU). As variaveis Normas Subjetivas (NSB—> IDU) e Controle Comportamental
Percebido (CCP-> IDU) igualmente apresentaram significancia, porém com menos intensidade
em relacdo a variavel Atitude. Alguns estudos apresentados por diferentes autores (CURRAN;
MEUTER; 2005; BRASIL, 2005) constataram que as varidveis antecedentes baseadas em
atitudes constituem preditores mais robustos do uso de servicos baseados em tecnologias do
que variaveis baseadas em atributos. Neste sentido, o presente estudo espelha de forma muito

proxima os resultados encontrados por Nysveen (2005), os quais afirmam que:

[...] a inten¢@o de usar servigos mdveis € significativamente afetada pelas atitudes,
pressdo normativa e controle percebido. [Constatamos] também que a atitude em
relagdo a esses servigos ¢ influenciada pelo Entretenimento, utilidade e facilidade de
uso (Controle Comportamental Percebido), mas n@o pela influéncia social
(NYSVEEN, 2005, p. 340).

Indiretamente, ainda dentro do ponto de vista dos constructos de Atitude e Intencdo de
Uso, a constatagdo de efeitos mediadores por meio da varidvel Atitude constitui outra relevante
contribui¢do do presente estudo, com implicacdes significativas para uma perspectiva tedrica.
Como explicitado no capitulo anterior, as hipdteses H7, H9 e H11 ndo foram confirmadas pelo
emprego de analises estatisticas. No entanto, identificou-se que a Atitude, quando incorporada
ao modelo estrutural completo, torna-se um agente de mediagdo na relacdo entre
Entretenimento/Prazer Percebido (ENPZ) e Intencdo de Uso (IDU). Tal descoberta permitiu
evidenciar que futuras pesquisas que utilizem os construtos Intencdo de uso devem associar
varidveis extrinsecas e utilitarias para explicar o comportamento de usuarios de tecnologia.
Conforme Ullman (2000), efeitos indiretos representam uma forma de identificacdo de
impactos relevantes de uma variavel; assim, dado o impacto de ENPZ—->IDU e de INS->IDU,
pode-se caracterizar atitude como uma varidvel influenciadora no contexto de uso de
comunicagdes mediadas por computadores.

Assim, pode-se concluir que a intengdo de uso de comunicagdes mediadas por
computadores, especialmente os aplicativos de mensagens digitais, apresentam uma relagao
direta e dependente do papel das atitudes e das varidveis determinantes que as integram.

Existem relacdes diferentes dependendo do papel desempenhado por cada construto
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diretamente na atitude que proporcionara tal ado¢do, em destaque neste caso para os construtos
Entretenimento e Prazer Percebido.

Vale destacar que os resultados obtidos na andlise de Modelagem de Equacgdes
Estruturais para o construto Controle Comportamental Percebido sugerem que, quanto maior o
controle percebido em relagdo ao Comportamento de Uso (CCP—>CDU), maior sera a
frequéncia de uso de mensagens digitais. Estes resultados vao ao encontro da pesquisa de Zhou
et al. (2009) que relataram em seus achados: “O controle comportamental percebido tem um
efeito relativamente maior sobre o uso real de estudantes do ensino médio do que o de
estudantes de graduacgao e profissionais de trabalho” (LU; ZHOU; WANG, 2009, p. 31).

Indiretamente, ainda dentro do ponto de vista dos constructos de Atitude e Intencdo de
Uso, a constatagdo de efeitos mediadores por meio da varidvel Atitude constitui outra relevante
contribui¢do do presente estudo, com implica¢des significativas para uma perspectiva tedrica.

Ressalta-se, também, que a analise relativa a varidvel Atitude demonstrou sua
importancia como auxiliar do entendimento em relacdo ao Comportamento de Uso de
mensagens digitais (ATT->CDU).

A adaptacdo e o refino das escalas € importante para poder compreender o
comportamento perante as tecnologias de comunica¢do mediadas por computadores. Outra
contribui¢do igualmente importante deste estudo para a academia estd na identificagdo e no
entendimento das dimensdes que compdem o construto TCP e TUG no contexto brasileiro. Os
achados desse refinamento comprovaram algumas medidas que mensuram os construtos das
teorias, assim como foram identificados indicadores e dimensdes nio ajustados, e que, portanto,
merecem uma segunda avaliagdo, desde o nivel exploratorio da pesquisa.

Conclui-se, assim, que este estudo amplia o conhecimento tedrico existente acerca da
adocdo e do uso de novas tecnologias, reforcando a importancia dos construtos originais do
modelo de Ajzen (1991) e agregando a dois novos e importantes elementos da TUG (KATZ,
1973) testados nesta tese. Portanto, os estudos adjacentes que investigarem as relagdes entre as
variaveis antecedentes da intencdo e do uso de tecnologias de comunicacdo, poderdo se valer
dos resultados aqui apresentados, além de considerar a possibilidade de desmembramento dos
construtos propostos no modelo, bem como a inclusio de novos construtos que possam melhor

explicar estas relagdes.
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5.3 IMPLICACOES GERENCIAIS

Este estudo tem implicagdes importantes para a pesquisa e pratica. Recentemente, tem
se verificado um aumento relevante no uso de mensagens digitais. A cada dia, mais
pesquisadores e profissionais de marketing estio demonstrando maior interesse nas midias
sociais, tentando entender os desafios e as oportunidades associadas a este novo fendmeno
cultural e social (VANMETER; GRISAFFE; CHONKO, 2015).

No tocante a aplicagdo da TCP e da TUG em situagdes praticas no auxilio as empresas
que lancam produtos e servicos baseados em tecnologias de comunicagdo e redes sociais, é
importante ressaltar que, enquanto a TUG foca mais nas caracteristicas desses produtos para se
adequar aos consumidores, a TCP chama aten¢@o para fatores de controle e normativos que
uma organiza¢do pode trabalhar para facilitar sua implementacdo. Dessa forma, a TCP pode
auxiliar as empresas durante a implementacdo de produtos e servigcos baseados em tecnologia
por fornecer um guia util para explicar e prever comportamentos e atitudes dos consumidores.
Como enfatizado por Parasuraman e Colby (2002), as empresas possuem uma capacidade muito
maior de criar e conservar conhecimento tecnoldgico do que acessar conhecimentos
mercadoldgicos necessarios para pleno aproveitamento de inovagdes. A utilizacdo da TUG,
juntamente com a TCP, nesse caso, parece ser uma util alternativa para as empresas.

Inicialmente, os resultados indicam que a atitude ¢ critica para aumentar a intencao de
uso ¢ o comportamento de uso em usudrios de mensagens digitais. Nas tecnologias de
informagao, atitude significa que o usuario ¢ favoravel ou desfavoravel ao comportamento
ligado ao uso de CMC. Assim, no contexto de mensagens digitais, a constru¢ao de uma atitude
favoravel, ou positiva, deve incluir ndo apenas as normas subjetivas — a influéncia de pares para
utilizar aplicativos de mensagens digitais, nem o controle comportamental percebido — que
indica a capacidade em lidar com a tecnologia, mas também os motivos que influenciam a
atitude, como entreter-se ou, entdo, o prazer percebido em usar tecnologias. Portanto, os
gerentes de operacdes de servigos de tecnologias de comunicag@o devem projetar e desenvolver
plataformas com interfaces criativas para oferecer uma experiéncia diferenciada para seus
usuarios. Isto pode, por exemplo, assumir a forma de novas capacidades, como transmissao de
videos ao vivo e da disponibilidade de mensagens digitais por meio de outras plataformas de
computacao.

Em segundo lugar, este estudo mostra que a identificagio desempenha um papel
importante no uso de mensagens digitais. Os resultados indicam que a qualidade das relagdes

interpessoais entre os usudrios, tais como o sentimento de parentesco e proximidade, ¢
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importante na determinacdo do comportamento de uso. Portanto, desenvolvedores e gestores
de marketing que utilizam este canal de comunicacdo com seus clientes devem se concentrar
em melhorar a qualidade das conexdes pessoais dos usudrios em vez da expansio excessiva de
novos contatos.

E uma descoberta particular, no entanto, diz aos gestores que certos niveis bésicos de
entretenimento devem estar presentes para todos os servicos mdveis — independentemente do
seu objetivo, para que os consumidores desenvolvam atitudes positivas e intengdo de usar os
servicos. Essa varidvel é mais importante para a intencdo de usar servigos direcionados a
objetivos do que servigos experienciais. A gameficacdo (gamefication) em contextos de
comunica¢do movel (HOFACKER et al., 2018) tem sido alvo de estudos e podem auxiliar no
desenvolvimento de estratégias.

Uma possivel estratégia de marketing para aumentar a intengdo dos consumidores de
usar servicos mdveis por meio de efeitos do controle percebido poderia ser oferecer o uso
gratuito do servigo por um periodo. Isso permitiria que os usudrios potenciais aprendessem o
servigo, aumentando, assim, seu controle percebido do servico. De acordo com Meuter et al.
(2000), a interagdo baseada em tecnologia é um critério-chave para a interacdo entre clientes e
empresas ¢ para o sucesso de longo prazo das empresas. Os autores também argumentam que
as tecnologias tém o potencial de criar uma vantagem competitiva para as empresas que
implementam tais servicos.

Além disso, Watson et al. (2002) defendem a importancia do uso de servicos méveis
para que "as organizagdes sobrevivam e prosperem" (p.345). Assim, a compreensdo dos
mecanismos que impulsionam as inten¢des dos consumidores de usar servicos moveis € de vital
importancia para os gerentes de marketing ao desenvolver novos servicos e campanhas de
comunicagdo de marketing.

Os resultados do estudo indicam que os gerentes de marketing devem estar cientes de
variaveis motivacionais, como Normas Subjetivas, Controle Comportamental Percebido,
Entretenimento, Prazer Percebido e Intera¢des Sociais. Além disso, os gerentes de marketing
devem estar conscientes da sensibilidade das caracteristicas do servigo (tipo de interatividade e

caracteristicas do processo) ao considerar a importancia dos antecedentes incluidos no modelo.
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5.4 LIMITACOES DO ESTUDO

Embora os resultados tenham implica¢des significativas e procurem observar todos os
requisitos de rigor metodoldgico exigidos, ¢ importante destacar algumas limitagdes existentes
a fim de auxiliar futuros pesquisadores com interesse no tema de pesquisa

Primeiro, este estudo classificou as variaveis externas que influenciaram o uso de
mensagens digitais por individuos e estabeleceu as hipdteses com apenas dois indicadores em
alguns construtos. E necessario empreender mais pesquisas que incluam fatores mais diversos
no modelo de pesquisa e analisar empiricamente esses fatores.

Em segundo lugar, os itens para medi¢do de inten¢do de uso e comportamento de uso
foram adaptados do estudo de Lu, Zhou e Wang (2009). No entanto, os itens de medi¢ao, que
tinham como objetivo medir a inteng¢do de uso e frequéncia de uso didrio de mensagens digitais,
foram excluidos, tendo os seus valores de carga fatorial abaixo do nivel recomendado pela
literatura. A maioria dos estudos anteriores que incluem a varidvel intencdo de uso de
tecnologias de comunicagdo foi conduzida em paises ocidentais. Portanto, pesquisas futuras
devem desenvolver itens de medicdo aplicaveis em outras regides do mundo. A fim de
confirmar a generaliza¢do dos resultados da pesquisa aqui em relagdo a outros paises, mais
pesquisas sdo necessarias.

A terceira limitago relaciona-se com o meio utilizado para realizar a coleta de dados
do trabalho, o qual restringiu-se a usudrios da rede social Facebook. A amostra junto a usudrios
de comunicagdes mediadas por computadores foi baseada em individuos pertencentes a rede
social, ao passo que os usuarios de outras redes sociais, por terem sido apenas no Facebook,
ndo necessariamente responderam a pesquisa. Porém, como nao foi efetivado nenhum controle
para saber se ocorreram questiondrios respondidos em outras redes sociais, ndo é possivel
assumir que exista uma maior diversidade neste sentido.

O carater transversal do método de pesquisa representa a quarta limitagcdo do presente
estudo, uma vez que esta abordagem se baseia na analise de um unico momento, excluindo o
fator tempo de sua perspectiva analitica, além de influenciar os resultados dos construtos e suas
relagdes. Uma vez que o tema abordado ¢ fortemente relacionado com atualizacdo das
tecnologias de comunicacio e a experiéncia do consumidor, € que, por consequéncia, estes
aspectos podem determinar mudangas atitudinais e comportamentais, um desenho longitudinal
poderia proporcionar um ganho importante no que tange o conhecimento sobre o

comportamento do consumidor e uso de CMC.
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5.5 DIRECIONAMENTOS PARA FUTURAS PESQUISAS

Dentro de um objetivo mais amplo de desenvolvimento de conhecimento, fica
evidenciado que deve haver uma continuidade na pesquisa com o objetivo de melhor
compreender as atitudes, os comportamentos e as caracteristicas dos consumidores associadas
tanto ao uso de sistemas interpessoais quanto de sistemas baseados em tecnologia (BRASIL,
2005). No passado recente, outras pesquisas buscaram unir os modelos de predicdo de atitude
e inten¢do de comportamento, entretanto, ndo hd um consenso na literatura e na academia
quanto a forma destas integracdes que associam fundamentos tedricos com os modelos. Alguns
estudos aconselham ainda que os construtos antecedentes das atitudes devem ser apenas
formadores e influenciadores dos construtos de inten¢do de comportamento ou adog¢do (LIN et
al., 2007), apoiando com os resultados identificados nesta pesquisa.

A adaptacdo e andlise dessas escalas ¢ importante para poder compreender o
comportamento perante as tecnologias de comunicacdo mediadas por computadores. Existe,
ainda, a necessidade de aprofundamento do conhecimento sobre a predisposi¢do para intengao
de uso como um todo.

O modelo de antecedentes contemplou seis construtos, determinantes ou influenciadores
do uso de diferentes opcdes de comunicagdes mediadas por computadores. A logica aponta que
outros fatores relevantes podem ser agregados ao modelo, de forma que esse permita uma maior
compreensdo a respeito das decisdes do consumidor neste contexto. Fatores ndo hedonicos ou
utilidade percebida (DAVIS, 1989), por exemplo, podem ser potenciais influenciadores no uso
de diferentes tipos de CMC e, portanto, passiveis de serem incluidos em futuros estudos
baseados no modelo aqui desenvolvido.

Apesar de nos ultimos anos terem surgido varios trabalhos sobre este tema, ainda é
necessaria uma investigacdo mais aprofundada, ao modo de melhor compreender algumas
caracteristicas pessoais e/ou intrinsecas dos consumidores perante estas novas tecnologias,
como no caso proposto, que analisou a inten¢do de uso de mensagens digitais (AGARWAL;
KARAHANNA, 2000; PARK et al., 2007). Por fim, este estudo contribuiu para identificar os
construtos motivadores e determinantes na adog¢do de comunicacdes mediadas por
computadores, e podera prover subsidios para as futuras pesquisas académicas nacionais sobre
0 assunto.

A partir da constatacdo de que existem diferentes estudos conduzidos por autores de
areas distintas que parecem convergir ou tentar explicar os mesmos tipos de fenomenos, surgiu

o interesse em conduzir uma discussdo no sentido de relacionar ou buscar identificar interfaces
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entre a Teoria do Comportamento Planejado (TCP) de Ajzen (1991) e a Teorias de Usos e
Gratificagdes (TUG), de Katz (1973), visando a proposi¢do de pesquisas que possam contribuir
para o entendimento do comportamento dos usudrios de comunicagdes mediadas por
computadores. E nesse sentido que o trabalho foi realizado, tendo como delimitador central o
seguinte problema de pesquisa: “E possivel que a integracio de duas correntes teéricas
possibilite um melhor entendimento sobre a adocao e o uso de tecnologias de comunicacio
mediadas por computadores?”.

O resultado da andlise do modelo estrutural deixa clara a relevancia que a Atitude tem
nos comportamentos intengdo e uso, impactando diretamente na relacdo estabelecida entre
empresas ¢ consumidores. Em uma sintese geral, pode-se concluir que o presente estudo
demonstrou a maior for¢a das variaveis baseadas em diferentes vertentes como preditoras do
uso do CMC. Com base em uma sintese de multiplas perspectivas, este estudo analisa os fatores
que influenciam o uso de mensagens digitais. Mais especificamente, este estudo constatou que
a atitude tem o maior impacto sobre as varidveis mediadas — Entretenimento, Prazer Percebido
— da adog@o comunicagdes mediadas por computadores. Finalmente, com a analise do modelo
proposto, este estudo forneceu uma base para o desenvolvimento de uma teoria integrativa para

novas tecnologias de comunicagdo que inclui caracteristicas hedonicas e interpessoais.
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APENDICES

APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA

Ola!

Vocé foi convidado a participar da pesquisa sobre o Comportamento dos Usudrios de
Comunica¢des Mediadas por Computadores. Mais especificamente, sobre o uso de programas
ou aplicativos para troca de mensagens digitais, como, por exemplo, WhatsApp, Facebook
Messenger, iMessage, Skype, Telegram e Viber, ora utilizados através de celulares
smartphones ora via desktops, tablets e laptops.

O trabalho faz parte de uma das etapas de uma tese de doutorado realizada junto ao Programa
de Pds-Graduacdo em Administragdo da Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do
Sul (PUCRS).

Vocé vai levar aproximadamente 10 minutos para preencher o formulério de perguntas. Suas
respostas sdo estritamente confidenciais e os dados desta pesquisa serdo relatados apenas de
forma agregada. Portanto, suas informacdes serdo codificadas e permanecerdo confidenciais.

Se vocé tiver alguma duvida sobre a pesquisa ou sobre os procedimentos, entre em contato com
Jodo Paulo Capelli Martins através do e-mail joao.capelli@acad.pucrs.br. Muito obrigado pelo

seu tempo e apoio.

Por favor, para comegar a pesquisa, clique no botdo abaixo.

Q.1 Vocé utiliza ou ja utilizou algum tipo de aplicativo de mensagem digital como, por exemplo, WhatsApp,

Facebook Messenger, iMessage, Skype, Telegram e Viber, para trocar mensagens com pessoas ou empresas?

1. SIM, ja utilizei.
2. NAO, nunca utilizei.
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Q2. Considerando os aplicativos de mensagens digitais que vocé mais utiliza (Ex.: WhatsApp, Facebook

Messenger, iMessage, Skype, Telegram e Viber), responda as perguntas abaixo utilizando uma escala de 1

(discordo totalmente) até 7 (concordo totalmente):

uma ideia sensata.

Discordo Concordo
totalmente totalmente
1 7
Usar aplicativos de mensagens digitais é 0 O
relaxante.
Usar aplicativos de mensagens digitais ajuda 0 O
a passar o tempo.
Usar aplicativos de mensagens digitais me O O
entretém.
Discordo Concordo
totalmente totalmente
1 7
[Eu interajo com pessoas conhecidas e
amigos nos aplicativos de mensagens a Q
digitais.
IEu mantenho contato com pessoas
conhecidas e amigos nos aplicativos de a a
mensagens digitais.
IEu consigo trocar ideias de forma eficaz com
outras pessoas através dos aplicativos de a a
mensagens digitais.
Discordo Concordo
totalmente totalmente
1 7
IEu uso aplicativos de mensagens digitais a O
porque é emocionante.
Usar aplicativos de mensagens digitais é
S a Q
divertido.
Usar aplicativos de mensagens digitais é 0 O
agradavel.
Discordo Concordo
totalmente totalmente
1 7
Usar aplicativos de mensagens digitais é uma
o a Q
boa ideia.
IEu gosto de usar aplicativos de mensagens a O
digitais.
Utilizar aplicativos de mensagens digitais é a O
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dias, algum tipo de aplicativo de mensagens.

Discordo Concordo
totalmente totalmente
1 2 3 4 5 6 7
Pessoas que sdo importantes para mim
pensam que eu deveria usar aplicativos de a a a a a a a
mensagens digitais.
IPessoas que me influenciam pensam que eu
deveria usar aplicativos de mensagens a a a a a a a
digitais.
Discordo Concordo
totalmente totalmente
1 2 3 4 5 6 7
O uso de aplicativos de mensagens
, uso de aphicat & 0 0 0 0 0 o o
digitais estd inteiramente sob meu controle.
IEu tenho conhecimento e habilidade para
' o © par | | | | | | |
utilizar aplicativos de mensagens digitais.
IEu tenho capacidade de usar aplicativos de
pacla .ap | | | | | | |
mensagens digitais com habilidade.
Discordo Concordo
totalmente totalmente
1 2 3 4 5 6 7
IEu usarei com frequéncia, nos proximos
d »NOS P | | | | | | |

[Eu recomendarei para outras pessoas o uso
de um aplicativo de mensagens digitais.

IEu vou continuar usando aplicativos de
mensagens digitais no futuro.

Q4. [VD]. Considerando os aplicativos de mensagens digitais que vocé mais utiliza (Ex.: WhatsApp, Facebook
Messenger, iMessage, Skype, Telegram e Viber) assinale, por favor, quantas vezes vocé usa DIARIAMENTE:

Muitas
Nunca vezes ao
dia
1 2 3 4 5 6 7
a a a a a a a

QS. [VD]. Considerando todas as comunica¢des que vocé faz normalmente em um dia, indique o percentual
aproximando em que esta comunicag@o ocorre por meio de aplicativos de mensagens digitais (Ex.: WhatsApp,
Facebook Messenger, iMessage, Skype, Telegram e Viber):

0%

10%

30%

50%

70%

80%

100%
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Q9. Por favor, informe a frequéncia com que vocé usa cada um desses itens diariamente através de um aplicativo

de mensagens digitais:

Muitas
Nunca vezes ao
dia
1 2 3 4 5 6 7
Ler e enviar mensagens de texto. a a a a a a a
Ler e enviar fotos ou imagens. a a a a a a a
Ler e enviar videos. a a a a a a a
Ler e enviar informacgdes (noticias, eventos, O O O O O O O
etc.).
Ouvir e enviar mensagens de voz. a a a a a a a
Realizar ligagdes de voz (pelo aplicativo). a a a a a a a
R'eahzar chafnafias de video O O O O O O O
(videoconferéncia).
Q10. Com que frequéncia didria vocé utiliza cada um dos seguintes aplicativos de mensagens digitais?
Muitas
Nunca vezes ao
dia
1 2 3 4 5 6 7
WhatsApp a a a a Q a Q
Facebook Messenger a a a a a a a
Skype a a a a a a a
Telegram a a a a Q a Q
Viber a a a a a a a
iMessage a a a a Q Q Q
Gmail Bate-Papo a a a a Q Q Q
SMS a a a a a a a
Instagram a a a a Q Q Q

Outro*




Q11. Com que frequéncia vocé utiliza para trocar mensagens digitais em um dia?
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Nunca Muitas

VEZESs ao
dia
1 2 3 4 5 6 7
Celular/Smartphone a a a a a a a
Tablets (Exemplo: Ipad) a a a a a a a
Televisdo (SmartTV) a a a a a a a
Desktops/Laptops a a a a a a a
Reldgio Inteligente (Smartwatches) a a a a a a a
Outros * a a a a a a a

Q12. Agora, por favor, responda as afirmagdes abaixo utilizando uma escala de 1 (discordo totalmente) até 7

(concordo totalmente).

as pessoas.

Discordo Concordo
totalmente totalmente
1 2 3 4 5 6 7
Eu fico ansioso quando ndo consigo acessar a a a Q o a a
meus aplicativos de mensagens digitais.
[Eu fico ansioso quando o aplicativo de
mensagem digital estd indisponivel para a a a a a a Q
mim.
Sou uma pessoa dfepgndente de aplicativos a a a Q o a a
de mensagens digitais.
Os aplicativos de mensagens digitais fazem
com que as pessoas desperdicem muito a a a a a a a
tempo.
Os .aphcatllvos de mensagens digitais tornam a a a Q o a a
a vida mais complicada.
Os aplicativos de mensagens digitais isolam a a Q Q a o a

Q13. Para finalizar, gostaria que vocé respondesse algumas perguntas que permitem a caracterizagio do perfil dos
respondentes. Tais perguntas serdo mantidas em sigilo e servirdo exclusivamente para gerar uma visdo mais clara
dos usuarios de aplicativos de mensagens digitais.

Género:
1. Feminino
2. Masculino



Faixa etaria:

1.

e i A ol

Menos de 18 anos
Entre 18 e 25 anos
Entre 26 ¢ 30 anos
Entre 31 e 35 anos
Entre 36 ¢ 40 anos
Entre 41 e 45 anos
Entre 46 ¢ 50 anos
Entre 51 e 60 anos
Mais de 60 anos

Vocé reside em:

I.
2.
3.

Capital de estado ou regido metropolitana
Cidade do interior do estado
Na area rural

Grau de instrugéo:

PN LN~

Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo

Ensino superior incompleto
Ensino superior completo
Pds-Graduagdo incompleto
Pds-Graduagdo completo

Estado relacional:

1.

S wN

Solteiro (a) com namorada (o)

Solteiro (a) sem namorada (o)

Casado (a)

Morando junto

Separado (a), divorciado (a) ou vitvo (a) sem namorada (0)
Separado (a), divorciado (a) ou vitvo (a) namorando

Faixa de renda liquida individual:

1.

Sk wD

Voc

AL~ D

Até R$ 1.000,00

R$ 1.001,00 a R$ 3.000,00
R$ 3.001,00 a R$ 5.000,00
R$ 5.001,00 a R$ 7.000,00
R$ 7.001,00 a R$ 10.000,00
Acima de R$ 10.000,00

N3io estuda nem trabalha
Estuda e ndo trabalha
Naio estuda e trabalha
Estuda e trabalha

Qual a sua ocupag@o?

Agradecemos a sua participaciio nesta pesquisa!

121



122

APENDICE B - RELATORIO DE PREENCHIMENTO DO QUESTIONARIO
(QUESTIONPRO)

VIEWED STARTED COMPLETED COMPLETION RATE DROP OUTS TIME TO COMPLETE
© 4081 ® 616 ™ 449 ¥ 72.89% [» 167 ® 7 mins
+ Response Distribution Countries Responses
= BR 93.83%
Unknown 1.14%
CA 1.14%
cL 0.81%
AU 0.49%
us 0.49%
GB 0.32%
FR 0.32%
AR 0.16%
G 27% o 22% g@ Windows 8 4% K Mac 0% &y Windows (other) 0% () Other
D 71% SMARTPHONES 47% @ Android 24% o iPhone 0% gg Windows 8 0% [] Other
D 2% TABLETS 1% & iPad 0% & Android 0% g@ Windows 8 0% [] Other

Response Count Time Line

40

20

Response Counts

12. Jan 14. Jan 16. Jan 18. Jan 20. Jan 22. Jan 24. Jan 26. Jan 28. Jan 30. Jan 1.Feb 3. Feb 5. Feb 7. Feb



APENDICE C - PARAMETROS DE REGRESSAO ESTIMADOS E CARGA FATORIAL PATRONIZADA - TCP

Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4

Relacoes CFP  t-values P CFP  t-values P CFP  t-values D CFP  t-values )2

ATT1<---ATT 0,760 12,368 0,000 0,760 12,368 0,000 0,761 12,371 0,000 0,760 12,374 0,000

ATT2<---ATT 0,785 12,336 0,000 0,785 12,336 0,000 0,786 12,325 0,000 0,785 12,339 0,000

ATT3<---ATT 0,713 0,713 0,712 0,712

CCP2<---CCP 0,879 9,607 0,000 0,878 9,733 0,000 0,884 9,853 0,000 0,885 9,926 0,000

CCP3<---CCP 0,851 0,852 0,846 0,845

CDU<---CCP 0,242 4,201 0,000 0,247 4,378 0,000 0,246 4,388 0,000 0,246 4,393 0,000

CDU<---IDU2 0,124 2,355 0,019 0,130 2,573 0,010 0,129 2,547 0,011 0,129 2,545 0,011

CDU<---IDU3 0,023 0,432 0,666

IDU2<---ATT 0,461 7,032 0,000 0,461 7,032 0,000 0,449 7,087 0,000 0,452 7,114 0,000

IDU2<---CCP -0,038  -0,717 0,473 -0,038  -0,722 0,470

IDU2<---NSB 0,197 3,437 0,000 0,197 3,438 0,000 0,192 3,384 0,000 0,189 3,335 0,000

IDU3<---ATT 0,311 4,591 0,000 0,311 4,588 0,000 0,309 4,578 0,000 0,332 5,505 0,000

IDU3<---CCP 0,125 2,186 0,029 0,126 2,203 0,028 0,128 2,275 0,023 0,134 2,381 0,017

IDU3<---NSB 0,045 0,725 0,468 0,045 0,723 0,469 0,045 0,724 0,469

NSBI1<---NSB 0,881 12,117 0,000 0,881 12,119 0,000 0,880 12,022 0,000 0,886 12,232 0,000

NSB2<---NSB 0,890 0,890 0,891 0,885

Notas: Modelo 1= Base original; Modelo 2= Retirada CDU < IDU3; Modelo 3= Retirada IDU2 € CCP; Modelo 4= Retirada IDU3 < NSB.
Fonte: Coleta de dados (2017)
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APENDICE D - PARAMETROS DE REGRESSAO ESTIMADOS E CARGA FATORIAL PATRONIZADA - TUG

Modelo 1 Modelo 2
Relacoes CFP t-values P CFP t-values D

ATT<---ENPZ 0,589 9,559 0,000 0,582 9,489 0,000

ATT<---INS 0,286 4,681 0,000 0,291 4,763 0,000
ATTI<---ATT 0,698 0,699
ATT2<---ATT 0,881 12,901 0,000 0,881 12,890 0,000
ATT3<---ATT 0,648 11,405 0,000 0,648 11,413 0,000
ENTI<---ENPZ 0,637 13,049 0,000 0,636 13,036 0,000
ENT2<---ENPZ 0,551 10,703 0,000 0,552 10,708 0,000
ENT3<---ENPZ 0,675 13,911 0,000 0,675 13,931 0,000
IDU2<---ENPZ 0,302 5,217 0,000 0,295 5,100 0,000

IDU2<---INS 0,201 3,269 0,001 0,207 3,366 0,000
IDU3<---ENPZ 0,098 1,644 0,100

IDU3<---INS 0,213 3,324 0,000 0,258 4,412 0,000

INS1<---INS 0,820 11,784 0,000 0,820 12,343 0,000

INS2<---INS 0,850 0,848
PZP1<---ENPZ 0,587 11,699 0,000 0,587 11,696 0,000
PZP2<---ENPZ 0,830 19,249 0,000 0,832 19,284 0,000
PZP3<---ENPZ 0,869 0,869

Notas: Modelo 1= Base original; Modelo 2= Retirada IDU3 € ENPZ;
Fonte: Coleta de dados (2017).
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APENDICE E - PARAMETROS DE REGRESSAO ESTIMADOS E CARGA FATORIAL PATRONIZADA - MODELO INTEGRADO

Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4 Modelo 5 Modelo 6 Modelo 7
Relagdes CFP  tvalues p CFP  tvalues p CFP  tvalues p CFP  tvalues p CFP  tvalues p CFP  tvalues p CFP  tvalues p

ATT<---ENPZ | 0,580 9,494 0,000 | 0,580 9,499 0,000| 0,580 9,502 0,000 | 0,580 9,502 0,000 | 0,580 9,505 0,000 | 0,573 9,429 0,000 | 0,572 9,423 0,000

ATT<---INS 0,282 4,674 0,000 | 0,282 4,725 0,000 | 0,284 4,778 0,000 | 0,284 4,778 0,000 | 0,283 4,764 0,000 | 0,285 4,761 0,000 | 0,287 4,790 0,000
ATT1<---ATT | 0,705 0,705 0,705 0,705 0,705 0,707 0,708

ATT2<---ATT | 0,866 13,656 0,000 | 0,866 13,676 0,000 | 0,865 13,691 0,000 | 0,865 13,691 0,000 | 0,866 13,680 0,000 | 0,867 13,564 0,000 | 0,865 13,612 0,000
ATT3<---ATT | 0,657 11,639 0,000 | 0,657 11,639 0,000 | 0,657 11,637 0,000 | 0,657 11,637 0,000 | 0,657 11,633 0,000 | 0,658 11,668 0,000 | 0,659 11,697 0,000
CCP2<---CCP | 0,871 10,378 0,000 | 0,871 10,378 0,000 | 0,870 10,429 0,000 | 0,870 10,537 0,000 | 0,873 10,635 0,000 | 0,873 10,634 0,000 | 0,874 10,834 0,000
CCP3<---CCP | 0,858 0,858 0,858 0,859 0,856 0,856 0,854

CDU<---CCP | 0,246 4,268 0,000 | 0,246 4,268 0,000 | 0,246 4,269 0,000 | 0,251 4,445 0,000 | 0,251 4,449 0,000 | 0,251 4,448 0,000 | 0,251 4,460 0,000
CDU<---IDU2 | 0,124 2,376 0,017 0,124 2,375 0,018 0,124 2,375 0,018 | 0,130 2,592 0,010| 0,129 2,574 0,010 | 0,129 2,573 0,010 | 0,129 2,567 0,010
CDU<---IDU3 | 0,023 0,423 0,672 0,023 0,423 0,672 | 0,022 0,420 0,675
ENTI1<---ENPZ | 0,631 12,921 0,000 | 0,631 12,922 0,000 | 0,631 12,923 0,000 | 0,631 12,923 0,000 | 0,631 12,924 0,000 | 0,633 12,954 0,000 | 0,633 12,955 0,000
ENT2<---ENPZ | 0,557 10,800 0,000 | 0,557 10,799 0,000 | 0,556 10,798 0,000 | 0,556 10,798 0,000 | 0,556 10,799 0,000 | 0,557 10,812 0,000 | 0,557 10,804 0,000
ENT3<---ENPZ | 0,680 14,011 0,000 | 0,680 14,011 0,000 | 0,680 14,010 0,000 | 0,680 14,010 0,000 | 0,680 14,011 0,000 | 0,681 14,022 0,000 | 0,680 14,015 0,000
IDU2<---ATT | 0,499 5,451 0,000 | 0,499 5,893 0,000 | 0,500 5,899 0,000 | 0,500 5,900 0,000| 0,492 5,939 0,000 | 0,431 7,340 0,000 | 0,435 7,382 0,000
IDU2<---CCP |-0,025 -0,510 0,610 |-0,025 -0,476 0,634 |-0,025 -0,479 0,632 -0,025 -0,483 0,629
IDU2<---ENPZ | -0,087 -1,129 0,259 |-0,087 -1,135 0,256 |-0,088 -1,142 0,254 [-0,088 -1,142 0,254 |-0,085 -1,105 0,269

IDU2<---INS 0,196 0,845

IDU2<---NSB | 0,242 4,200 0,000 | 0,242 4,230 0,000 | 0,242 4,227 0,000 | 0,242 4,227 0,000 | 0,237 4,222 0,000 | 0,224 4,093 0,000 | 0,220 4,032 0,000
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Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4 Modelo 5 Modelo 6 Modelo 7

Relagdes CFP  t-values )4 CFP  t-values )4 CFP  t-values )4 CFP  t-values )4 CFP  t-values )4 CFP  t-values )4 CFP  t-values )4

IDU3<---ATT | 0,421 4,383 0,000 | 0,421 4,397 0,000 | 0,433 4,812 0,000 | 0,433 4,809 0,000| 0,431 4,804 0,000 | 0,422 4,781 0,000| 0,441 5,012 0,000

IDU3<---CCP | 0,126 2,162 0,031 | 0,126 2,168 0,030 | 0,131 2,328 0,020 | 0,132 2,346 0,019 0,134 2,396 0,017 | 0,135 2,400 0,016| 0,152 2,738 0,006

IDU3<---ENPZ | -0,213 -2,549 0,011 |-0,213 -2,552 0,011 ]-0,214 -2,559 0,010]|-0,214 -2,558 0,011]|-0,213 -2,553 0,011 |-0,202 -2,464 0,014 |-0,173 -2,157 0,031

IDU3<---INS | 0,024 0,372 0,710| 0,024 0,351 0,725

IDU3<---NSB | 0,101 1,650 0,099 | 0,101 1,651 0,099 0,103 1,690 0,091 0,103 1,688 0,091| 0,103 1,687 0,092 | 0,103 1,684 0,092

INS1<---INS | 0,823 11,289 0,000 | 0,823 11,315 0,000 | 0,822 11,314 0,000 | 0,822 11,316 0,000 | 0,822 11,292 0,000 | 0,822 11,305 0,000 | 0,822 11,320 0,000

INS2<---INS | 0,853 0,853 0,853 0,853 0,854 0,854 0,853

NSB1<---NSB | 0,878 12,667 0,000 | 0,878 12,689 0,000| 0,877 12,700 0,000 | 0,877 12,702 0,000 | 0,877 12,619 0,000 | 0,876 12,401 0,000 | 0,888 12,302 0,000

NSB2<---NSB | 0,893 0,893 0,893 0,893 0,894 0,895 0,883

PZP1<---ENPZ | 0,590 11,748 0,000 | 0,590 11,748 0,000 | 0,590 11,749 0,000 | 0,590 11,749 0,000 | 0,590 11,749 0,000 | 0,590 11,761 0,000 | 0,590 11,757 0,000

PZP2<---ENPZ | 0,836 19,332 0,000 | 0,836 19,331 0,000 | 0,836 19,330 0,000 | 0,836 19,330 0,000 | 0,836 19,330 0,000 | 0,836 19,302 0,000 | 0,836 19,304 0,000

PZP3<---ENPZ | 0,866 0,866 0,866 0,866 0,866 0,865 0,865

Notas: Modelo 1= Base original; Modelo 2= Retirada IDU2 < INS; Modelo 3= Retirada IDU3 < INS; Modelo 4= Retirada CDU € IDU3; Modelo 5= Retirada IDU2 < CCP;
Modelo 6= IDU2 €< ENPZ; Modelo 7= Retirada IDU3 < NSB.
Fonte: Coleta de dados (2017).
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