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A SATISFACAO COM A VIDA INFLUENCIA A INTENGCAO DE USO DO FACEBOOK?

RESUMO

Uma variedade de fatores responsaveis por influenciar o uso de Redes Sociais (RSs) tem sido foco de pesquisa, mas
resultados inconclusivos apresentam um corpo tedrico em evolugao. Neste estudo, extende-se 0 modelo proposto por
Cheung et al. (2011) para explicar o uso de RSs, adicionando-se Satisfacdo com a Vida como variavel relacionada. O
objetivo foi analisar a relacéo entre Satisfagdo com a Vida e Uso de RSs. Um levantamento on-line com brasileiros (n
= 1111)* revelou influéncia de Satisfacdo com a Vida sobre We-Intention do Uso de RSs. Essa relagdo teve Norma
Subjetiva, Normas de Grupo, ldentidade Social, Valor de Entretenimento e Manutencdo da Interconectividade
Interpessoal como variaveis dependentes. Satisfagdo com a Vida melhorou o poder explicativo do modelo (R?=0,36)
e revelaram-se diferentes arranjos entre os fatores influenciadores do uso de redes sociais pelos brasileiros.

Palavras-chave: Modelagem de Equagdes Estruturais; SmartPLS; Redes Sociais; Motivacdo; Satisfacdo com a Vida.

DOES LIFE SATISFACTION INFLUENCE THE USE OF FACEBOOK?

ABSTRACT

A variety of factors responsible for influencing the use of Social Networks Sites (SNS) has been the focus of research,
but inconclusive results present a theoretical framework evolving. In this study, extends the model proposed by
Cheung et al. (2011) to explain the use of SNS, adding Life Satisfaction as related variable. The objective was to
analyze the relationship between Life Satisfaction and Use of SN. An online survey of Brazilians (n = 1111) showed
influence of Life Satisfaction on We-Intention of SNS of Use. This relationship had Subjective Norm, Group Norms,
Social Identity, Entertainment Value and Maintaining Interpersonal Interconnectivity as dependent variables. Life
Satisfaction has improved the explanatory power of the model (R? = 0.36) and proved different arrangements between
the influencing factors of the use of social networks sites by Brazilians.

Keywords: Structural Equation Modeling; SmartPLS; Social Networking Site; Motivation; Life Satisfaction.
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A Satisfacdo com a Vida Influencia a Intencdo de Uso do Facebook?

1 INTRODUCAO

Do ponto de vista comportamental, dois tipos
de fatores influenciam as decisdes de consumo
(Anderson &  Kleiner, 1995): psicologicos
(personalidade, percepcdo, atitudes, motivacdo e
aprendizagem) e socioldgicos (sécio-econémicos,
grupos étnicos, grupos familiares e colegas ou pares).
Diversas variaveis tém sido estudadas (tais como,
idade, sexo, personalidade e utilidade) para explicar o
uso de RSs. No entanto, ha outras teorias Uteis para
esse proposito (Cheung, Chiu, & Lee, 2011). Neste
artigo, o foco é nos fatores psicoldgicos e sociologicos
que afetam a intencdo de uso de RSs. Para isso, se
recorre a quatro teorias: Satisfacdo com a Vida
(Diener, Emmons, Larsen, & Griffins, 1985), Usos e
Gratificagbes (Katz, 1959), Influéncia Social
(Kelman, 1958) e Presenca Social (Short, Williams, &
Christie, 1976b).

O carater particular do Facebook (Kaplan &
Haenlein, 2010), a falta de estudos sobre a utilizacdo
dos RSs em outros ambientes, fora da Asia e da
América do Norte (Cho & Park, 2013) e a
possibilidade de melhorar o poder explicativo dos
modelos existentes, reforcam a relevancia do objetivo
aqui proposto: O objetivo foi analisar a relagdo entre
Satisfacdo com a Vida e Uso de RSs. Foi realizado um
levantamento partindo-se do modelo proposto por
(Dholakia, Bagozzi, & Pearo, 2004) para
Comunidades virtuais, nos Estados Unidos, depois
estendido e testado por Cheung et al. (2011) para uma
RS em Hong Kong. A esse modelo adicionou-se
Satisfacdo com a Vida como variavel explicativa da
participacdo dos individuos no Facebook.

2 FATORES DE INFLUENCIA NO USO DE
REDES SOCIAIS

Conhecimento acerca dos fatores que
influenciam o uso de RSs estd em evolugdo e
variedade de estudos tem focado a utilizagdo,
comportamento e inten¢des de uso de redes sociais. A
revisdo da literatura permitiu clasifica-los, pelo tipo de
fator estudado, em quatro grupos: i) demograficos,
como idade, género, caracteristicas pessoais e renda
(Hargittai, 2007; Raacke & Bonds-Raacke, 2008;
Barker, 2009; Hargittai, 2010; Junco, 2013; Joiner, et
al., 2014); ii) caracteristicas das redes sociais, como
utilidade, conectividade, seguranga, confianga,
privacidade e externalidades de rede, entre outras
(Tufekci, 2008; Sledgianowski & Kulviwat, 2009;
Shin, 2010; Aluri, 2011; Chakraborty, Vishik, & Rao,
2013; Kilcli & Henkoglu, 2014); iii) psicoldgicos,
como personalidade, salde mental, necessidade de
cognicao, satisfacdo com a vida, motivac@es internas e
externas, participacdo e autoestima (Ashford &
Lecroy, 2013; Buffardi & Campbell, 2008; Steinfeld,

Ellison, & Lampe, 2008; Ross, Orr, Sisic, Arseneault,
Simmering, & Orr, 2009; Carpenter, 2012; Ru-De Liu,
2013; Btlachnioa, Przepiérkaa, & Rudnicka, 2013;
Lee, Ahn, & Kim, 2014); iv) sociolégicos, como
fatores de influéncia social, conectividade social,
presenca social, networking e capital social (Stein &
Wanstreet, 2003; Lin & Lu, 201la; Seraj, 2012;
Antoci, Sabatini, & Sodini, 2012; Lee D. Y., 2013;
Scott, 2014).

Apenas um estudo, abrangendo uma série de
varidveis, prop6s um modelo explicativo do uso de
RSs (i.e. Cheung et al., 2011). Esses autores
construiram um modelo baseado no trabalho
desenvolvido por Dholakia et al. (2004), o qual
incidia sobre as teorias Usos e Gratificacdes e
Influéncia Social como determinantes da participacao
em comunidades virtuais. As varidveis do estudo de
Dholakia et al. (2004) explicaram 54% da variavel
dependente. Seguindo esse modelo, Cheung et al.
(2011) propuseram um estudo semelhante, incluindo
também varidveis de Presenca Social como
determinantes do uso do Facebook. Os resultados
explicaram apenas 28% da varidncia na variavel
dependente, menos do que o esperado. Apesar das
diferengas estruturais serem ténues entre os modelos
(inclusdo de variaveis relacionadas a Presenc¢a Social
no segundo estudo) o poder explicativo caiu
consideravelmente (de 54% para 28%). Na replicagéo
do modelo de Cheung el al. (2011) no Brasil (Oliveira,
Huertas e Lin, 2013), 42% da variancia na variavel
dependente foi explicada, mais do que no estudo
original. Tais divergéncias reforcam necessidade de
mais pesquisa em busca dos fatores que explicam o
uso de RSs.

A Satisfagdo com a Vida, definida como a
felicidade subjetiva ou satisfacdo pessoal (Diener,
Emmons, Larsen, & Griffins, 1985), é determinada,
em parte, pelos lagos sociais dos individuos
(Kahneman & Krueger, 2006). Considerando gque nas
RSs 0s usuarios se expressam, estabelecem lagos,
desenvolvem e mantém relacBes sociais (Lin & Lu,
2011a), a Satisfagdo com a Vida estaria relacionada ao
uso dessas ferramentas de comunicagdo. No entanto,
poucos estudos (i.e. Valkenburg, Peter & Schouten,
2006; Chan, 2014) tém estudado essa relagdo. Em
busca de evidéncias a esse respeito surge o objetivo
desta pesquisa: analisar a relagdo entre Satisfagdo com
aVidae Uso de RSs. Para tanto, Satisfagdo com a Vida
foi adicionada ao modelo sobre os fatores que
influenciam o Uso de RSs proposto por Dholakia et
al., 2004, extendido por Cheung et al., 2011 e testado
por Oliveira et al., 2013.
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3 MODELO DOS DETERMINANTES DA
INTENGAO DE USO DE REDES SOCIAIS

As variaveis dependentes do modelo desta
pesquisa provém das teorias: Influéncia Social
(Kelman, 1958), Usos e Gratificacbes (Lasswell,
1948), Presenca Social (Short, Williams, & Christie,
1976a) e Bem-estar (Ryff, 1989) (Tabela 1). A teoria
de Influéncia Social explica a influéncia dos outros
sobre o comportamento do individuo e é formada pelos
construtos ldentidade Social (IS), Normas de Grupo
(NG) e Norma Subjetiva (NS). A teoria Usos e
Gratificacdes explica a motivacdo do consumidor na
escolha de meios de comunicacdo e é mensurada pelos
construtos Valorizagdo Social (VS), Autodescoberta
(A), Valor de Entretenimento (VE), Manutengdo da
Interconectividade Intercultural (MII) e Valor
Intencional (V1). A teoria da Presenca Social explica a
influéncia da consciéncia acerca da presenga do
interlocutor sobre o proprio processo de comunicagao
e os envolvidos. Presenca Social (PS) é considerada
um construto unidimensional. O construto da ultima
variavel dependente do modelo foi extraido da Teoria
do Bem-estar Psicoldgico, surgido da integracdo
sistematica de vérias teorias sobre felicidade e bem-
estar (Ryff, 1989). Bem-estar Psicoldgico é a reacdo
avaliativa da pessoa sobre a sua propria vida, em

termos de Satisfagho com a Vida (avaliacbes
cognitivas) e Afeto (reagdes emocionais) (Diener |,
1984). Nesta pesquisa optou-se por uma conceituacdo
mais ampla de Satisfacdo com a Vida (SV): o
julgamento global do individuo sobre a sua
experiéncia de vida em geral (Diener, Emmons,
Larsen, & Griffins, 1985).

Para determinar a variavel dependente do
modelo (Ultima linha do Quadro 1) seguiu-se a
recomendacdo de Bagozzi (2000). Ele considera que
guando dois ou mais participantes estdo envolvidos, o
estudo das intencbes comportamentais deve mudar a
abordagem tradicional. Uma alternativa seria a
discussdo tedrica sobre a Intencionalidade Coletiva
(Gilbert, 1989; Tuomela, 2005) de onde Bagozzi
extraiu 0 conceito We-Intention: um tipo especial de
intencdo em que os envolvidos pretendem realizar uma
acdo em conjunto com outros (Tuomela, 1995).
Especificamente sobre RSs, as intencbes dos
participantes de se envolver ndo sdo apenas as
individuais. Ha também intengdes ou vontades em
comum (Tuomela, 2005), pois um dos objetivos das
RSs é a interacdo social. Participar de uma RS é uma
acdo social coletiva (Cheung et al., 2011). Por isso, a
varidvel dependente do modelo proposto neste
trabalho é We-Intention (INT).

TEORIAS E CONSTRUTOS

DEFINICAO

Teoria da Influéncia Social

Norma Subjetiva (NS)

Presséo social para se envolver ou ndo em um comportamento, impulsionando a intengéo de
comportamento individual (Ashford & Lecroy, 2013).

Normas de Grupo (NG)

Autoguias comuns para se atingir objetivos compartilhados por um grupo de pessoas (Dholakia
et al., 2004).

Identidade Social (1S)

Sentimento de pertencer a um grupo social e ndo a outros.

Teoria de Usos e Gratificacdes

Valor Intencional (V1)

Valores informativos e instrumentais derivados da realizagdo de algum propdsito pré-
determinado (incluindo dar ou receber informacdes) (Dholakia et al., 2004).

Autodescoberta (A)

Compreensdo e aprofundamento de aspectos salientes de si mesmo por meio de interaces
sociais, capazes de ajudar a pessoa a formar, definir e desenvolver preferéncias, gostos e valores
(Dholakia et al., 2004).

Manutencéo da
Interconectividade Interpessoal
(MII)

Beneficios sociais derivados de estabelecer e manter contato com outras pessoas, tais como
apoio social, amizade e intimidade (Dholakia et al., 2004).

Valorizagdo Social (VS)

Beneficios derivados da aceitacdo e aprovacéo dos outros, com o status social de um individuo
dentro do grupo devido a sua contribui¢do (Dholakia et al., 2004).

Valor de Entretenimento (VE)

Beneficios associados a diversdo e relaxamento, por meio de jogos ou outras formas de
interacdo com os outros (Dholakia et al., 2004).

Teoria da Presenca Social

Presenca Social (PS)

Sensacdo de estar presente em uma reunido com outra pessoa, gerando certo grau de contato
interpessoal (Gunawardena & Zittle, 1997).

Teoria do Bem-estar

Satisfagdo com a Vida (SV)

Felicidade subjetiva (Diener, Emmons, Larsen, & Griffins, 1985), determinada, em parte, pelos
lacos sociais dos individuos (Kahneman & Krueger, 2006).

Teoria da Intencionalidade
Coletiva

We-Intention (INT)

Um tipo especial de inten¢do na qual os envolvidos pretendem realizar uma a¢do em conjunto
com outros (Tuomela, 1995).

Quadro 1 - Teorias e Defini¢des dos Construtos do Modelo
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4 DESENVOLVIMENTO DAS HIPOTESES

De acordo com Chan (2014) habilidades
sociais empaticas (relacionadas a fatores de Influéncia
Social) e comunicacdo interpessoal (Diener & Pavot,
1991) estdo positivamente relacionados a Satisfacéo
com a Vida. Ou seja, pessoas comunicativas, sociaveis
e empaticas estariam mais satisfeitas com a vida. Na
mesma linha, para Valkenburg, Peter, e Schouten
(2006), quem participa ativamente de RSs tem mais
probabilidade de ter uma experiéncia de conexdo,
sentindo-se mais feliz e satisfeito com a vida.
Considerando que RSs sdo instrumentos sociais
utilizados para conectar pessoas com outras pessoas
(Subrahmanyam, Reich, Waechter, & Espinoza, 2008)
a sua utilizacdo ofereceria a tal experiéncia de
conexdo, levando o usuério a se sentir satisfeito com a
vida. Nesses estudos, Satisfagdo com a Vida seria uma
consequéncia do uso da RS.

No entanto, é possivel que a propria
Satisfacdo com a Vida influencie a Intengdo de Uso
(We-intention) e 0 Uso de RSs. Nesse sentido, um
efeito significativo de Satisfacdo com a Vida foi
observado em "a¢fes" e "check-in" dos usuérios do
Facebook (Wang, 2013). Pessoas mais satisfeitas com
a suas vidas estariam mais dispostas a entrar numa
rede social, interagir com seus pares e compartilhar as
suas alegrias? Pessoas insatisfeitas teriam a mesma
disposicdo? S&o perguntas ainda sem resposta
conclusiva na pesquisa académica sobre os
determinantes do uso de RSs. Por tanto, argumenta-se
aqui que Satisfagdo com a Vida influencia a Intencéo
de Uso da Rede Social e afeta positivamentea
Influéncia Social (Norma Subjetiva, Normas de Grupo
e Identidade Social).

H1l: Satisfagdo com a vida ird influenciar
positivamente a Norma Subjetiva para aumentar We-
Intention de participar de uma RS.

H2: Satisfagdo com a vida irda influenciar
positivamente a Identidade Social para aumentar We-
Intention de participar de uma RS.

H3: Satisfagdo com a vida ira influenciar
positivamente as Normas de Grupo para aumentar
We-Intention de participar de uma RS.

H4: Satisfagdo com a vida ira influenciar
positivamente We-Intention de participar de uma RS.

A teoria da influéncia social explica a
influéncia dos outros sobre o comportamento do
individuo (Kelman, 1958). Ou seja, busca entender o
impacto de regras sociais sobre 0 comportamento e o
relacionamento entre as pessoas (White, Terry,
Greenslade, & McKimmie, 2009). As multidimens6es
desse comprometimento podem ser divididas em trés

bases independentes: conformidade ou submisséo
(envolvimento instrumental, quando atitudes e
comportamentos sdo adotados por recompensas
externas); identificacdo (envolvimento baseado em um
desejo de afiliacdo, o individuo concorda com a
influéncia do grupo, respeita seus valores, mas nem
sempre os adota individualmente); e internalizacdo
(envolvimento causado pela jungdo entre os valores
individuais e os da organizacdo) (Kelman, 1958).
Conformidade, identificacdo e internalizacdo séo
chamados, respectivamente, de norma subjetiva,
identidade social e normas de grupo (Dholakia,
Bagozzi, & Pearo, 2004; Cheung, Chiu, & Lee, 2011;
Shen A. X., Cheung, Lee, & Chen, 2011).

Esses trés processos de influéncia social
formam um conjunto de padrdes de comportamentos
de cada um dos componentes do grupo e ajudam na
avaliacdo da qualidade do desempenho dos membros
individuais (Menezes & Bastos, 2009). Como a
influéncia social tem efeitos positivos sobre
comportamentos de um individuo, com relagdo & sua
participagdo e intencdo de permanecer atuando em
atividades especificas, dedicando a elas seu tempo,
essa teoria tem sido utilizada para estudos com relacéo
a rede sociais e ambientes colaborativos (Cheung &
Lee, 2010; Bagozzi & Lee, 2002; Zhou, 2011; Shen A.
X., Cheung, Lee, & Chen, 2011). Trés hipdteses foram
formuladas com base nos trés processos de influéncia
social: norma subjetiva, normas de grupo e identidade
social, pois poderiam aumentar a intencdo de usos de
redes sociais (We-Intention). S&o elas:

H5: Uma forte Norma Subjetiva aumenta a We-
Intention de participar de uma RS.

H6: Normas de Grupo fortes aumenta a We-Intention
de participar de uma RS.

H7: A ldentidade Social forte aumenta a We-Intention
de participar de uma RS.

O paradigma de Usos e Gratifica¢bes (U&G)
também é frequentemente usado para compreender a
motivacdo do consumidor na escolha dos meios de
comunicagdo (Dholakia et al., 2004; Stafford,
Stafford, e Schkade, 2004). Nas redes sociais, as
pessoas se comunicam e interagem caracterizando um
meio de comunicacdo. U&G tem sido mais empregado
nos ultimos anos para examinar as necessidades e
satisfagBes com o uso de aplicativos on-line, tais como
midia (Chen, 2011). Além disso, essa teoria &
amplamente aplicada para estudar as razdes para a
utilizacdo de redes sociais (Pai & Arnott, 2013; Doty
& Dworkin, 2014; Ku, Chen, & Zhang, 2013; Kim,
2014).

Para
comunidades
comunicagdo),

determinar a participacdo em
virtuais (como um meio de
cinco principais necessidades sdo
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consideradas pela teoria de usos e gratificagOes:
valorizagdo  social, autodescoberta, valor de
entretenimento, manutencdo da interconectividade
interpessoal e valor intencional. Assim, temos as
seguintes hipéteses:

H8: O nivel de valorizacao social (VS) para o uso de
RS afeta positivamente We-Intention de utilizar RS.

H9: O nivel de autodescoberta (AD) para o uso de RS
afeta positivamente We-Intention de utilizar RS.

H10: O nivel de valor de entretenimento (VE) para o
uso de RS afeta positivamente We-Intention de utilizar
RS.

H11: O nivel de manutencdo de interconectividade
interpessoal (MIl) para o uso de RS afeta
positivamente We-Intention de utilizar RS.

H12: O nivel de valor intencional (VI) para o uso de
RS afeta positivamente We-Intention de utilizar RS.

A presenga social é definida como a medida
do quanto um usudrio experimenta a sensacdo de
outras pessoas estarem psicologicamente presentes em

um mesmo ambiente onde ele se encontra (Gefen,
Karahanna, & Straub, 2003). O termo presenca social
significa a importancia do outro em uma comunicacao
mediada e a consequente relevancia de suas interacdes
interpessoais (Short, Williams, & Christie, 1976a).
Também pode ser caracterizada pelo grau da
percepcdo de uma pessoa como “real” em uma
comunicacdo mediada (Gunawardena & Zittle, 1997)
ou ainda como o grau de consciéncia proporcionado
por algum tipo de midia como facilitadora para um
relacionamento interpessoal durante uma interacdo
(Fulk & Steinfiel, 1990). Ou seja, quando o grau de
presenca social ¢ alto, a interagdo também sera (Stein
& Wanstreet, 2003). Isso porque, a presenca social é o
grau no qual os individuos se sentem ligados a outras
pessoas em comunidades on-line (Tang, Wang, &
Norman, 2013). Logo, um maior nivel de presenga
social poderia ser responsavel para aumentar o We-
Intention de participar de uma rede social, assim,

H13: Um maior nivel de Presenca Social leva a um
maior nivel de We-Intention de participar de um RS.

A Figura 1 mostra 0 modelo e as hipéteses
formuladas para esta pesquisa.

= H1 - NS )
. SV | A
o H4
H3
H2 .
NG | _ Hé6
. 2% 3
(1 \ H7
- H8
VS |
H9 _
. AD |
< H10 H11
. VE | LM

VI |

H5

INT

4“ " " F

H12 H13

PS

Figura 1 - Modelo dos Determinantes da Intencdo de Uso de Redes Sociais
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5 METODO

Foi utilizada uma pesquisa online para coletar
dados empiricos. A RS escolhida foi Facebook por sua
popularidade entre os brasileiros. Para alcancar
participantes em todo o pais, foi selecionada a maior
empresa de estdgios e vagas de emprego para
estudantes e formados no mercado brasileiro. O site
dessa empresa é acessado por cerca de 50 mil usuarios
Unicos diariamente e ha 3,6 milhdes de jovens

participagdo da pesquisa. Isso acontecia logo apds o
usudrio efetuar login no site.

O questionario foi construido a partir dos
itens mostrados nos Quadros 2  (variaveis
dependentes) e 3 (varidveis independentes). Foi
utilizada escala Likert de 7 pontos, de 1 (discordo
fortemente) a 7 (concordo fortemente). Em estudos
prévios, todas as escalas demonstraram propriedades
psicométricas adequadas. Aplicou-se a traducédo
reversa na preparacdo das escalas.

cadastrados.

L& foi

incluido um convite para

CONSTRUTOS E
ITENS AFIRMATIVA FONTE
Satisfacdo com a Vida
Sv1 Na maioria das vezes, a minha vida esta perto do meu ideal (Diener,
SV2 As condicbes da minha vida sdo excelentes Emmons,
SV3 Estou satisfeito com a minha vida Larsen, &
SV4 Até agora, tenho conseguido coisas importantes que eu quero na vida Griffins,
SV5 Se eu pudesse viver minha vida novamente, eu quase ndo mudaria nada 1985)
Norma Subjetiva
NS1 Pessoas que influenciam meu comportamento aprovam eu participar do Facebook. (Dholakia,
NS2 Pessoas importantes para mim aprovam eu participar do Facebook. Bagozzi, &
Normas de Grupo Pearo, 2004)
NG1 Qual é o seu esforco para cumprir esse objetivo?
NG2 Qual é a média do esforco do "Grupo de Amigos" para cumprir esse objetivo?
Influéncia Social
IS1 Como vocé considera o grau de semelhanca entre vocé e grupo de amigos listados, quando
vocés interagem?
1S2 Como vocé considera o grau de semelhanca entre vocé e grupo de amigos listados, quando
Vocés interagem?
1S3 Qual é a sua ligagdo com o "Grupo de Amigos" listados?
1S4 Com qual intensidade vocé sente que faz parte desse seu "Grupo de Amigos"?
IS5 Eu me considero um membro valioso para esse meu "Grupo de Amigos".
1S6 Eu sou um membro importante para esse meu "Grupo de Amigos".
Valor Intencional
VIl Para obter informagdes
VI2 Para saber como fazer coisas
VI3 Para fornecer informagdes aos outros
VI4 Para contribuir com um conjunto de informacdes
VI5 Para gerar ideias
V16 Para fazer trocas
VI7 Para conseguir que alguém faca algo para mim
VI8 Para resolver problemas
VI9 Para tomar decisfes
Autodescoberta
ADla Para aprender mais sobre mim
AD1b Para aprender mais sobre os outros
ASD2 Para obter insights sobre mim
Manutencdo da Interconectividade Interpessoal
MII1 Para ter assuntos em comum com 0s outros
MI12 Para manter contato
Valorizacdo Social
VS1 Para impressionar
VS2 Para me sentir importante
Valor de Entretenimento
VE1 Para me divertir
VE2 Para jogar
VE3 Para relaxar
VE4 Para passar o tempo quando estou entediado
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CONSTRUTOS E
ITENS AFIRMATIVA FONTE

Presenca Social
PS1 Ha uma sensagdo de contato humano no Facebook (Gefen &
PS2 Ha uma sensacdo de impessoalidade no Facebook Straub,
PS3 Ha& uma sensagao de sociabilidade no Facebook 2004)
PS4 Existe um sentimento de calor humano no Facebook
PS5 Existe um sentimento de sensibilidade humana no Facebook

Quadro 2 - Escalas das Variaveis Dependentes do Modelo dos Determinantes da Intengédo de Uso de Redes Sociais

A seguir, os itens da variavel independente utilizados nesta pesquisa:

CONSTRUTOS E
ITENS AFIRMATIVA FONTE
We-Intention (Dholakia
INT1 Eu pretendo interagir de alguma forma com esse "Grupo de Amigos" nas préximas duas Bagozzi ’&
sefnanas. . _ _ — Pearo 2604)
INT2 Nos (eu e esse meu "Grupo de Amigos") deveremos interagir no Facebook nas préximas '
duas semanas.

Quadro 3 - Escalas das Variaveis Independentes do Modelo dos Determinantes da Intencdo de Uso de Redes

O questionédrio ficou online entre 6 de
fevereiro e 6 de abril de 2014. Durante esse periodo,
1.111 (hum mil cento e onze) pessoas responderam e
todas as respostas foram validadas e utilizadas para a
andlise de dados. A idade média da amostra foi de
25,56 anos de idade (DP =9,93). Os participantes com
idade entre 14 e 24 foram 57,5% da amostra e 32,6%
estavam na faixa etaria entre 25 e 40. O nimero de
mulheres (68,4%) foi superior em relacdo aos homens
(31,6%). Os participantes sdo em sua maioria
estudantes do ensino superior (51,1%) e ensino medio
(26,5%).

6 ANALISE DE DADOS E RESULTADOS

A modelagem de equacBes estruturais
(Structural Equation Modeling -SEM) é uma analise
estatistica com objetivo de testar hipdteses e as
relagdes entre as varidveis latentes e observadas
(Gosling & Gongalves, 2003). Neste trabalho, usamos
PLS-SEM para estimar o modelo conceitual. PLS
(Partial Least Squares) é baseado na estimativa de
minimos quadrados parciais com o objetivo primario
de maximizar a explicagdo da varidncia em
construgdes dependentes de um modelo de equacdes
estruturais (Henseler, Ringle, & Sinkovics, 2009). Foi
realizada a analise usando SmartPLS 2.0 M3 (Ringle,
Wende, & Will, 2005). Seguimos a orientacdo de
(Hair, Ringle, & Sarstedt, 2011) e foram computados
os t valores usando 5000 amostras de bootstrap para
estabelecer o valor de significAncia para cada
coeficiente do caminho. O tamanho da amostra
minimo foi calculado por meio do software G*Power
3.1.9 (Faul, Erdfelder, Buchner, & Lang, 2009). O

Sociais

poder do teste estatistico foi igual a 0,80 e o0 tamanho
do efeito f>= 0,15, o minimo estabelecido por Hair,
Hult, Ringle e Sarstedt (2014). Com base nessas
premissas, 0 nimero minimo de amostras é de 118.
Conforme Ringle, Silva e Bido (2014) para ter um
modelo mais consistente, a amostra ideal deve ter o
dobro ou o triplo desse valor. Neste trabalho, esse
requisito é atendido, pois n = 1111. Para obter mais
detalhes de como funciona e como usar o SmartPLS
sugerimos a leitura de Ringle, Silva e Bido (2014).

Avaliagcdo do modelo de mensuragéo

Foi avaliado pela primeira vez o modelo de
medic&o por meio da andlise do carregamento de itens,
confiabilidade composta, validade convergente e
validade discriminante. A maioria das cargas de cada
um dos itens estava acima do recomendado 0,7 (Hair
et. al, 2011). Havia poucos escores menores (<0,7) e
esses foram retirados da analise posterior (VE2, SV5,
VIL, VI2, VI6, VI7, VI8, VI9 e PS2). Todas as cargas
fatoriais sdo significativas e a confiabilidade composta
(Composite  Reliability) (CR) excede o nivel
recomendado de 0,7. Em consonancia com as
diretrizes do Fornell e Larcker (1981) e Hair et. al
(2011), a variancia média extraida (Average Variance
Extracted ) (AVE) para cada medida est4 acima do
nivel recomendado de 0,50 (Tabela 2).

Todas as cargas de itens em seus respectivos
construtos foram maiores em relacdo as suas cargas em
outras construgdes. Os resultados das raizes quadradas
da AVE e as correlagdes de variaveis latentes mostram
uma boa validade discriminante (Tabela 2): todas as
raizes quadradas da AVE sao superiores as correlagdes
entre cada par de variveis latentes (Fornell & Larcker,
1981), suportando a validade discriminante das nossas
escalas.
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Tabela 2 - Avaliagdo do modelo de mensuragao, validade discriminante (intercorrelagdes) de construcdes de varidveis

AVE CR VE NG INT SV Ml VI AD VS IS NS PS
VE | 0,69 0,87 0,83
NG | 0,87 0,93 0,24 0,93
INT | 0,85 0,92 0,31 0,44 0,92
SV | 0,67 0,89 0,04 0,13 0,12 0,82
MIl | 0,68 0,81 0,47 0,34 0,37 0,10 0,83
VI 0,74 0,90 0,27 0,31 0,25 0,09 0,42 0,86
AD | 0,74 0,90 0,41 0,19 0,19 0,02 0,40 0,42 0,86
Vs | 0,89 0,94 0,38 0,14 0,10 0,01 0,34 0,27 0,52 0,95
IS 0,67 0,92 0,21 0,50 0,47 0,27 0,41 0,28 0,10 0,06 | 0,82
NS | 0,85 0,92 0,21 0,32 0,40 0,15 0,29 0,23 0,16 0,08 | 0,34 0,92
PS 0,67 0,89 0,46 0,23 0,26 0,12 0,43 0,41 0,40 039 | 0,23 0,31 0,82

Avaliacdo do modelo estrutural

A Tabela 3 mostra os resultados do modelo
estrutural PLS com os coeficientes de caminho

estimados e os valores t associados de cada caminho.
O modelo € responsavel por 36% da variagdo do We-
Intention para utilizar RSs, sendo Satisfagdo com a
Vida uma variavel preditora.

Tabela 3 - Resultados do modelo estrutural (R?=0.36)

Caminho Coeficiente t-value Hipdteses Concluséo
SV -> NS 0,1503 4,6852** H1 Suportado
SV ->1S 0,2665 9,0915** H2 Suportado
SV -> NG 0,1335 4,2069** H3 Suportado
SV -> INT -0,0206 0,7506 H4 Né&o Suportado (NS)
NS -> INT 0,199 6,0338** H5 Suportado
NG -> INT 0,1872 5,3574** H6 Suportado
IS -> INT 0,252 7,0662** H7 Suportado
VS -> INT -0,0597 2,1532* H8 NS
AD -> INT 0,0338 1,1006 H9 NS
VE -> INT 0,1379 4,572%* H10 Suportado
MII -> INT 0,0838 2,2983* H11 Suportado
VI->INT 0,0051 0,1675 H12 NS

PS -> INT 0,0105 0,3253 H13 NS

Nota: *p < 0.05, **p < 0.01

Os caminhos significantes e positivos sdo
SV->NS (H1), SV->IS (H2), SV->NG (H3), e de NS
(H5), NG (H6), IS (H7), VE (H10), MIl (H11) para
We-Intention.  Os caminhos restantes sdo ou
insignificantes (SV, AD, VI, PS) ou ndo positivo (VS).
As varidveis exogenas mais significativas de We-

Intention sdo Identidade Social, seguida por Norma
Subjetiva e Normas do Grupo. Satisfacdo com a Vida
tem forte efeito positivo em todas as varidveis de
Influéncia Social (Identidade Social, Norma Subjetiva
e Normas de Grupo). A figura 2 mostra os resultados
do modelo estrutural.
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Figura 2 - Resultados do modelo estrutural
Nota: Caminho dos coeficientes: * Significante p<0.05; ** p<0.01

7 CONCLUSAO

O objetivo deste trabalho foi analisar a
relacdo entre Satisfacdo com a Vida e Uso de RSs. Foi
realizado um levantamento partindo-se do modelo
proposto por Dholakia et al. (2004) para Comunidades
virtuais, nos Estados Unidos, depois estendido e
testado por Cheung et al. (2011) para uma RS em
Hong Kong. A esse modelo adicionou-se Satisfacdo
com a Vida como varidvel explicativa da participacéo
dos individuos no Facebook. Pela revisdo da literatura,
pode-se observar a evolucdo da teoria sobre os fatores
explicativos sobre o uso de redes sociais. Nesse
sentido, as teorias tradicionais e bem estabelecidos,
como Influéncia Social, Usos e gratificagdes, Presenga
Social e Satisfagdo com Vida serviram para explicar a
intencdo de participar desse ambiente de interacdo
(RSs).

Avaliamos Satisfacdo com a Vida e trés
fatores de Influéncia Social. Tanto Norma Subjetiva,
Normas de Grupo e Identidade Social foram variaveis
significativas para a We-Intention, porém seu poder
explicativo foi melhorado quando Satisfacdo com a

Vida era uma variavel preditora. Com Satisfacdo com
a Vida no modelo, os efeitos dos fatores de influéncia
social eram mais fortes. Uma explicacdo poderia estar
relacionada com a afirmacdo: "para uma comunidade
existir, seus membros devem ter um sentimento
comum de fazer parte da comunidade™ (Weber, 1978).
Nesse sentido, o Facebook seria, para 0s brasileiros,
ndo apenas uma RS (para compartilhar dados e
informagdes), mas um lugar no qual séo estabelecidos
e mantidos relacionamentos.

De acordo com nossos resultados, quando um
individuo esta satisfeito com a sua vida, estara mais
motivado a usar o Facebook por causa da pressdo
social percebida para ter esse comportamento de se
engajar nessa RS. Em outras palavras, se todo mundo
estd postando felicidade e bons momentos, devo
compartilhar a minha também. Além disso, o
compartilhamento de satisfagdo pessoal seria
ampliado, considerando essa satisfagdo como
determinada em parte pelos lagos sociais dos
individuos (Kahneman & Krueger, 2006), estreitados
por meio das redes sociais. Essa questdo precisa de ser
um pouco mais explorada em pesquisas futuras.
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Do mesmo modo, Normas de Grupo
aumentam o poder de motivar o uso do Facebook
quando o individuo esta satisfeito com sua vida. Entre
0s jovens, 0 uso de RS parece ser parte de regras
informais, as quais regem 0s comportamentos
individuais e tornam-se mais importantes quando eles
estdo satisfeitos com suas vidas. Por Gltimo, 0 mesmo
ocorre com a identidade social. Os resultados de nossa
pesquisa mostram os usudrios brasileiros do Facebook
com uma preocupacao especial sobre o seu sentimento
de pertenca, ou seja, de fazer parte, e esse sentimento
motiva sua We-Intention de usar RS quando estéo
satisfeitos com suas vidas. Esses resultados reforcam
as necessidades sociais, ap6s as psicoldgicas, como a
segunda maior categoria de necessidades motivadoras
do comportamento humano (Foxall, Goldsmith, &
Brown, 1998).

As variaveis de U&G, Manutencdo da
Interconectividade  Interpessoal e Valor de
Entretenimento sdo significativas para explicar We-
Intention. Os dois fatores também foram confirmados
por Cheung et al. (2011). Reforcando o carater de
comunidade virtual do Facebook para usuérios
brasileiros, ficar em contato, ter algo em comum com
0s outros e as metas de entretenimento sdo motivacGes
para usar um site de rede social. As comunidades on-
line sobre RS retinem pessoas diferentes com um
objetivo comum: compartilhar  conhecimento,
entretenimento e manter didlogos coletivos (Kern,
Forman, & Gil-Egui, 2013). Além disso, comunicacao
e manutencao de relacionamentos com os pares € uma
das atividades mais comuns em comunidades virtuais
(Ellison, Steinfeld, & Lampe, 2007; Boyd & Ellison,
2008; Ellison, Vitak, Gray, & Lampe, 2014).

Valor Intencional, Autodescoberta e
Valorizagdo Social ndo foram significativos para
explicar We-Intention. No entanto, esses resultados
devem ser vistos com cuidado, pois existe a
possibilidade de um viés de desejabilidade social, com
respostas ndo baseadas na crenca das pessoas, mas na
sua percepcdo de resposta socialmente correta
(Marlowe & Crowne, 1964). Devido a isso, todas as
questdes relacionadas a essas construgdes podem ser
focadas em possiveis vantagens pessoais do individuo
quando usa o Facebook.

A hipétese de Presenca Social também foi
rejeitada. Pelos resultados obtidos, as pessoas no
Brasil estdo mais preocupadas com fatores de
interconectividade e de entretenimento, em detrimento
apenas com a presenca social. Ao contrério, esse fator
teve maior impacto sobre We-Intention no estudo de
Cheung and Lee (2010). A divergéncia pode ser
explicada por diferencas culturais. Este é um ponto
possivel de ser explorado em pesquisas futuras.

Compreender as motivages de uso de
Facebook é estratégico para uma organizacao e evita o
uso de praticas erradas e decisdes capazes de
prejudicar a imagem e relacionamento com o publico-

alvo. Os profissionais de marketing devem se esforcar
para compreender melhor como as comunidades
virtuais influenciam as escolhas dos seus membros, as
percepg¢des sobre os novos produtos e oportunidades,
bem como a colaboracdo e relacionamento com o
cliente mais préximo (Dholakia et al., 2004). Com os
resultados desta pesquisa com brasileiros um caminho
pode ter sido demonstrado.

Dentre as limitacBes da pesquisa atual, a
concentragdo no Facebook é a primeira delas, assim os
resultados ndo podem ser generalizados para todas as
RSs. Por outro lado, a amostra, tem como base
participantes de todas as regifes do Brasil. Os
individuos sdo, em maioria estudantes e jovens
profissionais em busca de uma oportunidade no
mercado de trabalho. Mais pesquisas podem incluir
outros grupos etarios para verificar o impacto de
diferentes fatores demograficos e as diferencas entre
0s grupos da amostra.

Ainda h&a muito a ser pesquisado sobre redes
sociais. Esse novo ambiente de comunicagdo e

interacdo  trouxe uma nova dindmica de
relacionamento  on-line, transformando relacGes
privadas em pulblicas. Atualmente, um cliente

insatisfeito tem uma reacdo potencialmente viral
quando coloca uma queixa em uma rede social. Sendo
a rede social mais utilizada e amplamente reconhecido,
o0 Facebook (Special & Li-Barber, 2012) continua a ser
um desafio para as empresas interessadas em manter
um bom relacionamento com os consumidores.
Portanto, conhecer o motor impulsionador desse
ambiente e sua dindmica é fundamental para quem
procura uma boa relacdo de marcas e estratégias de
sucesso da empresa com esse publico.
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