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VALIDAGAO DE UMA ESCALA MULTIDIMENSIONAL PARA O USO DE MIDIAS SOCIAIS

Objetivo: O presente estudo objetiva validar uma escala multidimensional para mensuragdo do comportamento
de utilizagdo de midias sociais, por meio da Teoria do Comportamento Planejado - TPB (Ajzen, 1991), em uma
amostra de usudrios de Internet brasileiros.

Meétodo: Foram abordados os caminhos e procedimentos para a validagdo da escala estabelecida por Analise
Fatorial Confirmatoria, em uma amostra de 165 internautas brasileiros de todas as regifes do pais.
Originalidade/Relevancia: Apesar de basear-se em um modelo tedrico consagrado, este estudo possui certo teor
de originalidade a medida que a escala construida pode ser utilizada na verificacdo do comportamento do usuario
em diversas modalidades de midias sociais.

Resultados: A analise dos dados apresentou a escala multidimensional proposta com 24 itens de construto assim
como os resultados obtidos por meio da Andlise Fatorial Confirmatdria (AFC) que promoveram o ajustamento da
escala, resultando na validacdo de 19 itens e, consequentemente, da estrutura que a abarca, alcangando indices
satisfatorios nos critérios de confiabilidade, validade convergente e validade discriminante.

Contribuictes tedricas/metodoldgicas: A tentativa de construcdo de uma escala para o uso de midias sociais,
referenciada na TPB, se provou consistente de modo a contribuir para o avanco de pesquisas sobre adocdo de
midias sociais e comportamento dos usuérios.

Contribuices sociais / para a gestdo: De igual modo, tal escala também pode ser utilizada por profissionais na
investigacdo do engajamento de clientes com aplicativos de midia social e dedugfes sobre o comportamento
volitivo.

Palavras-chave: Midias Sociais. Teoria do Comportamento Planejado. Escala. Andlise Fatorial Confirmatdria.

VALIDATION OF A MULTIDIMENSIONAL SCALE FOR THE USE OF SOCIAL MEDIA

Objective: This paper aims to validate a multidimensional scale for measuring the behavior of social media use,
through the Theory of Planned Behavior - TPB (Ajzen, 1991), in a sample of brazilian Internet users.

Method: We analyzed the forms and procedures for the validation of the scale established by Confirmatory Factor
Analysis, in a sample of 165 Brazilian internauts from all regions of the country.

Originality / relevance: Although it is based on a well-established theoretical model, this study has a certain
content of originality as the constructed scale can be used to verify user behavior in various social media
modalities.

Results: The analysis of the data presented the proposed multidimensional scale with 24 items of construct as well
as the results obtained through the Confirmatory Factor Analysis (AFC) that promoted the adjustment of the
proposed scale, resulting in the validation of 19 items and, consequently, of the structure that includes: showed
satisfactory indices in the reliability criteria, convergent validity and discriminant validity.

Theoretical / Methodological contributions: The attempt to build a scale for the use of social media, referenced
in the TPB, has proven consistent in order to contribute to the advancement of research on adoption of social media
and user behavior.

Social / Managerial contributions: Similarly, such scale can also be used by professionals in research
engagement of customers with social media applications and deductions on volitional behavior.

Keywords: Social Media. Theory of Planned Behavior. Scale. Confirmatory Factor Analysis.
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Validacao de uma Escala Multidimensional para o Uso de Midias Sociais

1 INTRODUCAO plataformas tém emergido e desaparecido
rapidamente. Esta realidade infere sobre a
As midias sociais tiveram inicio como meio necessidade de investigacdo do que leva os

interativo para criar e gerar contelido entre os
usuarios, incentivando a participacdo e comunicacao
voluntaria, porém diante da facilidade e utilidade de
uso percebida pelos internautas, a adogdo em massa

individuos ao comportamento de uso e/ou abandono
de uma midia social.

Diante do exposto, pode-se afirmar que o uso
de midias sociais é um fendbmeno relativamente atual

tornou-se  uma realidade que adapta o e crescente, tornando-se uma perspectiva cada vez
comportamento e atitude dos individuos para novas mais relevante pelo expressivo nimero de usuarios.
perspectivas  (Castells  2003;  Zolkepli & No entanto, sua compreensdo ainda é vaga no

Kamarulzaman, 2015). Ao moldar as conexdes
interpessoais por diferentes plataformas que véo
além da mera comunicacgdo entre os participantes, as
midias  sociais  constroem  relacionamentos,
reputacdes e oportunidades de carreira para 0s
individuos (Ciribeli & Paiva, 2011; Ngai, Tao &
Moon, 2015).

Na sociedade brasileira atual ha cerca de 139
milhdes de usuarios ativos de Internet, sendo que
122 milhdes sdo também usudrios de midias sociais,
com acesso médio diario de 3 horas e 43 minutos,
cuja representatividade é de 58% no quantitativo
populacional, (Kemp, 2017). Além disso, dados do
Comité Gestor de Internet [CGI] (2016) apontam
que das atividades realizadas na Internet, o uso de
midias sociais como meio de comunicacao € a a¢do
mais citada entre os internautas com 10 anos ou
mais.

Em complemento a este pensamento, Ciribeli
e Paiva (2011) afirmam que as midias sociais sdo
ferramentais digitais estabilizadas na vida das
pessoas, sendo cada vez mais diversificada a forma
de usé-las. Além disso, com o constante crescimento
da adocdo, formam-se redes sociais virtuais bem
definidas com os mais diversificados perfis, expondo
opinides e compartilhando momentos (Malita,
2011). Estes relatos inferem sobre como o0 contexto
relacional e comunicativo tem se tornado relevante
em ambientes virtuais. Ademais, as midias sociais,
enraizadas e habilitadas pela Internet, trazem novos
desafios e oportunidades para a vida privada, onde o
poder social ndo pode ser subestimado, inferindo
uma revolugdo continua nas comunicagdes pessoais
e organizacionais e nas intera¢cdes em todo o mundo
(Ngai, Tao & Moon, 2015; Ngai, Moon, Lam, Chin
& Tao, 2015).

Assim, para  Recuero  (2009), as
peculiaridades da sociabilidade mediada por
ambientes digitais se instituem na juncdo dos
aspectos humanos e tecnoldgicos, de modo que s6 é
possivel compreender este fendmeno por meio do
reconhecimento do conjunto de fatores mdltiplos e
complexos presentes. Nesse sentido, Nascimento,
Silva e Dacorso (2015) retratam que 0s servigos web
de comunicacdo tem sido utilizados por um ndmero
cada vez maior de usudrios. No entanto, com as
baixas barreiras para novos entrantes hd uma alta
rotatividade de usuérios e, neste contexto, varias

tangente a mensuragdo de resultados deste objeto de
estudo como ferramenta comportamental (Ngai, Tao
& Moon, 2015). Buscando contribuir para o
crescimento do campo tedrico, o presente estudo
utiliza a Teoria do Comportamento Planejado
(Theory of Planned Behaviour — TPB), proposta por
Ajzen (1991), como uma teoria que busca explicar o
comportamento no nivel individual, para construir
uma escala multidimensional de investigacdo do
comportamento de uso de midias sociais.

Deste modo, surge o problema de pesquisa a
seguir: “Em que medida uma escala construida e
abarcada pela Teoria do Comportamento Planejado
(Ajzen, 1991, 2006) é valida para mensurar o
comportamento de uso de midias sociais por
usuarios de Internet brasileiros? .
Consequentemente, o objetivo deste estudo consiste
em analisar a validacdo de uma proposta de escala
multidimensional para mensuragdo do uso de midias
sociais, utilizando como base tedrica as sugestdes de
Ajzen (2006, 2017) para a construcéo de indicadores
referentes a Teoria do Comportamento Planejado
(TPB).

Para Ngai et. al (2015), a TPB é umas das
teorias amplamente utilizadas em pesquisas sobre
midias sociais. Nesse sentido, no cenério
internacional, alguns autores trabalham a extenséo
do modelo e/ou a mensuracdo de predicdo do uso de
uma modalidade de midia social, especialmente sites
de redes sociais (Pelling & White, 2009; Baker &
White, 2010; Casald, Flavian & Guinaliu, 2011; Hau
& Kim, 2011; Chang & Zhu, 2011). Porém, estudos
que buscaram abordar o modelo TPB original e
enfocar amplamente os diversos tipos de midias
sociais, ndo somente modalidades Unicas, ndo foram
encontrados (Portal de Periédicos CAPES/MEC,
2018). Ademais, dentre os estudos brasileiros que
utilizaram a TPB como arcabougo teérico para
discussdo de comportamento ou validagédo de escalas
(Mendez, Rodrigues, Cornélio, Gallani, & Godin
2010; Hoppe, Barcellos, Vieira, & Matos, 2012;
Sousa, Rabélo Neto & Fontenele, 2013) ndo foram
encontrados enfoques paras as midias sociais (Portal
de Periddicos CAPES/MEC, 2018). Portanto, a
iniciativa deste estudo, apesar de basear-se em um
modelo tedérico consagrado, possui certo teor de
originalidade.
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Visando a apresentacdo da pesquisa, a
composicdo deste artigo foi subdivida em mais
quatro secBes. A primeira se¢do apresenta as
perspectivas tedricas que contextualizam as midias
sociais e a Teoria do Comportamento Planejado,
juntamente com a escala construida. A segunda

impactam a estrutura (Recuero, 2009). Ja no
tangente as midias sociais, estas permitem a
emergéncia das redes sociais virtuais, sendo
consideradas como um meio para a apropriacdo da
sociabilidade pela construcdo de espacos sociais
interativos entre atores (Recuero, 2008; Ngai et al,

secdo descreve a trajetoria metodoldgica tracada 2015).
para a validacdo dos itens propostos em funcéo da Para realcar esta discussdo sobre midias
estrutura da TPB. A terceira secdo aborda os sociais, Recuero  (2008) apresenta  cinco

resultados encontrados no processo de validacao e,
por fim, a quarta secdo tece consideragdes sobre o
estudo, apontando também limitaces e
possibilidades de crescimento da pesquisa.

2 MIDIAS SOCIAIS

Midia social consiste no meio pelo qual a
comunidade de usuérios voluntérios transmitem
conteudo e compartilham informagdes em diversos
tipos de aplicacdes e abrangendo finalidades como:
contatos profissionais, relacionamentos amorosos,
relagBes de amizade, busca de informagdes, entre
outros (Henderson & Bowley, 2010; Ciribeli &
Paiva, 2011). Kaplan e Haenlein (2010) reforcam
esta ideia ao declarar que as midias sociais consistem
em um grupo de aplica¢Ges suportadas pela Internet,
sendo a base para a Web 2.0, permitindo a criagéo e
troca de contelldo entre 0s usuarios. Assim, em
termos de aplicacdo ou ferramenta, a midia social
também pode ser considerada um hibrido de
tecnologia e  comunicacdo,  estabelecendo
conversacdo em tempo real por formatos multimidia
e plataforma de alcance global (Mangold & Faulds,
2009).

Mediante os estudos de Ngai, Tao e Moon
(2015) e Ngai et al. (2015), as definicGes
encontradas na literatura para a composicdo das
midias sociais podem ser divididas em funcdo de
dois componentes: sociabilidade e midia, sendo que
a parte social refere-se as atividades realizadas entre
os individuos e a midia refere-se a ferramenta
tecnoldgica que permeia tais atividades. Neste
sentido, é importante estabelecer diferengas
conceituais entre midia e rede social virtual. No
contexto virtual, o estudo das redes sociais enfocam
as estruturas sociais estabelecidas na Internet, com a
comunicagdo mediada por computador, averiguando
como as interacBes provenientes deste ambiente
geram fluxos de informagdes e trocas sociais que

caracteristicas que diferenciam as midias das demais
ferramentas de comunicacdo, sendo: apropriacdo
criativa, conversacdo, diversidade de fluxo de
informagdes, emergéncia das redes sociais virtuais e
emergéncia de capital social mediado.

A apropriacdo criativa refere-se ao uso
diferenciado das midias em relagdo a proposta légica
da cibercultura, sendo que quando uma midia social
deixa de apresentar usos criativos estd fadada ao
fracasso. A conversagdo exple a caracteristica
interativa das midias sociais que permitem mais do
que mera participacdo, possibilitando engajamento
coletivo por cooperacdo/competicdo. A diversidade
de fluxos de informagdes consiste na capacidade de
que varios fluxos de informag6es circulem por meio
das estruturas sociais online.

J& com relacdo a emergéncia das redes sociais
virtuais, Recuero (2008, 2009) defende que os
indicios da interacdo entre 0s usuarios permitem que
tal interacdo seja estendida ao longo do tempo e
assim as redes sociais se tornam mais observaveis na
plataforma digital. E, por fim, a emergéncia de
capital social mediado permite a criacdo de valores
coletivos e individuais que auxiliam na apropriacéo,
modificagdo e reconstrucao dos espagos grupais com
o diferencial da independéncia interativa, ou seja, é
possivel ter acesso aos valores construidos por um
grupo sem fazer parte dele e até mesmo apropriar-se
desse capital para transforma-lo.

Ao enxergar as midias sociais como
plataformas interativas facilitadoras de
compartilhamento e cocriagdo de conteido entre as
partes interessadas (Malita, 2011), Kietzmann,
Hermkens, McCarthy, & Silvestre. (2011) também
estabelece critérios que a midia social carece
atender. O modelo Honeycomb, criado pelos autores,
aborda sete aspectos funcionais (identidade,
conversacao, compartilhamento, presenca,
relacionamento, reputacdo e grupos) que sao
resumidos e apresentados na figura 1.
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Figura 1 - Blocos Funcionais de uma Midia Social

COMPARTILHAMENTO
A extensdo para os usuarios
trocarem, distribuirem e
receberem contetdo

CONVERSAGAO
A extensdo para os
usuarios se comunicarem
uns com os outros

PRESENCA
A extensdo para saber se
o outro esta disponivel

IDENTIDADE
A extensao onde os
usuarios se revelam

GRUPOS
A extensdo onde os
usuarios sao ordenados
ou formam
comunidades

RELACIONAMENTO
A extensdo para 0s

usuarios se relacionarem
uns com os outros

REPUTAGAO
Extensédo para que os
usuarios conhecem
a posicéo social de
outros e a sua

Fonte: Adaptado de Kietzmann et al. (2011)

Em suma, os blocos funcionais identificados
por Kietzmann et al. (2011) afirmam que uma midia
social deve apresentar  possibilidades de
identificacdo do usuario em suas configuracdes,
tanto de informacGes gerais (nome, idade, género,
etc.) quanto de possibilidade auto divulgacdo do
individuo. Esta também deve oferecer meios de
conversacao entre 0s usuarios e/ou grupos em uma
configuracdo de redes sociais virtuais e oferecer
associacOes relacionais na plataforma para que 0s
usuarios possam determinar o qué e de que forma
desejam trocar informac@es. A troca e distribuicdo
de conteldo ocorre pelo compartilhamento e por
mecanismos que identifiquem a
presenca/acessibilidade de outros usuérios (ex.:
status “online” no chat para bate-papo), onde a
prépria posi¢do do usudrio e dos demais na rede para

reputacdo e a possibilidade de formar
comunidades/grupos sdo outras caracteristicas que a
midia também deve oferecer. Vale ressaltar que as
midias podem enfocar diferentes blocos de
categorias, ndo necessariamente abrangendo a todos
com eficacia (Kietzmann et al., 2011).

Diante da possibilidade de haver uma vasta
gama de tecnologias e ferramentas que agregam as
caracteristicas citadas por Recuero (2009) e/ou o0s
aspectos funcionais identificados por Kietzmann et
al. (2011), permitindo que o objetivo de interacdo
seja alcancado, Ngai et al (2015) apresentam seis
modalidades de midia social que fornecem aos
individuos  meios  de relacionamento e
compartilhamento de informagdes com os amigos e
publico em geral. Tais modalidades sdo classificadas
e exemplificadas no quadro 1.
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Quadro 1 - Modalidades de midia social

MODALIDADE CONCEITO
Sites de Permitem que os usuérios fagam upload, organizem e compartilhnem materiais multimidia (videos,
Compartilnamento de | audio e fotos) com pessoas e / ou comunidades selecionadas. Ex.: YouTube, Instagram, Flickr.
Midia

Blogs / microblogs

Uma tecnologia push em que os atores publicam seus escritos ou informages na esperanga de que
alguém vai 1é-los. Ex.: Blogger, Twitter.

Sites de Marcadores
de Contetdo

Diferentemente dos sites de compartilhamento de midia, sites de bookmarking social prestam
servicos e instalagdes para os individuos armazenarem e compartilharem marcadores de conteidos
web. Ex.: Pinterest. We heart it

Comunidades Virtuais

Séo redes sociais de um web site onde os usuarios compartilnam informagdes e interesses especificos
por meio de ferramentas interativas, tais como e-mail, salas de chat, foruns e foruns de discussao.
Ex.: Yahoo.

Sites de Redes Sociais
Virtuais

Estabelecem redes sociais virtuais cujo foco é a construgdo de interagdes sociais, relacionamento e
compartilhamento de interesses entre amigos e conhecidos. Ex.: Facebook, LinkedIn, Google+.

Mundos virtuais

Consistem em ambientes simulados por computador em sites da web que levam a mundos virtuais,
criando uma espécie de segunda vida onde as pessoas podem dar vida a um personagem adquirindo

bens, obtendo status, dentre outras atividades sociais. Ex.: Habbo, Ragnardk Online, Dota 2.

Fonte: Baseado em Ngai et al (2015).

Perante as diversas modalidades de midia
social, Zolkepli e Kamarulzaman (2015) acreditam
que os usuérios de Internet, pela experiéncia e uso,
alcancardo algum nivel de gratificacdo que
ocasionara, em algum momento, 0 desuso da
ferramenta e desta forma a tendéncia de adocéo da
midia estd mediada pelas razBes psicoldgicas, ou
seja, que os internautas ativos em uma midia social
aderem a mesma para atender as necessidades
psicoldgicas (individuais e sociais), sendo este o
maior intuito comportamental.

A complexidade do estudo relacionado ao
comportamento de adogdo de midias sociais e
demais tecnologias levou varios pesquisadores a
adotar diversas teorias e modelos de estudo como,
por exemplo, Technology Acceptance Model
(TAM), Teoria da Acdo Racionalizada (TRA),
Teoria Cognitiva Social, Teoria da intera¢do Social,
Social Network Analysis, entre outros, enfatizando
intencdo de uso e o uso propriamente dito. Assim, a
maioria dos trabalhos dispostos caminha por esta
vertente (Ngai, Tao & Moon, 2015). Entretanto, este
estudo utiliza a Teoria do Comportamento Planejado
(Ajzen, 1991) para discutir o uso de midias sociais.
Dentre os estudos que partiram desta perspectiva, a
TPB ja foi utilizada por Pelling e White (2009) para
entender e prever o uso dos sites de redes sociais
virtuais por jovens, por Baker e White (2010) na
investigacdo do engajamento de adolescentes no uso
frequente de sites de redes sociais virtuais, por
Casald, Flavian e Guinaliu (2011) sobre a influéncia
de comunidades virtuais de viagem como fator
motivador do comportamento de clientes no setor de
viagens, por Hau e Kim (2011) no compartilhamento
de informagBes propicias a inovagdo em

comunidades virtuais de jogos online e por Chang e
Zhu (2011) sobre a intengdo de adocdo de sites de
redes sociais por pré-adotantes e pds-adotantes.

3 TEORIA
PLANEJADO

DO COMPORTAMENTO

Teorias do comportamento pessoal tem se
concentrado em explicar o comportamento dos
individuos em resposta a estimulos externos e
internos e, desta forma, a Teoria do Comportamento
Planejado (Theory of Planned Behavior - TPB) parte
do pressuposto de que os individuos tomam decises
de forma racional, utilizando as informacGes
disponiveis e considerando as implicacfes de suas
acOes antes da decisdo de comportamento (Rezende
Pinto, 2007; Ngai, Tao & Moon, 2015).

A TPB tem sido utilizada para prever o
desempenho de uma ampla gama de
comportamentos que envolvem a tomada de decisao,
incluindo aqueles que envolvem o uso de tecnologia,
identificando importantes preditores
comportamentais (Pelling & White, 2009; Baker &
White, 2010). Em termos de origem, esta teoria
provém de uma ampliacdo da Teoria da Acédo
Racionalizada (Fishbein & Ajzen, 1975) ao incluir o
controle comportamental percebido como variavel
volitiva, assumindo que o individuo decide realizar
ou ndo um comportamento (Ajzen, 1991; Hau &
Kim, 2011). Por isso, na TPB a inclusdo do controle
comportamental percebido baseia-se na ideia de que
0o comportamento é formado pela motivacao
(intencdo) e habilidade (controle) do individuo
(Montano & Kasprzyk, 2015).

QUEIROZ/ LUFT

607

Brazilian Journal of Marketing - BJM
Revista Brasileira de Marketing — ReMark
Séo Paulo, Vol. 17, N. 4. Outubro/Dezembro. 2018



Validacao de uma Escala Multidimensional para o Uso de Midias Sociais

Para Lu, Yao e Yu (2005), as duas teorias
fornecem quadro tedrico para a compreensao do
comportamento humano, sendo a a¢do determinada
pela intencdo em funcdo de atitudes e normas
subjetivas. No entanto, a TPB foi escolhida como
base tedrica para este estudo tendo em vista sua
adequacdo e grande potencial para a explicacdo do
comportamento do usuério e do desenvolvimento de
aplicacGes de midia social (Ngai et al, 2015).

No estudo da TPB, a acdo humana orienta-se
por crengas comportamentais relacionadas a uma
percepcdo favordvel ou desfavoravel, crengas
normativas ligadas a pressdo social exercida para o
comportamento e crencas de controle que podem
facilitar ou impedir o desempenho do
comportamento (Rezende Pinto, 2007; Montano &
Kasprzyk, 2015). Tais crencas ndo sdo consideradas

de forma objetiva pela TPB e dependem de recursos
em formagcdo, invalidos ou seletivos, que podem ser
irracionais (reflexdo de preconceitos), tendéncias
parandicas, pensamentos positivos ou motivos
egoistas que ndo correspondem a uma realidade
objetiva (Ajzen, 2015). Diante disso, a teoria propde
que as crengas supracitadas sdo respectivamente
representadas no modelo de analise por meio das
varidveis independentes: atitude, norma subjetiva e
controle comportamental percebido. Assim, o
modelo proposto fundamenta-se nas trés variaveis
independentes citadas que influenciam diretamente
na intencdo de comportamento, supondo que quanto
maior a intencdo, mais provavel é o seu desempenho
(Ajzen, 2006). A figura 2 apresenta 0 modelo tedrico
descrito.

Figura 2 - Teoria do Comportamento Planejado

Atitude

Norma Subjetiva

Controle
Comportamental
Percebido

Intencdo de
Comportamento

Comportamento

Fonte: Ajzen (1991)

Na TPB, a atitude corresponde a valorizacéo
positiva ou negativa do comportamento, a avaliacéo
afetiva (agradavel / desagradavel) e/ou instrumental
(ex.: facil / dificil) sobre a realizagdo do mesmo. A
atitude também pode ser considerada em detrimento
do ambiente favorével ou ndo para a execugdo do
comportamento (Hau & Kim, 2011) e esta
fortemente relacionada as crengas do individuo
sobre os resultados ou atributos relacionados a
realizacdo da acdo (Montano & Kasprzyk, 2015).

A norma subjetiva reflete a percepgdo do
individuo quanto a influéncia social (aprovagao ou
desaprovacdo) para o0 desenvolvimento do
comportamento (Ajzen, 1991). Nesse contexto,
individuos que sdo considerados como referéncia

sendo favoraveis ou desfavoraveis a realizacao de
um comportamento, ponderam a motivacdo da
pessoa no intuito de atender as expectativas dos
referentes para o cumprimento da acdo (Montano &
Kasprzyk, 2015).

JA o controle comportamental percebido
refere-se a percep¢do positiva ou negativa do
individuo sobre sua capacidade de sucesso no
desempenho comportamental, estabelecendo um
senso de (des)confianca para que a acdo seja
considerada alcancavel ou ndo (Ajzen, 1991; Baker
& White, 2010). Desta forma, tal construto é
reconhecido como a auto eficacia do individuo no
processo comportamental (Hau & Kim, 2011). Para
uma melhor compreensdo das  variaveis
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independentes abordadas pelo modelo tedrico, o
quadro 2 resume as suas caracteristicas.

Quadro 2 — Caracterizacdo das Variaveis Independentes da TPB

Atitude

- Avaliacdo afetiva global do comportamento

- Crenca de que 0 comportamento esta associado a certos sentimentos positivos ou negativos
- Crenca de que o comportamento esta associado a certos atributos ou resultados

- Valor associado a um resultado ou atributo previsto para 0 comportamento

Norma Subjetiva

- Crenca sobre a aprovacao ou desaprovacdo do comportamento pelos referentes e pessoas em geral.
- Percepcdo sobre a realizacdo ou ndo do comportamento por referentes e pessoas em geral
- Motivacdo para fazer o que o referente pensa

Controle Comportamental Percebido

- Probabilidade percebida de ocorréncia de condigdes de facilidade ou constrangimento do comportamento.
- Efeito percebido das condigGes que dificultam ou facilitam o desempenho comportamental
- Capacidade percebida de superar condices facilitadoras ou restritivas

Fonte: Adaptado de Montano e Kasprzyk (2015).

Em termos de relacGes entre as variaveis intencdo de adocdo e ao comportamento de adogdo
ressalta-se que a intencdo comportamental e o em si.
controle comportamental percebido predizem Pela énfase nos aspectos controlados do
diretamente o comportamento enquanto a atitude e a processamento de informacéo e tomada de decisdo
norma subjetiva o predizem indiretamente (Baker & humana, a TPB preocupa-se com comportamentos
White, 2010). A probabilidade de engajamento no que sdo orientados por metas e processos conscientes
comportamento aumenta quando as intengdes dos de autorregulagcdo. Porém, a mensuracdo do
individuos para sua realizacdo sdo mais fortes, pois comportamento € racional e planejado somente a
0 comportamento é determinado pelas proprias medida em que a atitude, as normas subjetivas e 0
intencBes (Pelling & White, 2009; Baker & White, controle seguem as crencas do individuo (Ajzen,
2010, Ajzen, 2011). Por esta razdo, quanto mais 2011). Na esteira desses fatos, evidencia-se que a
positiva a construcdo das varidveis independentes no teoria ndo ignora aspectos subjetivos do
processo comportamental, maior seré a intencdo de comportamento humano, mas reconhece que estes
realizacdo do comportamento (Rezende Pinto, necessitam de maior zelo no processo investigativo
2007). (Ajzen, 2015).

Contextualizando os construtos supracitados
e suas relagfes na perspectiva desta pesquisa, ou

seja, na mensuragdo do uso de midias sociais por 4 METODOLOGIA

usuarios de Internet, pode-se entdo afirmar que se o

usuario de Internet possui uma atitude positiva com Esta pesquisa é caracterizada como descritiva
relagdo ao uso de midias sociais, ha maior e exploratéria, pois de acordo com Sampieri,
probabilidade de intencdo comportamental. Da Collado e Lucio (2006) o estudo descritivo objetiva
mesma forma, se o uso de midias sociais é visto descrever a manifestacdo de um determinado
como uma conduta comum e justa pelos demais, o fendmeno enquanto o estudo exploratério tem o
individuo tem maior propensdo ao comportamento, intuito de familiarizagcdo com o fendmeno, obtendo
mas se for considerada imprdpria pelos outros, o informacdes que possibilitem investigacdes futuras
individuo evitard o comportamento. E, por fim, se o mais profundas. Os meios para o desenvolvimento
individuo acredita ter controle para utilizar uma da pesquisa foram definidos tendo como perspectiva
midia social, 0 mesmo tende a ser mais favoravel a a pesquisa de campo e uma abordagem quantitativa,
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enfatizando a técnica estatistica Modelagem de
EquagGes Estruturais baseada em  minimos
quadrados parciais (MEE-PLS).

A populacdo para este estudo foi delimitada
de acordo com os dados fornecidos por Kemp
(2017), tendo como critério de classificagdo usuarios
de Internet com perfil ativo em midias sociais, entre
20 e 40 anos e com nivel superior completo, ja que
diversos relatérios (CGI, 2016; Kemp, 2017)
apontam tais perfil como mais engajado no de uso de
midias sociais para a perspectiva nacional. Este
perfil também j& foi apontado no estudo de Pelling e
White (2009), onde os autores declaram que jovens
adultos sdo mais propensos do que qualquer outro
grupo etario a ter um perfil em midias sociais e se
envolverem em niveis mais elevados de uso diério.
Assim, no montante populacional delimitado, temos
aproximadamente 89 milhdes de individuos, sendo
estes 73% do usudrios de midias sociais no contexto
geral (Kemp, 2017).

Diante da inviabilidade de uma pesquisa
censitaria, este estudo optou por uma amostra ndo
probabilistica. Foi feito o recrutamento de
respondentes com o envio de uma mensagem
padronizada e do link de acesso ao questionario por
meio de mala direta e grupos/comunidades em
midias sociais. Deste modo, 197 individuos de todas
as regides do Brasil optaram por participar da
pesquisa, entretanto 32 questionarios foram
descartados por missing values, resultando em uma
amostra de 165 pessoas. A submisséo da amostra ao
teste de ajustamento  Kolsmogorov-Smirnov
demonstrou que esta rejeita a hipdtese nula de
distribuicdo normal dos dados. Entretanto, o n obtido
se encaixa na estimativa amostral proposta por Chin
(1998) para minimos quadrados parciais (Partial
Least Squares - PLS) e mostra-se acima da amostra
minima calculada (n = 43) pelo software G*Power,
versdo 3.1.9.2, para 0 modelo TPB na perspectiva
PLS (poder do teste em 0,99 para 165 respondentes),
possibilitando a execucdo da pesquisa para
averiguacdo da robustez da escala multidimensional
proposta.

Com relacdo a coleta de dados, foi utilizado
um questionério online, disposto na plataforma
Survey Monkey. E vélido ressaltar que o instrumento
de coleta utilizado, além de seguir os critérios
propostos por Ajzen (2006, 2017), foi revisado por
quatro especialistas, sendo 2 académicos da area de
marketing e 2 académicos da area de tecnologia da
informacdo, todos com titulagdo de doutorado em
suas respectivas areas. Cada especialista recebeu por
e-mail uma copia da versdo preliminar da escala
proposta para validacdo de face, sendo verificada a
adequacdo do vocabulério dos itens para 0s objetivos
de mensuracdo. Os especialistas contribuiram para a
construcgdo da escala por meio do método Delphi, em
duas rodadas. Na primeira rodada estes avaliaram o

instrumento preliminar e sugeriram alteracfes
consensuais que evitassem erros de interpretagdo dos
respondentes potenciais, jA na segunda rodada os
especialistas analisaram as corre¢des feitas nos itens
da escala, permitindo a confecg¢éo do instrumento de
pesquisa final.

Diante das correcfes propostas no contato
com os especialistas, o instrumento de coleta de
dados final foi segmentado em trés partes, sendo a
primeira secdo composta por itens relacionados aos
tipos de midias sociais propostas por Ngai et al
(2015) e a frequéncia do comportamento, a segunda
secdo abordando os itens de construto apresentados
no Quadro 2, mensurados por escala Likert de
1(discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente), e
a terceira se¢do trazendo as indagacdes referentes ao
perfil amostral, baseadas nos critérios propostos pela
Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa
[ABEP] (2016).

Para a andlise dos dados obtidos, utilizou-se
entdo o pacote estatistico do IBM SPSS Software,
versdo 20, com o intuito de gerar medidas de
dispersdo e de tendéncia central para os dados que
abordam o perfil amostral, a frequéncia do
comportamento e as razdes para o uso de midias
sociais. Ja para a validagdo da escala
multidimensional proposta, o0s dados foram
submetidos ao software livre SMART PLS, verséo 3,
especifico para Modelagem de Equac@es Estruturais,
que possibilita a obtencdo de resultados para os
parametros da Analise Fatorial Confirmatéria
(AFC): confiabilidade, validade convergente e
validade discriminante. Tal mensuracdo permite
averiguar qual a impressdo e entendimento do
respondente com relagdo aos construtos relacionados
ao comportamento de uso das midias sociais, ja que
esta analise fatorial permite verificar qudo bem os
indicadores do questionario permitem avaliar as
variaveis do modelo, identificando quais assertivas
sdo realmente validas na mensuragdo do construto
(Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt 2014).

5 ANALISE DE DADOS

Com o objetivo de orientar a condugdo da
pesquisa, a analise foi dividida em quatro partes para
descri¢do dos resultados obtidos. A primeira parte
explana sobre a construcdo da escala
multidimensional elaborada por este estudo, a
segunda parte retrata a caracterizagcdo da amostra
obtida, a terceira parte apresenta os tipos de midias
utilizados  pelos respondentes, seguindo a
classificacdo sugerida por Ngai et al (2015), assim
como a identificacdo do comportamento de uso, € a
quarta parte demonstra o processo de validagdo da
escala proposta por meio da Anélise Fatorial
Confirmatéria.
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5.1 Escala Multidimensional

Contextualizando as propostas de Ajzen
(2006, 2017) para a elaboracdo de um instrumento
de coleta de dados abarcado pela TPB, uma escala
multidimensional para o uso de midias sociais foi
construida. Em tal processo de elaboracdo, foi feita
a traducdo reversa do exemplo de questionario
indicado por Ajzen (2017), de modo que os itens de
construto propostos foram adaptados para o contexto
de investigacdo das midias sociais. Além disso, as
consideracGes de Ajzen (2006) para a construcdo de

escalas baseadas na TPB também foram levadas em
consideracdo no processo de traducdo e adaptacdo
dos itens de construto. Posteriormente, a escala
construida foi submetida a validacdo de face por
meio da verificagdo dos especialistas quanto a
linguagem coerente dos itens, redundancia das
sentencas, troca e/ou acréscimo de palavras, visando
uma melhor compreensdo do instrumento de coleta.
Assim, mediante as sugestbes fornecidas pelos
especialistas que avaliaram a escala proposta, as
modifica¢des feitas resultaram no instrumento final
apresentado nos quadros 3 e 4 a seguir.

Quadro 3 - Escala para o Uso de Midias Sociais

ITENS DE CONSTRUTO

[A1]. As midias sociais que eu utilizo sdo... (Nenhum pouco atraentes/Super atraentes)

[A2a]. Para mim, passar tempo nas midias sociais €... (Horrivel / Maravilhoso)

[A2b]. Para mim, passar tempo nas midias sociais é... (Chato / Interessante)

ATITUDE

[A2c]. Para mim, passar tempo nas midias sociais €... (Danoso / Benéfico)

[A3a]. Acessar as midias sociais faz como que eu me sinta... (Insatisfeito / Satisfeito)

[A3b]. Acessar as midias sociais faz como que eu me sinta... (Tolo / Sabio)

[A3c]. Acessar as midias sociais faz como que eu me sinta... (Infeliz / Feliz)

[NS1]. Espera-se de mim que eu utilize midias sociais regularmente.

sociais.

[NS2] A maioria das pessoas que sdo importantes para mim acha que eu deveria usar midias

NORMA participacdo nas midias sociais.

[NS3] A maioria das pessoas cujas opinides influenciam minhas decisGes valorizam minha

SUBJETIVA

[NS4] As opinifes/comentarios de terceiros (especialistas, usuarios Internet, etc.) influenciam
a minha escolha sobre o uso de uma midia social.

utilizo.

[NS5] A maioria dos meus colegas (trabalho, classe) utilizam as midias sociais que eu mais

[NS6] A maioria dos meus amigos utiliza as midias sociais que eu mais utilizo.

[NS7] A maioria dos meus familiares utiliza as midias sociais que eu mais utilizo.

[CP1] Eu tenho o conhecimento necessario para acessar as midias sociais

[CP2] Eu tenho a habilidade necessaria para acessar as midias sociais.

[CP3] Utilizar as midias sociais esta totalmente sob 0 meu controle.

CONTROLE

[CP4] Eu posso utilizar as midias sociais a qualquer momento

PERCEBIDO

[CP5] Estou confiante de que eu posso participar regularmente de qualquer midia social

[CP6] Para mim, utilizar regularmente as midias sociais ao invés de realizar outras atividades
é... (Extremamente dificil / Extremamente facil)

Possivel)

[CP7]. Para mim, o fato de ndo acessar regularmente as midias sociais €... (Impossivel /

[IU1] Pretendo acessar as midias sociais daqui a pouco.

INTENCAO
DE USO

[IU2] Pretendo acessar as midias sociais amanha.

[IU3] Eu pretendo utilizar regularmente as midias sociais nha proxima semana.

Fonte: Elaborado pelos Autores.

Os itens apresentados no quadro 3 dividem-
se para a mensuracdo das variaveis independentes:
Atitude, Norma Subjetiva, Controle Percebido e da
variavel dependente Intencdo de Uso. Destaca-se
ainda a utilizacdo de respostas com diferencial
semantica em itens de construto para as varidveis
Atitude e o Controle Comportamental Percebido,

similar a proposta de Baker e White (2010) e Pelling
e White (2009) e seguindo as orientacBes de Ajzen
(2006, 2017) e as caracteristicas citadas por
Montano e Kasprzyk (2015) para as variaveis
independentes do modelo tedrico. J& com relagdo a
mensuracdo do comportamento em si, este foi
avaliado pela escala apresentada no quadro 4.
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Quadro 4 - Escala para o comportamento

[U1] No decorrer do més passado, quantas vezes vocé utilizou as midias sociais na Internet por pelo menos
30 minutos?
uase A Algumas
Q L Cerca de Menos do 9 Apenas Nenhuma

Todos os todos os maioria vezes

. . . metade dos que a uma vez Vez no

dias do dias do dos dias . - durante o R A
- N R dias do més. | metade dos R no més. més.
més. més. do més. . n més.
dias do més.

Fonte: Elaborado pelos Autores.

O comportamento, segundo Ajzen (2006),
deve ser investigado em termos de meta, acdo,
contexto e tempo, observando os principios de
compatibilidade (variaveis construidas em torno de
um mesmo elemento), especificidade (periocidade
especifica) e generalidade (contexto abrangente).
Desta forma, as escalas nos quadros 3 e 4 foram
construidas de modo que todos os itens relacionados
as variaveis que compéem o comportamento
enfatizam o uso de midias sociais, cumprindo o
principio de compatibilidade. Com rela¢do ao

5.2 Perfil Amostral

Participaram desta pesquisa 165 usuérios de
Internet brasileiros com perfil ativo em midias
sociais, sendo 97 (58,8%) do género feminino e 68
(41,2%) do género masculino. Dentro da delimitacdo
de idade utilizada, a média foi de 29 anos e a moda
de 25 anos (12,1%), sendo que nos extremos 4
pessoas tinham a idade minima (20 anos) e 14
pessoas a idade maxima (40 anos). Com relagdo a
classificagdo socioecondmica, foram analisados o
grau de instrugdo do chefe da familia, as condicOes
de moradia e a quantidade de bens de consumo
listados e de pontuados pelos critérios da ABEP
(2016). Deste modo, 32 (19,4%) respondentes
pertencem a classe A (renda média de R$
20.888,00), 32 (19,4%) respondentes pertencem a
classe B1 (renda média de R$ 9.254,00), 57 (34,5%)
respondentes pertencem a classe B2 (renda média de
R$ 4.852,00), 31(18,8%) respondentes pertencem a
classe C1 (renda média de R$ 2.705,00), 7 (4,2%)
respondentes pertencem a classe C2 (renda média de
R$ 1.625,00) e 6 (3,6%) respondentes pertencem as
classes D-E (renda média de R$ 768,00).

Além disso, a amostra foi formada por
individuos de todas as regides do Brasil, sendo
78,2% (n = 129) da Regido Nordeste, 2,4% (n = 4)
da Regido Norte, 2,4% (n = 4) da Regido Centro
Oeste, 4,2% (n = 7) da Regido Sul e 12,7% (n = 21)
da Regido Sudeste. Percebe-se que a
heterogeneidade da amostra, dentro dos limites
estabelecidos, corrobora a obtengdo de uma analise
fatorial mais consistente (Laros, 2012). Assim, o
proximo tdépico apresenta mais resultados

comportamento em si, a escala apresentada no
quadro 4 especifica a agdo (uso de midias sociais), 0
contexto (Internet), o tempo (30 minutos) e,
consequentemente, a meta (utilizar midias sociais na
Internet por pelo menos 30 minutos), obedecendo
também os principios de especificidade (més
passado) e generalidade (Internet). Diante disso, a
seguir sdo apresentadas as caracteristicas dos
usuarios de internet que aceitaram participar da
pesquisa e responderam aos itens da escala
construida.

relacionados ao perfil dos respondentes quanto aos
tipos de midia mais adotados e a frequéncia de
acesso destas, sendo posteriormente exibidos os
resultados referentes a validacdo da escala proposta
por Analise Fatorial Confirmatoria.

5.3 Tipos de Midia e Comportamento de Uso

Os respondentes foram questionados quanto
a modalidade de midia social que mais utilizam e a
frequéncia com que acessam tais midias. Foi
diagnosticado que 50,3% (n = 83) dos respondentes
optam por utilizar prioritariamente Sites de Redes
Sociais Virtuais, 40,6% (n = 67) elegem Sites de
Compartilhamento de Midia e 9,1% preferem os
demais tipos de midia, tais como Blogs e Microblogs
(n = 6), Mundos Virtuais (n = 4), Comunidades
Virtuais (n = 3) e Sites Marcadores de Contetdo (n
= 2). Com relagdo a frequéncia de utilizagdo das
midias citadas, os respondentes avaliaram 0 acesso
em uma periocidade mensal, remetendo ao
comportamento dos Gltimos 30 dias.

Assim, foi verificado que em todas as
modalidades de midia escolhidas, o comportamento
de uso é preponderantemente diario (n=119). Tais
resultados possibilitam diagnosticar que a amostra é
formada prioritariamente por usudrios ativos e de
comportamento frequente no que diz respeito ao uso
das midias sociais. Apesar da grande concentracdo
de respostas relacionadas ao uso diario das midias
sociais, percebe-se uma certa distribuicdo quanto aos
demais respondentes que afirmaram fazer uso de no
minimo 30 minutos da sua midia social favorita
quase todos os dias do més (n = 21), a maioria dos
dias do més (n = 15), aproximadamente metade dos
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dias do més (n = 3), menos que a metade dos dias do
més (n = 4) ou algumas vezes durante 0 més (n = 2),
sendo que apenas um dos respondentes disse fazer
uso de sua midia social favorita apenas uma vez no
més.

Diante da identificacdo do perfil dos
respondentes por meio de classificacdo
socioecondmica e demografica e da identificacdo do
comportamento de uso de midias sociais, os dados
obtidos para os itens propostos na escala construida
foram submetidos a Analise Fatorial Confirmatoria,
cujos resultados séo discutidos na proxima subsecao,
buscando averiguar a adequagdo e validade do
instrumento sugerido por este estudo.

5.4 Analise Fatorial Confirmatéria

No intuito de validacdo da escala proposta,
corroborando o objetivo geral da pesquisa, 0s dados
relacionados aos 24 itens de construto propostos
(quadro 3) foram submetidos a analise fatorial
confirmatéria (AFC). A AFC permitiu verificar o
conjunto de itens necessdrios e adequados a
mensuracdo dos construtos da Teoria do
Comportamento Planejado (TPB), na avaliagdo do
uso de midias sociais, refinando o instrumento.
Como a analise do comportamento foi mediada e
analisada na se¢do anterior, por estatistica descritiva,
a escala multidimensional refere-se a mensuragdo
dos seguintes construtos: Atitude, Norma Subjetiva,
Controle Percebido e Intencéo de Uso.

Os critérios utilizados na AFC foram
indicados por Hair et al (2014) e Sarstedt, Ringle e
Hair (2017) sendo reforcados por Wong (2013) e

Ringle, Silva e Bido (2014) para calculos de
modelagem estimados em minimos quadrados
parciais (PLS) no software utilizado por esta
pesquisa. Para a verificacdo de confiabilidade da
escala proposta, foram avaliadas as cargas fatoriais
do Alfa de Cronbach e da Confiabilidade Composta,
sendo que os valores devem ser iguais ou superiores
a 0,7 (Hair et al., 2014; Sarstedt, Ringle & Hair,
2017), podendo ser admitido um carga igual ou
superior a 0,6 para o Alfa de Cronbach em pesquisas
exploratorias (Malhotra, 2012).

Como segundo critério de validacdo da
escala, foi analisada a validade convergente por
meio da Variancia Média Extraida (VME), cuja
regra indica que as cargas fatoriais devem ter valores
superiores a 0,5 (Sarstedt, Ringle & Hair, 2017). A
partir do resultado da validade convergente, foi
analisada a validade discriminante dos construtos,
onde a raiz quadrada da VME deve ser superior as
correlagcbes de Pearson estabelecidas entre as
varidveis (Fornell & Larcker, 1981). A validade
convergente indica o quanto os itens propostos
convergem para a formag&o dos construtos enquanto
a validade discriminante estabelece a diferenciacéo
entre as variaveis inferindo que os itens da escala ndo
interferem em mais de uma variavel.

Diante disso, a tabela 1 apresenta o0s
resultados iniciais encontrados para dois dos
parametros de validagéo supracitados:
confiabilidade (alfa e confiabilidade composta) e
validade convergente. A rotagdo no software
SMARTPLS (versdo 3) foi feita com maximo de 300
interacOes e critério de parada em 10 elevado a -7.

Tabela 1 - Confiabilidade e Validade Convergente.

VARIAVEIS LATENTES IC AC CcC VME
Atitude 7 0,848| 0,883| 0,525
Controle Percebido 7 0,705| 0,773| 0,427
Intencéo de Uso 3 0,774| 0,859| 0,671
Norma Subjetiva 7 0,730| 0,811| 0,383
Critério - >06 [>0,7 >0,5

Legenda: IC: Itens de Construto;
Confiabilidade Composta; VME: Variancia Média Extraida

AC: Alfa de Cronbach; CC:

Fonte: Elaborado pelos Autores.

Sobre a confiabilidade dos itens, foi
diagnosticado que tanto o Alfa de Cronbach quanto
a Confiabilidade Composta estdo acima dos critérios
estabelecidos em todas as varidveis. Além disso, em
uma analise geral da escala proposta, obteve-se uma

carga de 0,814 para o alfa, inferindo confiabilidade
a todos os itens propostos.

O refinamento dos itens, nesta analise, ocorre
entdo por meio dos resultados referentes a validade
convergente. Verifica-se na tabela 1 que as variaveis
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Controle Percebido e Norma Subjetiva néo
obtiveram carga acima de 0,5 para a variancia média
extraida, o que permite identificar que as varidveis
ndo atingem 50% ou mais da variancia que deve ser
proporcionada pelos itens.

No intuito de validacdo da escala e
aprimoramento da estrutura, os itens relacionados as
variaveis com VME abaixo de 0,5 e que obtiveram
as menores cargas fatoriais devem ser eliminados
consecutivamente, até que seja garantida a validade
convergente (Ringle, Silva & Bido, 2014). Desta
forma, foram eliminados respectivamente os itens:

NS4 (0,533), NS7 (0,569), NS5 (0,610), NS6 (0,573)
e CP7 (-0,260), atingido o valor necessario para a
VME das variaveis latentes.

Diante disso, a tabela 2 apresenta entdo os
resultados finais para a validacdo da escala, apés a
exclusdo dos itens citados, demonstrando que as
cargas relacionadas a confiabilidade continuam
aceitaveis, os critérios estabelecidos para validade
convergente foram alcangados e, consequentemente,
o critério de Fornell e Larcker (1981) para a validade
discriminante foi atingido.

Tabela 2 - Analise Fatorial Confirmatoria.

VARIAVEL LATENTE 1 2 3 4
Atitude 0,724
Controle Percebido 0,350 0,715
Intencéo de Uso 0,317 0,255 0,822
Norma Subjetiva 0,294 0,196 0,251 0,787
Alfa de Cronbach 0,848 0,779 0,774 0,693
Confabilidade Composta 0,822 0,848 0,862 0,828
Variancia Média Extraida 0,525 0,512 0,676 0,619
Itens de Construto 7 6 3 3
Legenda: 1 - Atitude; 2 - Controle Percebido; 3 - Intengéo de Uso; 4 - Norma
Subjetiva

Fonte: Elaborado pelos Autores.

A validade convergente foi ajustada com
valores de 0,512 para o Controle Percebido e 0,619
para a Norma Subjetiva. A confiabilidade continua
dentro dos critérios estabelecidos, sendo o alfa para
a escala geral validada (19 itens) de 0,826, superior
ao resultado anterior (0,814). Com relacdo aos
resultados para a validade discriminante, estes
podem ser observados na matriz que inicia a tabela
2, onde as correlagdes de Pearson apresentadas sdo
inferiores a raiz da VME (em negrito). Deste modo,
a validacéo da escala proposta foi garantida por meio
de Andlise Fatorial Confirmatoria.

Outras analises que podem ser feitas perante
os resultados apresentados referem-se as altas cargas
de confiabilidade composta (0,848) e VME (0,676)
da Intencdo de Uso, cuja quantidade de itens na
escala foi a menor (trés) desde o inicio, mas que
alcancou resultados consideraveis. Ressalta-se
também que ha resultados significativos do alfa de
Cronbach (0,848) e dos escores de correlacdo de
Pearson da variavel Atitude, cuja mensuragdo contou
com mais itens (sete), apontando que a qualidade dos
itens foi percebida pelos respondentes, e mais
influente do que a quantidade, para a concepcao das
variaveis.

6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O surgimento de diversas midias sociais
ocasiona multiplas possiblidades de interatividade e
acesso a diversas redes sociais virtuais que dificulta
a escolha do usuario e implica diretamente na
frequéncia de uso das midias ou no engajamento do
individuo nestas. Tal cenario aponta para a
relevancia do entendimento do comportamento do
individuo e, nesse sentido, os resultados da presente
pesquisa corroboram com perspectivas de dados ja
evidenciadas no cenério nacional (CGI, 2016;
Kemp, 2017), & medida que apontam um
comportamento ativo e frequente dos individuos e
uma concentracdo em determinados tipos de midia
social, a saber sites de redes sociais e sites de
compartilhamento de midia.

Consequentemente, pode-se afirmar que as
midias sociais fazem parte do comportamento
cotidiano dos brasileiros e tal comportamento é
passivel de mensuracdo por meio da percepcdo
(des)favoravel do usuario, a pressao social exercida
por referentes e a capacidade percebida de execucdo
do comportamento, conforme objetivado pela escala
aqui validada e pela Teoria do Comportamento
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Planejado em si. Porém, o comportamento de uso
das midias sociais pode se tornar cada vez mais
diversificado (Ciribeli & Paiva, 2011), além de ndo

as variaveis da TPB, uma vez que 0s usuarios podem
interagir no envolvimento com outros individuos e
no envolvimento com a plataforma web (Lin, Li &

se manter padronizado em diferentes culturas (Lin, Wang, 2017). Tal entendimento implica nas
Li & Wang, 2017), indicando o carater temporal de percepcdes de norma subjetiva e controle
mensuragdo do comportamento, visto que as crengas comportamental.

do individuo podem ser alteradas,
modificacbes nas percepcbes das
independentes (Ajzen, 2011, 2015).

No tangente a validagdo da escala proposta,
acredita-se que o0s resultados demonstram a
consisténcia dos itens. Segundo Ajzen (2011, 2015),
mesmo quando todas as varidveis da TPB sdo
cuidadosamente mensuradas, os erros de medicdo
raramente permitem a exibicdo de confiabilidade
acima de 0,75 ou 0,80 e o valor méximo em termos
de correlacdo entre as variaveis do modelo teérico
chega a 0,60. Entretanto, os resultados encontrados
por este estudo apontam para valores de
confiabilidade composta acima de 0,80 o que indica
uma credibilidade dos itens acima da média dos
estudos que embasam a TPB. De igual modo, 0s
demais resultados encontrados foram considerados
significativos para a anélise fatorial confirmatoria.

Estes achados fazem jus ao carater das
possibilidade de uso das midias sociais em relagdo

gerando
variaveis

Com relacdo as correlac@es entre as variaveis,
estas se mostraram fracas (0,350 a 0,196) e abaixo
do valor maximo considerado por Ajzen (2011).
Acredita-se que este efeito é consequéncia de um
quantitativo amostral pequeno, pois apesar do
tamanho da amostra ser aceitavel para a analise
fatorial confirmatdéria e modelagem de equacGes
estruturais por minimos quadrados parciais (Hair et
al, 2014), as correlacdes de Pearson tendem a obter
resultados mais significativos com amostras mais
robustas e probabilisticas. Entretanto, para as
pretensdes desta pesquisa o valor das correlagoes €
pouco relevante, sendo considerado  mais
proeminente em estudos que verifiquem as relacbes
hipotetizadas.

Portanto, como resposta ao problema de
pesquisa levantado e aos resultados evidenciados no
estudo, a escala validada € apresentada no quadro 5.

Quadro 5 - Escala Validada

ITENS DE CONSTRUTO

[Al]. As midias sociais que eu utilizo sdo... (Nenhum pouco atraentes/Super atraentes)

[A2a]. Para mim, passar tempo nas midias sociais é... (Horrivel / Maravilhoso)

[A2b]. Para mim, passar tempo nas midias sociais é... (Chato / Interessante)

ATITUDE

[A2c]. Para mim, passar tempo nas midias sociais é... (Danoso / Benéfico)

[A3a]. Acessar as midias sociais faz como que eu me sinta... (Insatisfeito / Satisfeito)

[A3b]. Acessar as midias sociais faz como que eu me sinta... (Tolo / Sabio)

[A3c]. Acessar as midias sociais faz como que eu me sinta... (Infeliz / Feliz)

[NS1]. Espera-se de mim que eu utilize midias sociais regularmente.

NORMA

SUBJETIVA  Locials.

[NS2] A maioria das pessoas que sdo importantes para mim acha que eu deveria usar midias

[NS3] A maioria das pessoas cujas opinides influenciam minhas decisdes valorizam
minha participa¢do nas midias sociais.

[CP1] Eu tenho o conhecimento necessério para acessar as midias sociais

[CP2] Eu tenho a habilidade necesséria para acessar as midias sociais.

CONTROLE

[CP3] Utilizar as midias sociais esta totalmente sob o meu controle.

[CP4] Eu posso utilizar as midias sociais a qualquer momento

PERCEBIDO

[CP5] Estou confiante de que eu posso participar regularmente de qualquer midia social

[CP6] Para mim, utilizar regularmente as midias sociais ao invés de realizar outras
atividades é... (Extremamente dificil / Extremamente fécil)

[IU1] Pretendo acessar as midias sociais daqui a pouco.

INTENCAO
DE USO

[IU2] Pretendo acessar as midias sociais amanhd.

[IU3] Eu pretendo utilizar regularmente as midias sociais ha préxima semana.

Fonte: Elaborado pelos Autores.
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Diante do exposto, percebe-se que a escala
refinada e apresentada acima é adequada e vélida na
mensuracdo das variaveis latentes que comp8em a
Teoria do Comportamento Planejado (Ajzen, 1991).
Segundo Ajzen (2015), um pequeno nimero de itens
é geralmente incapaz de capturar completamente as
variaveis da TPB, de modo que a quantidade de itens
resultantes (19) na escala estd em concordancia com
0 argumento do autor para a explicacéo e previsao de
intensdes e comportamentos e, consequentemente,
pode ser eficiente na investigacdo do uso de midias
sociais por usuarios de Internet brasileiros, sendo
passivel de replicacdo em estudos futuros.

Apesar de cinco itens serem eliminados pela
amostra utilizada, acredita-se que ha possibilidade
de validacdo de todos os itens em amostras maiores.
Além disso, destaca-se que a escala validada tem
intencdo de descricdo do comportamento e néo
necessariamente de intervencdo, pois concorda-se
com Ajzen (2015) quando este afirma que estudos
que objetivem a modificacdo do comportamento
precisam de mensuracgéo aprofundada que implica na
utilizacdo ndo somente da escala aqui validada como
também da execucdo de estudos pilotos e definitivos
assim como escalas que identifiguem e/ou
mensurem as crencas do individuo.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo objetivou a validacdo de uma
escala multidimensional, baseada na Teoria do
Comportamento Planejado (Ajzen 1991, 2006,
2017), para averiguar o comportamento de uso de
midias sociais por internautas brasileiros. Os
resultados se apresentaram relevantes & medida que
dos 24 itens propostos, apenas 5 ndo foram validados
para 0 modelo TPB (Ajzen, 1991). Assim, uma
resposta adequada ao problema de pesquisa
levantado foi encontrada, a medida que indices
satisfatorios para os parametros da AFC
(confiabilidade, validade convergente e
discriminante) foram alcangados, demonstrando que
a escala  multidimensional  construida  é
compreensivel para os respondentes e vélida na
mensuracdo das variaveis estudadas para o
comportamento dos usudrios brasileiros de midias
sociais.

Diversos estudos tém procurado descobrir as
motivagdes das pessoas para a utilizagdo de midias
sociais ou para a participagdo em comunidades
online, assim como ha trabalhos que tem explorado
as oportunidades, ameacas e aplicacbes das midias
sociais na vida diaria, entretanto a abordagem
relacionada as midias sociais é recente para a
academia, sendo que a maioria dos trabalhos, que
fazem o uso explicito da terminologia, foram
publicados nos ultimos anos, a partir de 2008 (Ngai,

Tao & Moon, 2015, Ngai et al., 2015). Deste modo,
0 presente estudo contribui para o escopo teérico de
pesquisas sobre o fendmeno das midias sociais na
perspectiva de comportamento do individuo, por
seus esforcos iniciais para a construcdo de um
instrumento de coleta de dados embasado pela TPB,
para a perspectiva nacional e se diferencia pelo
posicionamento ndo eletivo de uma modalidade de
midia social, buscando abranger as categorias
referenciadas por Ngai et al. (2015).

Os pesquisadores se empenham em tentar
descobrir quem se envolve com as midias sociais e
como os fatores motivacionais (socio psicolégicos)
afetam a intencdo de adocdo e o0 uso em si, afinal,
“hoje, a vida privada de muitos individuos esta
ligada a midia social” (Ngai, Tao & Moon, 2015, p.
41). Assim, os resultados alcancados nesta pesquisa
também possuem importancia gerencial a medida
que as midias sociais conduzem para um novo
modelo de negdcios e relacionamento com clientes
potenciais (Ciribeli & Paiva, 2011, Ngai et al, 2015).
Deste modo, acredita-se que investigagdes a partir da
escala proposta no presente estudo podem permitir
que as empresas desenvolvam planos eficazes para a
utilizacdo do comportamento volitivo, no melhor
envolvimento do cliente com aplicativos de midia.

Com relagdo as limitagdes para este estudo,
destaca-se a ndo discussdo de hipoteses recorrentes
do diagrama de caminho proposto pelo modelo da
Teoria do Comportamento Planejado (Ajzen,1991).
Tal discussdo ndo era o enfoque do estudo, que
consistiu em construir e validar uma escala para o
uso de midias sociais por meio da estrutura da TPB,
havendo possibilidade de averiguacdo de resultados
hipotéticos em pesquisas futuras. Outra limitacdo a
ser apontada é a falta de itens relacionados as crengas
comportamentais, normativas e de controle que
inferem respectivamente nas varidveis atitude,
norma subjetiva, controle percebido. Ajzen (2006)
aponta que a construcdo de itens baseados em
crengas servem como indicadores manifestos das
variaveis latentes a serem correlacionados com os
indicadores diretos, pois as crengas determinam as
variaveis, mas ndo as mensuram diretamente. Nesse
sentido, acredita-se que a construcdo de itens
baseados em crencas possibilita a elaboracdo de uma
nova escala que se correlacione com a escala aqui
proposta, cujas mensuracgdes sao diretas.

Por fim, com o intuito de aprimoramento da
pesquisa e diante da necessidade apontada por Ngai
et al (2015) sobre mais estudos que abordem midias
sociais em diferentes enfoques culturais, sugere-se a
replicacdo da escala sugerida, em populacbes
diversificadas e amostras maiores, analisando a
possibilidade de validacdo de todos os itens
propostos e de robustez da escala acrescentando uma
perspectiva mais generalista. Colabora¢des também
podem ser feitas no intuito de ampliacdo desta
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proposta inicial por meio da incorporagdo de outros
itens em investigagdes particulares de um tipo de
midia, de cada variavel ou do modelo TPB como um
todo, além do desenvolvimento de pesquisas
qualitativas em conjunto com a escala sugerida,
contrastando os possiveis achados quantitativos.
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