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Resumo

O presente estudo tem por finalidade propor e testar um model o que expligue 0s motivadores
para 0 uso das redes sociais online. A revisdo da literatura existente e uma pesquisa
gualitativa apontaram seis motivadores principais para o uso das redes sociais. Socializagao,
Informacdo, Entretenimento, ldentidade, Competicdo e Storytelling. Com base nesses
motivadores, foi realizada uma survey com uma amostra de 468 respondentes. Como
resultado, esse estudo propde um modelo inédito que aponta os principais motivadores para
0 uso das redes sociais online. Esses motivadores estéo relacionados com a intensidade de
uso que as redes sociais passaram a ter na vida dos jovens do planeta. Se as redes sociais
foram criadas para ampliar e melhorar as formas de socializacdo de seus participantes,
pode-se dizer que as mesmas tornaram-se também uma nova forma de lazer, potencialmente
substituindo os meios de comunicagéo tradicionais e proporcionando novas formas de
competi¢cdo entre seus usuarios.
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MOTIVACOES PARA O USO DAS REDES SOCIAIS ONLINE: PROPOSICAO E
TESTE DE UM MODELO INTEGRATIVO.

RESUMO

O presente estudo tem por finalidade propor e testar um modelo que explique os motivadores
para 0 uso das redes sociais online. A revisdo da literatura existente e uma pesquisa
qualitativa apontaram seis motivadores principais para o uso das redes sociais: Socializacéo,
Informacgéo, Entretenimento, Identidade, Competicdo e Storytelling. Com base nesses
motivadores, foi realizada uma survey com uma amostra de 468 respondentes. Como
resultado, esse estudo propde um modelo inédito que aponta os principais motivadores para o
uso das redes sociais online. Esses motivadores estdo relacionados com a intensidade de uso
que as redes sociais passaram a ter na vida dos jovens do planeta. Se as redes sociais foram
criadas para ampliar e melhorar as formas de socializacdo de seus participantes, pode-se dizer
que as mesmas tornaram-se também uma nova forma de lazer, potencialmente substituindo 0s
meios de comunicacao tradicionais e proporcionando novas formas de competicdo entre seus
USUArios.

Palavras-Chave: Redes Sociais Online, Motivadores de Uso, Storytelling, Competicéo,
Escapismo, Modelagem de Equacdes Estruturais.

1. INTRODUCAO

Em menos de 20 anos, as redes sociais online se tornaram um fenémeno global, com
impactos econdmicos e sociais. Em janeiro de 2018, dos cerca de 7.5 bilhdes de habitantes do
planeta, aproximadamente 42% eram considerados usuarios ativos de redes sociais e 39%
utilizavam o celular como acesso (CHAFFEY, 2018). Um fendmeno que mudou a forma de
comunicacdo entre os mais diversos grupos sociais, criando novos habitos. Usuérios
obtiveram facil acesso as suas redes de amizades e conhecidos. Por outro lado, as redes
sociais possibilitaram aos profissionais de estratégia, marketing e comunica¢do uma mudanca
nas acdes de relacionamento com prospects e consumidores (BOYD; ELLISON, 2008).

Desde a sua criacdo, as redes sociais online tém atraido milhGes de usuéarios, que as
utilizam diariamente. Um exemplo é o Facebook, criado em 2004. Quem poderia imaginar
que a rede pudesse chegar a 2,2 bilhdes de usuarios (STATISTA, 2018a)? O fato é que esse
total cresce a cada ano. Facebook, Youtube e WhatsApp lideram a relacdo das redes sociais
mais populares contendo, respectivamente, 2,2, 1,9 e 1,5 bilhdes de usuarios ativos ao final de
2017 (STATISTA, 2018b). No periodo entre 2015 e 2017, houve um crescimento de 36% nas
horas gastas por usuario (CASEY, 2017). Além disso, as redes sociais estdo conquistando
uma crescente centralidade na vida das pessoas: em média, um usuario brasileiro gasta trés
horas e quarenta minutos por dia em midias sociais (KEMP, 2018).

E nesse contexto que o presente estudo se enquadra. Partimos da premissa de que a
literatura existente, dedicada a explicar o uso da midia nas Ultimas décadas, ¢ insuficiente para
explicar a centralidade que as redes sociais ocupam hoje na vida das pessoas, principalmente
entre 0s jovens. Fatores historicamente mapeados, como conveniéncia, beneficios
racionalmente percebidas ou conteudo (Davis, 1989; Venkatesh et al, 2003;. Lin, 2006;
STAFFORD; STAFFORD; Schkade de 2004), ndo conseguem explicar a preponderancia que
estas redes tém alcancado em pessoas de vidas. Ha& algo mais profundo. Veja, por exemplo, a
seguinte historia: Marina estd viajando com o namorado. Pela primeira vez, eles estdo
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visitando a Capadocia, um lugar incrivel. Eles acordaram diante do sol para ver os baldes,
uma experiéncia quase transcendental. Mas, em vez de aproveitar 0 momento com sua amada,
Marina esta transmitindo ao vivo em histérias do Instagram.

Esta historia ndo € nova nem original. Todos os dias, as pessoas estao transmitindo suas
vidas nas redes sociais, com incontaveis minutos dedicados a coisas que ndao muito tempo
atras eram consideradas privadas ou muito pessoais. Por outro lado, as pessoas estdo seguindo
0s minutos de outras pessoas cada vez mais. Quem nunca achou estranho olhar em volta num
restaurante e perceber que, em quase todas as mesas, as pessoas nao estdo falando umas com
as outras, mas olhando para telas brilhantes, pescogos curvados, mergulhadas em um espaco
pessoal diferente?

Recorremos a problematizacdo proposta por Alvesson e Sandberg (2011) para buscar
novos elementos que permitam explicar o grau de centralidade que as redes sociais assumiram
na vida das pessoas. Embora a teoria atual ajude a identificar os vetores de uso, ela néo
explica a centralidade, o0 comportamento quase viciante que a populacdo em geral e 0s jovens
em particular estdo apresentando. Esta pesquisa é uma tentativa de resolver esse mistério, ou
pelo menos de adicionar novas pecas a esse quebra-cabeca. A problematizacdo da teoria atual
(ALVESSON; SANDBERG, 2011) leva a abertura e a consideracdo de rotas alternativas de
interpretacdo e analise.

Neste contexto, o presente artigo tem por finalidade propor e testar um modelo
estrutural, incluindo novos motivadores e contribuindo para explicar o uso e a centralidade
das redes sociais.

2. REFERENCIAL TEORICO

Dada a diversidade de redes sociais com os mais variados tipos de segmentacoes,
possibilidades de usos e caracteristicas, estudos prévios tém usado diversas teorias de
motivacdo para explicar o comportamento individual no uso das redes sociais online. A
seguir, serdo apresentadas as teorias e frameworks mais utilizados em estudos que avaliam 0s
motivadores para o0 uso das redes.

2.1. Teoria dos Usos e GratificacOes

Esse estudo tem por objetivo identificar as razdes que levam as pessoas a escolherem
uma midia especifica dentre outras, bem como identificar as razdes psicoldgicas que motivam
as pessoas a usar esse tipo de midia (CHEUNG; CHIU; LEE, 2011). Dessa forma, diversos
autores tém adaptado a Teoria dos Usos e Gratificagdes para o estudo das motivacGes de uso
das redes sociais (BULUT; DOGAN, 2017; WHITING; WILLIAMS, 2013). Um dos fatores
que a torna aplicavel ao estudo das motivacdes de uso das redes sociais € o fato de seus
usudrios possuirem controle na tomada de decisdes no que diz respeito ao estabelecimento de
comunicacgdo, envolvimento e acompanhamento de outros individuos (RAACKE; BONDS-
RAACKE, 2008). A analise dos estudos fundamentados na Teoria dos Usos e Gratificagdes
aponta os seguintes motivadores para o uso geral da Internet: Interacdo Social, Busca por
Informacdo, Passatempo, Entretenimento, Relaxamento, Comunicacdo e Conveniéncia
(KORGAONKAR; WOLIN, 1999; PAPACHARISSI; RUBIN, 2000; KO; CHO; ROBERTS,
2005). Whiting e Williams (2013) adicionaram a esses mais trés motivadores: Expressao de
Opinides, Troca de Informacéo e Vigilancia.

2.2. Teorias Sociais
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Através da Teoria da Comparacdo Social, Festinger (1954) afirma que as pessoas
avaliam suas habilidades e opinides comparando-se com outros individuos. De acordo com
Short, Williams e Christie (1976), a Presenca Social pode ser definida como o grau de
relevancia de uma determinada pessoa em determinada interacdo e a consequente importancia
das relagOes interpessoais. Sendo assim, uma grande presenca de pessoas em determinada
rede social tende a ser inicialmente alvo de preferéncia por parte dos usuarios (GEFEN;
STRAUB, 2004). Segundo a Teoria da Troca Social, os individuos sd@o motivados a adotar
determinado comportamento caso 0S ganhos sejam maiores que as perdas (BATEMAN;
ORGAN, 1983). Ao relacionar essa teoria com as redes sociais online, pode-se identificar que
0S usuarios passam a comparar as vantagens e desvantagens ao escolher determinada
plataforma definindo, dessa forma, seu nivel de participacdo (KRASNOVA et al., 2010). A
Teoria do Capital Social diz que todas as interac6es estabelecidas por individuos influenciam
a acao coletiva (PUTNAM, 1995). Segundo Coleman (1988), o Capital Social existe através
das relacGes entre os individuos e € um dos mais importantes fatores que levam ao uso das
redes sociais, acarretando um conjunto de beneficios coletivos derivado da coopera¢do mutua
entre 0s usuarios das plataformas (FOSTER; FRANCESCUCCI; WEST, 2010; WISE;
ALHABASH; PARK, 2010). Dessa forma, os usuérios que percebem as plataformas como
um local social tém mais propensdo a usa-las para satisfazer necessidades interpessoais
(PAPACHARISSI; RUBIN, 2000) corroborando Bourdieu (1998), que afirma que as ligagdes
sociais ndo se reduzem as relagdes objetivas de proximidade no espaco geografico.

De acordo com o exposto acima, os motivadores do uso das redes sociais relacionados
com as Teorias Sociais: Desenvolvimento de Reputacdo (WASKO; FARAJ, 2005),
Apresentacdo Pessoal (HYLLEGARD et al., 2011), Manutengdo de Relacionamentos (HSU;
LIN, 2008), Ajuda aos Outros (LIN, 2007), Senso de Pertencimento (CHAI; KIM, 2012),
Presenca Social (XU et al., 2012).

2.3. Modelos de Aceitacdo da Tecnologia

Visto que as redes sociais online sdo aplicacfes baseadas em computadores, varios
estudos relacionam as motivacoes de uso com o Modelo de Aceitacdo da Tecnologia (TAM —
Technology Acceptance Model). Esse modelo tem a finalidade de explicar e prever o
comportamento individual através do uso de uma ampla variedade de tecnologias de
computacdo sendo, ao mesmo tempo, parcimonioso e teoricamente justificado
(WEERASINGHE; HINDAGOLLA, 2018). Relacionando essa teoria ao presente estudo, a
investigacdo da motivacdo de uso das redes sociais online, as varidveis do modelo TAM
mostram-se significativamente relevantes para explicar a adog¢do das redes sociais
(HARGITTAI, 2007; LANE; COLEMAN, 2012; CURRAN; LENNON, 2011; QIN et al.,
2011).

2.4.Motivacao Extrinseca e Intrinseca

Deci (1975) adotou o conceito de motivacdo extrinseca e intrinseca para explicar o
comportamento dos individuos para aceitar determinada tecnologia da informacdo. As
motivacdes intrinsecas sdo aquelas que satisfazem as necessidades basicas humanas de
competéncia, controle e autonomia. J& as motivacdes extrinsecas sdo influenciadas pelo meio
que vivemos. Tanto o motivador extrinseco (utilidade) quanto o intrinseco (prazer) afetam o
uso de tecnologias (DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW, 1992). Cada vez mais as pessoas estao
acessando as redes sociais online, visto a presenca dos motivadores extrinsecos (relacionados
com o compromisso de realizar determinada acdo) e os motivadores intrinsecos (relacionados
com a auto gratificacdo e valores hedonicos) (SHARMA; VERMA, 2015).
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Estudos sugerem que as redes sociais online devem ter, em sua concepcdo, as duas
modalidades de motivadores (WASKO; FARAJ; TEIGLAND, 2004) visto que diferentes
usuarios tém distintas motivacdes que, combinadas com seus conhecimentos, habilidades e
perfis, geram comportamentos orientados a funcionalidades especificas (SALEHAN; KIM;
KIM, 2017).

3. 0O MODELO PROPOSTO

O modelo proposto é resultado da andlise da literatura existente, bem como de uma
etapa qualitativa e exploratoria da pesquisa, que consistiu na realizacdo de sete grupos focais
com estudantes universitarios de duas instituicdes de ensino superior - uma publica e outra
privada. A opcdo por estudantes se deu por acessibilidade e também pelo fato de ser este
publico caracterizado em diversos estudos como early adopters de redes sociais. O objetivo
desta etapa foi explorar e identificar construtos ainda ndo mapeados que pudessem auxiliar na
compreensdo da centralidade das redes sociais na vida das pessoas, 0 que esta totalmente em
linha com a problematizacao e os objetivos descritos neste trabalho.

Nos focus groups, tanto os construtos identificados na literatura foram avaliados quanto
a sua pertinéncia quanto também emergiram novos construtos. Ao final de sete reunides e das
analises decorrentes, chegamos a seis construtos como potenciais motivadores para 0 uso das
redes sociais online: Identidade, Escapismo, Informacéo, Socializagéo (oriundos da revisédo de
literatura), Storytelling e Competicéo (identificados nessa etapa).

O construto Identidade se refere & comunicacdo da identidade de um individuo para
outros (DHOLAKIA; BAGOZZI; PEARO, 2004). Para mensurar o motivador Identidade, foi
usadas a escala do estudo de Karahanna, Xu e Zhang (2015) com base no construto original
Expressdo de Auto-identidade. O construto Identidade foi relacionado com Atitude por Davis
(1989) e Legris, Inghamb e Collerettec (2003), levando a seguinte hipotese:

H1: Identidade influencia positivamente a Atitude em relacao as redes sociais online.

O construto Escapismo, identificado na revisdo de literatura, se refere ao uso das redes
sociais para a distracdo evitando, dessa forma, o tédio, a soliddo ou a insatisfacdo,
possibilitando o afastamento, mesmo que momentaneo do usuario, das pressdes familiares ou
profissionais. Ele foi adaptado a partir dos estudos de Hollenbaugh (2011), Whiting e
Wiliams (2013), Papacharissi e Rubin (2000), Leung (2001), Quan-Haase e Young (2010) e
Sheldon (2009). O construto Escapismo foi relacionado com Atitude perante uma tecnologia
por Davis (1989) e Legris, Inghamb e Collerettec (2003). O mesmo construto foi relacionado
com Uso de uma tecnologia pelos estudos de Baek, Holton, Harp e Yaschur (2011), Barker e
Ota (2011) e Kim, Sohn e Choi (2011), o que levou as seguintes hipdteses:

H2: Escapismo influencia positivamente a Atitude em relacdo as redes sociais online.
H5: Escapismo influencia positivamente o Uso de redes sociais online.

O construto Informacéo se refere a busca por informagdes amplas nas redes sociais,
proporcionando conveniéncia e praticidade para 0S Seus usuarios na busca e
compartilhamento de informagdo (WHITING; WILLIAMS, 2013). Para mensurar 0
motivador Informagéo, sua escala foi adaptada dos construtos originais Busca de Informacéo
(YUAN; KIM; KIM, 2016), Promoc¢do de Trabalho (BAEK et al., 2011), Informacdes
Profissionais (YANG; HSU; TAN, 2010; PARK; KEE; VALENZUELA, 2009; SALEHAN;
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KIM; KIM, 2017) e Aprendizagem Através da Observacio (KURTULUS; OZKAN;
OZTURK, 2015). O construto Informagcéo foi relacionado com Atitude por Davis (1989) e
Legris, Inghamb e Collerettec (2003), associando as funcionalidades e utilidades oferecidas
pelas redes sociais online com a Atitude, levando a seguinte hipotese:

H3: Informacéo influencia positivamente a Atitude em relacao as redes sociais online.

O construto Storytelling, identificado na etapa qualitativa da pesquisa, se refere ao uso
das redes sociais para acompanhar a vida de amigos e celebridades, o que passa a configurar
uma “nova novela” ou storytelling. Como se trata de um construto inédito, para mensurar o
motivador Storytelling, foi desenvolvida uma escala a partir de elementos identificados
durante os grupos focais, utilizando os passos propostos por Churchill (1979). A pesquisa
qualitativa permitiu também identificar a relacdo do motivador Storytelling com os construtos
Atitude e Uso. A relacdo com Atitude se baseia na busca, por parte dos usuarios das redes
sociais, de narrativas relacionadas ao seu momento de vida, estilo de vida e necessidades
pessoais. Como as novas narrativas encontradas nas redes sociais (da vida alheia) -
Storytelling tem o potencial de influenciar positivamente o Uso. Foram, portanto, propostas as
seguintes hipoteses:

H4: Storytelling influencia positivamente a Atitude em relacéo as redes sociais online.
H7: Storytelling influencia positivamente o Uso de redes sociais online.

Socializagdo se refere a possibilidade dos participantes de uma rede social
estabelecerem e manterem relacionamentos (BOYD, 2008). O motivador Socializacdo foi
adaptado a partir dos construtos Comunidade Virtual (HOLLENBAUGH; FERRIS, 2014),
Busca por Suporte Social (KIM; SOHN; CHOI, 2011), Interacdo Social (VASALOU;
JOINSON; COURVOISIER, 2010) e Companhia (SMOCK et al., 2011). Esse construto foi
relacionado ao Uso nos estudos realizados por Alhabash, Park, Kononova, Chaing, Wise
(2012), Dholakia, Bagozzi e Pearo (2004) e Sheldon (2008), levando a hipétese:

H6: Socializacdo influencia positivamente o0 Uso de redes sociais online.

O construto Competicéo foi concebido a partir da etapa qualitativa da pesquisa e se
refere a possibilidade criada pelas redes sociais online de seus usuarios competirem uns com
0S outros por exposicdo e reconhecimento. Apesar de haver estudo abordando competi¢édo em
trabalhos sobre videogames, por exemplo, ndo foram encontrados estudos sobre redes sociais
tratando deste construto. Durante as sessdes de focus group foi identificada a relagéo do
motivador Competicdo com Uso e Satisfagdo. Com relacdo ao Uso, a0 competirem nas redes
sociais, seja por likes ou atengdo, 0os usuarios permanecem mais tempo nas redes. Quando
alcancam suas expectativas, no que diz respeito a atencdo ou prestigio, € esperado que sintam-
se mais Satisfeitos com o Uso das redes sociais online. A partir destes achados, foram
propostas as seguintes hipdteses:

H8: Competicdo influencia positivamente o Uso das redes sociais online.
H10: Competicéo influencia positivamente a Satisfagdo com as redes sociais online.

Em relagdo as variaveis dependentes, o construto Atitude se refere a predisposicao
positiva ou negativa que um individuo tem em relacdo a determinado objeto, produto, marca
etc (AJZEN; FISHBEIN, 1980; DAVIS, 1989) e esta relacionado com a adequacdo da
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plataforma social usada ao seu estilo de vida e necessidades (MOORE; BENBASAT, 1991).
A escala para mensuracdo da Atitude em relacdo as redes sociais online foi adaptada de
estudos anteriores (TAYLOR; TODD, 1995; MOORE; BENBASAT, 1991).

O Uso das redes € mensurado com base nas escalas de Alhabash et al.(2012), Kim;
Sohn e Choi (2011) e pelo numero de horas diarias de uso. O estudo de Ross, Orr, Sisic,
Arseneault, e Simmering (2009) verificou a influéncia positiva da Atitude sobre o Uso.

Satisfacdo esta relacionada com o grau em que 0s usuarios estdo satisfeitos nas redes
sociais online, bem como o atendimento as expectativas e qualidade dos servicos prestados. A
escala para mensuracdo da Satisfacdo foi adaptada do estudo sobre a utilizagcdo de redes
sociais online (GU; OH; WANG, 2016), no qual Uso é influenciador positivo de Satisfacéo.
Assim, as seguintes hipoteses foram elaboradas:

H9: Atitude influencia positivamente o Uso das redes sociais online.
H11: O Uso influencia positivamente a Satisfacdo com as redes sociais online.

O modelo estrutural proposto esta representado na Figura 1.

Identidade

=

H2

Escapismo Atitude

21

H3
h 4
H4
i
H7

5

Informacao

Storytelling
HI11
Satisfacdo

H8
Competicio

HI10

Figura 1 — Modelo Estrutural Proposto

4. METODO

Diante do que foi visto na revisdo da literatura, identifica-se um campo vasto em
trabalhos relevantes, mas que apresenta uma lacuna em relagdo a compreensédo dos fatores que
levam a intensidade de uso das redes sociais online, num ambiente marcado por profundas
transformagOes. A problematizacdo da literatura revela a incompreensdo dos fatores e
auséncia de um modelo que explicasse, de forma consistente, a centralidade de uso das redes
sociais.
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Como ja foi dito, o objetivo do trabalho € propor e testar um modelo estrutural,
adotando os motivadores identificados no estudo anterior e contribuindo, dessa forma, com a
identificacdo de razbes que expliquem o uso e a centralidade das redes sociais. O universo
pesquisado sdo os consumidores de redes sociais no Brasil. Para atingir os objetivos deste
estudo, foi utilizado o método misto (mixed methods) sequencial (Creswell, 2013), com uma
etapa exploratdria qualitativa, seguida de pesquisa quantitativa. Trata-se de uma pesquisa que
apresenta tanto elementos exploratérios quanto causais, ja que o modelo pressupde
relacionamentos de causa e efeito entre 0s construtos teoricos.

Embora o conceito de causalidade tenha provocado, ao longo dos anos, grande
controvérsia em sua natureza e papel na investigacao cientifica (BAG0OZZ1,1980), autores
como Joreskog e Sorbom (1989) e Byrne (1994) defendem o uso de dados ndo experimentais
em modelos causais para ciéncias sociais, dadas as dificuldades nesta area em obter o rigor
necessario para conduzir experimentos. Para Joreskog e Sérbom (1989), nestes estudos, 0s
relacionamentos causais ndo podem ser comprovados, mas apenas sugeridos e avaliados em
relacdo a outras alternativas especificadas

Na etapa qualitativa foram realizados sete grupos focais com jovens universitarios, tanto
de universidades publicas quanto privadas. Os grupos foram separados pela sua intensidade
de uso de redes e as analises realizadas a luz da literatura permitiram a emerg6encia de novos
construtos, incorporados ao modelo testado na etapa quantitativa.

Na segunda etapa, quantitativa, 0 modelo proposto foi testado. O design de pesquisa
escolhido foi o levantamento (survey), por meio do qual o pesquisador seleciona uma amostra
de respondentes e aplica um questionario padronizado (BABBIE, 2001). Para avaliar o
modelo proposto, os dados foram analisados utilizando a Modelagem de Equacdes Estruturais
(HAIR JR et al., 2009, BYRNE, 2001). A maior parte de seus itens utilizou escala do tipo
Likert com cinco pontos, variando de 1 “Discordo Totalmente” a 5 “Concordo Totalmente”.

O instrumento de pesquisa foi desenvolvido e testado quanto a validade e confiabilidade
em conformidade com Aaker et al. (1995), Churchill (1979) e Hair et al. (2009). A validade
de conteudo foi alcangada por meio de pré-testes com trés especialistas da area, permitindo a
identificacdo de possiveis problemas e o aprimoramento do questionario. A seguir foi
realizado um segundo teste, com a aplicacdo do questionario a respondentes de perfil
semelhante a amostra final. Itens que apresentaram baixa carga fatorial em seu construto
tiveram seu texto revisto e em alguns casos foram eliminados das escalas correspondentes.
Um terceiro pré teste, com a aplicacdo do instrumento a um publico similar permitiu um
ultimo refinamento do mesmo. Validade convergente, discriminante e nomoldgica (Bagozzi et
al. 1991; DeVellis, 1991; Garver & Mentzer, 1999) foram avaliadas usando CFA (Kline,
1998; Byrne, 2010). A confiabilidade dos construtos também foi estimada. Todas as
estatisticas produziram valores adequados, indicando que os construtos e 0 modelo estrutural
completo eram validos e confidveis (ver Tabela 1). A andlise foi realizada utilizando os
softwares SPSS e Amos.

A aplicagéo do questionario foi feita por meio da plataforma QuestionPro, a partir de
uma relagéo de 1651 alunos de uma universidade com campi localizados nas cidades do Rio
de Janeiro e S&o Paulo. Desses, 596 responderam ao convite de participagdo. A amostra final
consistiu de 468 questionarios completamente respondidos.

Os dados foram analisados nas dimensdes univariadas, por estatisticas descritivas, e
multivariadas, atraves de técnicas de analise fatorial, analise de correlacdo e modelagem de
equacOes estruturais, conforme Hair et. al. (2009), utilizando as ferramentas SPSS 25 e
AMOS 25. A técnica de analise de dados principal deste estudo é a Modelagem de Equacdes
Estruturais (MEE), que é indicada quando ha relacdo de causalidade entre as variaveis
latentes, 0 que esta de acordo com as hipoteses deste estudo.
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5. RESULTADOS

A maioria dos respondentes é jovem e residente no Brasil (principalmente Sdo Paulo e
Rio de Janeiro), com faixa etéria entre 17 e 28 anos. Essa caracteristica é intencional e foca o
publico jovem, com maior presenca online, aléem de serem early adopters no uso das redes
sociais (CHUNG et al., 2016; DOSTER, 2013).

A avaliagdo dos construtos quanto a sua validade e confiabilidade foi realizada em
conformidade com Churchill (1979), Aaker et al. (1995) e Hair et al. (2009). A validade de
conteddo foi avaliada no pré-teste com especialistas no tema, conforme relatado
anteriormente; as validades convergentes, discriminantes e nomoldgicas (DeVellis, 1991;
Bagozzi et al. 1991; Garver; Mentzer, 1999) foram avaliadas por meio da anélise fatorial
confirmatoria, suportada pelo software AMOS 25. Todas as estatisticas se mostraram
adequadas indicando a validade e confiabilidade dos construtos. A Tabela 1 resume as
estatisticas desses procedimentos.

Tabela 1 — Indices de Validade e Confiabilidade dos Construtos

Construto ltens IV_ariéncia, Confiabilidade Alfa de
Media Extraida Composta Cronbach
Identidade 4 0,883 0,968 0,955
Escapismo 4 0,685 0,897 0,847
Informacao 3 0,698 0,873 0,796
Socializacao 3 0,714 0,882 0,800
Storytelling 3 0,729 0,890 0,813
Competicéo 6 0,726 0,941 0,924
Atitude 4 0,755 0,925 0,891
Uso 3 0,617 0,828 0,690
Satisfacéo 3 0,779 0,914 0,859

Para a avaliacdo do modelo foi utilizado o mesmo software, que estimou os indices de
ajustamento. Todos mostraram-se de acordo com o recomendado na literatura, levando-se em
conta o tamanho da amostra e 0 nimero de variaveis (HAIR et al., 2009) - Tabela 2.

Tabela 2 — Indices de Ajustamento do Modelo

Medidas de Ajustamento Valor

A2/ GL (CMIN/DF) 1,836

Root Mean Square of Approximation (RMSEA) | 0,042
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Goodness of Fit (GFI) 0,902
Adjusted Goodness of Fit (AGFI) 0,881
Normed Fit Index (NFI) 0,920
Comparative Fit Index (CFI) 0,962

S&0 Paulo/SP - 02 a 05 de outubro

A tabela 3 apresenta o resultado dos testes das hipoteses do Modelo Proposto. Nela
podem ser vistos os coeficientes e erros padronizados, estimados por meio de bootstrapping,
com duzentas sub-amostras.

Tabela 3 - Parametros Estimados e Teste das Hipdteses

Hipdtese Coeficiente | Erro Sig. Hipdtese
H1: Identidade => Atitude 0,123 0,053 | p<0,019 Suportada
H2: Escapismo => Atitude 0,380 0,058 | p<0,009 Suportada
H3: Informacéo => Atitude 0,132 0,064 | p<0,067 | N&o Suportada
H4: Storytelling => Atitude 0,111 0,058 | p<0,032 Suportada
H5: Escapismo => Uso 0,170 0,063 | p<0,013 Suportada
H6: Socializa¢do => Uso 0,066 0,059 | p<0,291 | Né&o Suportada
H7: Storytelling => Uso 0,260 0,060 | p<0,012 Suportada
H8: Competi¢do => Uso 0,142 0,067 | p<0,013 Suportada
H9: Atitude => Uso 0,481 0,057 | p<0,015 Suportada
H10: Competi¢do=> Satisfagdo -0,222 0,072 | p<0,006 | Né&o Suportada
H11: Uso => Satisfacdo 0,698 0,066 | p<0,008 Suportada

Oito das onze hipoteses do modelo foram suportadas a p<0,04 (com excegdo de H3, H6
e H10), essa ultima em fungéo da valéncia oposta a esperada, que merece ser investigada em
estudos futuros. A Atitude mostrou-se influenciada positivamente pelo Escapismo, seguido
em intensidade pela Informacgdo, ldentidade e Storytelling, conforme hipotetizado. Esses
construtos explicaram 33% de sua variancia.

O Uso é influenciado positivamente pela Atitude, Storytelling, Escapismo, Competi¢édo
e em menor intensidade pela Socializacdo. Esse conjunto de variaveis explicou 69% de sua

variancia. Esse resultado é consistente com a proposi¢éo original.

A Satisfacdo € influenciada forte e positivamente pelo Uso da rede social, tendo 38% de
sua variancia explicada.

6. DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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A proposta desse estudo era problematizar a literatura existente referente a identificagdo
de motivadores que justificam o grau de centralidade que as redes sociais online passaram a
ter na vida de seus usuérios. O modelo proposto amplia a visdo de muitos estudos que
justificam a adocéo de redes sociais online através de motivadores utilitarios (XU et al., 2012;
PAPACHARISSI; MENDELSON, 2011; DUNLAP; LOWENTHAL, 2009; ELLISON;
STEINFIELD; LAMPE, 2007). Embora alguns outros estudos identifiquem motivadores
utilitarios e hedbnicos (SALEHAN; KIM; KIM, 2017; DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW,
1992; WASKO; FARAJ; TEIGLAND, 2004), ndo apontam para 0 comportamento
dependente, caracteristico dos jovens atuais, sustentado pela necessidade de atencdo,
prestigio, novas formas de entretenimento e escapismo das pressdes do dia a dia.

O presente estudo propde um modelo para o uso das redes sociais online contendo os
motivadores inéditos Competicdo e Storytelling. O motivador Competicdo identificou uma
forte necessidade dos usuérios de buscarem status ou autopromocéo e de chamarem atencéo
dos outros participantes das redes para seus perfis ou publicaces. As redes sociais online
mostraram-se entdo um local em que o individuo compete por atencdo, sentindo-se valorizado
e alcancando maior status, mesmo que em situacfes fantasiosas. Um ambiente que oferece
ferramentas que promovem a comparacgdo e facilitam a competicao, incentivando uma busca
incessante por likes (aprovacdo) por parte de alguns usuarios. Assim, a escolha de
determinada rede social é influenciada pela facilidade de conquistar mais atencéo e prazer nas
interacdes sociais, 0 que amplia a discussao proposta por autores que, com base na Teoria dos
Usos e GratificagOes, afirmam a importancia das gratificacdes utilitaria e heddnica nessa
escolha (SALEHAN; KIM; KIM, 2017).

Além disso, a estratégia de publicacdo de contetdo com protocolos tais como horas do
dia para publicacdo de posts visando um ndmero minimo de likes, se soma a estudos
relacionando a Teoria da Presenca Social com as redes sociais (SHORT; WILLIAMS;
CHRISTIE, 1976) visto que, nessa competicdo por prestigio, ndo basta publicar um
comentario ou uma foto. Para o usuario, 0 mais importante é a relevancia de sua publicacdo
no que diz respeito a aceitacdo por parte dos outros membros, transformando as redes sociais
em uma ferramenta sedutora e competitiva. As plataformas sociais proporcionam um
ambiente propicio para uma nova forma de Competicdo, possibilitando que seus usuarios
avaliem suas habilidades e opiniGes comparando-se com outros membros das redes. Uma
prética inerente ao ser humano e identificada na Teoria da Comparacdo Social (FESTINGER,
1954), ja existente antes da criacdo das redes sociais online.

O motivador Storytelling aponta para um novo usuario que, cada vez mais, deseja
escolher e personalizar, a qualquer momento e local, suas historias preferidas. Deixando de
lado a TV de sua casa para ter o prazer de criar a sua propria “novela”, composta por
narrativas criadas pelos “personagens” que ele escolheu, sejam eles amigos, celebridades ou
mesmo desconhecidos. O motivador Storytelling, como busca de novas narrativas, retne e
amplia a visdo de alguns estudos baseados na Teoria dos Usos e Gratificages, que
identificaram motivadores como passatempo, busca por informacgdo, entretenimento e
relaxamento para a escolha de determinada rede social: KORGAONKAR; WOLIN, 1999;
PAPACHARISSI; RUBIN, 2000; KO; CHO; ROBERTS, 2005; WHITING; WILLIAMS,
2013. A grande facilidade de uso e o comportamento hedénico, fortemente influenciado
socialmente por amigos e conhecidos, séo fatores presentes no usuario que deseja criar sua
prépria narrativa nas redes online, podendo ser claramente observados na versdo estendida do
modelo UTAUT, UTAUT3 (FAROOQ et al., 2017), sobre os motivos que levam a aceitacao e
adocéo de tecnologias.

O estudo também ratifica motivadores ja estudados como influenciadores do uso de
redes sociais, tais como Identidade (DHOLAKIA; BAGOZZI; PEARO, 2004), Socializacéo
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(BOYD, 2008), Escapismo (HOLLENBAUGH, 2011) e busca por Informacdo (WHITING;
WILLIAMS, 2013).

Por fim, pode-se comparar o modelo estrutural proposto neste estudo a um modelo
primitivo do ser humano: a “arena de competi¢ao”. A plataforma de redes sociais online
torna-se um local com a presenca de um “gladiador”” buscando prestigio e de uma “plateia” se
entretendo com a exposicao do espetaculo apresentado. Na sua criacéo, as redes sociais foram
usadas por pessoas em busca das mais diversas formas de motivagoes utilitarias. Hoje, surge
um novo grupo de usuarios. Acostumados com as funcionalidades que as mesmas oferecem
para facilitar as préaticas do seu dia a dia, passam a buscar e se motivar por plataformas que
proporcionem novas formas de prazer e entretenimento substituindo, até mesmo, meios
consagrados pelas geracOes anteriores como a televisdo, o radio e o jornal.

7. CONCLUSAO E LIMITACOES

Esse estudo contribui para ampliar a exploracdo das motivacGes de uso das redes sociais
online através da proposicdo de um modelo integrativo para explicar os construtos Atitude,
Uso e Satisfacdo com redes sociais. Ela traz como contribuicdo académica a proposicao,
operacionalizagéo e teste de dois novos motivadores - Competicdo e Storytelling, que podem
ser aplicados em futuras pesquisas. Como contribuicdo para as organizacfes e Seus
executivos, o presente estudo sugere a criacdo de funcionalidades que auxiliem seus usuarios
na busca por prestigio e/ou exposicdo. Novas formas de entretenimento devem ser oferecidas
explorando esses aspectos, também por parte de redes de televisdo, produtoras de conteido e
a industria cinematografica, de forma a reter e recuperar a atencdo dos usuarios. Além disso,
as empresas gestoras das redes sociais devem estar atentas ao nivel de satisfacdo de seus
usudarios em funcdo dos niveis de utilizacdo e competicdo, de forma a minimizarem a reducéo
de horas gastas de seus membros e, em Ultima anélise, o0 abandono.

Ha também contribui¢bes para a sociedade, que pode e deve discutir, a partir destes
achados, a crescente importancia das redes sociais na vida das pessoas, a competicdo e
polarizaco crescentes na nossa sociedade, além da emergéncia das noticias falsas e extremas,
entre outros fatores.

No que diz respeito as limitacBes desse estudo, pode-se citar sua aplicagdo restrita ao
usudrio brasileiro universitario, jovem entre 17 e 28 anos. Futuramente, essa pesquisa devera
ser aplicada a uma amostra estatistica da populacdo usuaria de redes sociais online. Além
disso, um modelo teérico € sempre uma simplificacdo da realidade, de modo que o modelo
ndo engloba todos os fatores que impulsionam o uso de redes sociais. Questdes regulatodrias,
sociais e culturais podem ser abordadas em pesquisas futuras.
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