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DIMENSAO E EFEITOS DA MOTIVACAO DA
INFORMACAO SOBRE A ACEITACAO DOS
USUARIOS DA PUBLICIDADE NAS REDES SOCIAIS

Dimensionality and effects of information motivation on users’ online social
network advertising acceptance

Dimensionalidad y efectos de la motivacién de la informacién en la aceptacion
de la publicidad de las redes sociales online de los usuarios

RESUMO

Os meios de comunicagdo produziram modifica¢des significativas no panorama da comunicac¢do. Os sites
de rede sociais (SRS) cresceram como uma plataforma comum para a interagdo social. As empresas de
SRS geram receitas de publicidade que aparecem nos SRS. A sobrevivéncia dessas empresas depende da
aprovacgao dos usuarios de publicidade nas redes sociais (PRS). A literatura sobre o marketing indica que
0s usuarios aceitam a publicidade se esta for compativel com as suas motivagdes para o uso de meios de
comunicagdo sociais. A busca de informagdes, assim como as pesquisas que avaliam a influéncia da moti-
vacdo da informagdo do SRS sobre a aprovac¢ao dos usuarios de PRS, é a motiva¢cdao mais reconhecida dos
SRS. Baseado na teoria de usos e gratificagdes do SRS, este estudo propde um modelo multidimensional
que mostra a influéncia da motivagao da informagdo do SRS na aprovagdo de usuarios de PRS.

PALAVRAS-CHAVE | Sites de redes sociais, motivacao da informacao, publicidade nas redes sociais, ati-
tude, comportamento.

ABSTRACT

Social media has produced substantial changes in the communication landscape. Online social network
sites (SNS) grew as a common platform for online social interaction. SNS firms generate revenue from
the advertising appearing on SNS. Their survival depends on users’ approval of such social network
advertising (SNA). Marketing literature indicates that users accept advertising if it is consistent with
their motivations for using social media. Information seeking is the most recognized SNS motivation. Yet,
research on evaluating the influence of SNS information motivation on users’ approval of SNA is scarce.
Based on SNS uses and gratifications theory, this study proposes a multidimensional model that shows
the influence of SNS information motivation on users’ approval of SNA.

KEYWORDS | Social network sites, information motivation, social network advertising, attitude, behavior

RESUMEN

Las redes sociales han producido cambios sustanciales en el panorama de la comunicacion. Los sitios
de redes sociales online (SNS) crecieron como plataforma comdn para la interaccién social online. Las
empresas de SNS generan ingresos de la aparicién de publicidad en SNS. Su supervivencia depende de
la aprobacién de los usuarios de dicha publicidad en redes sociales (SNA). La literatura de marketing
indica que los usuarios aceptan publicidad si es consistente con sus motivaciones para usar las redes
sociales. La busqueda de informacién es la motivacién de SNS mds reconocida. También lo es la inves-
tigacién sobre evaluar la influencia de la motivacion de informacion de SNS en la aprobacién de los
usuarios de SNA. Con base en la teoria de usos y gratificaciones de SNS, este estudio propone un modelo
multidimensional que muestra la influencia de motivacion de informacién de SNS en la aprobacién de
los usuarios de SNA.

PALABRAS CLAVE | Sitios de redes sociales, motivacion de informacidn, publicidad em redes sociales,
actitud, comportamiento.

ISSN 0034-7590



ARTIGOS | DIMENSAO E EFEITOS DA MOTIVACAO DA INFORMAGAO SOBRE A ACEITACAO DOS USUARIOS DA PUBLICIDADE NAS REDES SOCIAIS

Imran Anwar Mir

INTRODUCAO

A evolucao dos meios de comunicagdo sociais modernizou as
formas de comunicacao social e comercial (Mir & Rehman, 2013).
Os sites de rede sociais (SRS), em particular, tém mostrado uma
adocdo rapida e global do consumidor (Taylor, Lewin, & Strutton,
2011) e tornaram-se um lugar-comum para a interagdo social (Mir,
2014). 0s SRS sdo aplicativos com base no Web 2.0 que permitem
a interatividade do usuario on-line (Boyd & Ellison, 2007). A
publicidade que aparece no SRS é a principal fonte de receitas
para as empresas de SRS, como Facebook (Trusov, Bodapati, &
Bucklin, 2010). A sobrevivéncia dessas empresas depende da
aceitacdo dos usuarios da publicidade na rede social (PRS) (Taylor
et al., 2011). Mir (2014) sugere que 0s usuarios aceitem que a
PRS corresponda as suas motivacdes de SRS. Varios estudos,
como o de Chen (2012), consideram a motivag¢ao da informacao
como o estimulo mais comum que leva as pessoas aos SRS. Os
usuarios juntam-se e usam os SRS para reunir informacgdes Uteis
para simplificar as decisdes de compra reconhecidas, melhorar
o conhecimento, adquirir inspiracao e verificar as informagoes
existentes (Chu & Kim, 2011; Kuss & Griffiths, 2011; Muntinga,
Moorman, & Smit, 2011; Park, Kee, & Valenzuela, 2009). Apesar
da relevancia da motivacdo da informagdo nos SRS, poucos
pesquisadores, como Chi (2011), Mir (2014) e Taylor et al.
(2011), avaliaram a sua influéncia na aprovagao dos usuarios
da PRS. Contudo, esses pesquisadores teorizaram a motivagao
da informacao nos SRS como um construto unidimensional. A
literatura indica que & um construto multidimensional. Identificar
as dimensdes da motivacdo da informacao é indispensavel,
porque elas influenciam a atitude e o comportamento de modos
diferentes (Bloch, Sherrell, & Ridgway, 1986; Touré-Tillery &
Fishbach, 2014).

Além disso, estudos anteriores (Taylor et al., 2011)
calcularam o impacto da motivacdo da informagdo do SRS
apenas nas atitudes dos usuarios em relacao a PRS. Uma atitude
favoravel do consumidor ndo garante o sucesso da publicidade,
a menos que estimule o comportamento por meio do clique. O
comportamento de clique fornece dados indicadores do nimero
de usuarios que veem paginas publicitarias. No entanto, ndo
revela como isso afeta o comportamento de compra on-line dos
usuarios (Briggs & Hollis, 1997). Para uma boa execucao da PRS,
esses pontos precisam ser abordados e, por isso, este estudo
identifica as varias dimensoes da motivacdo da informacao do
SRS. Além disso, examina os efeitos mediados e diretos dessas
dimensdes no comportamento de clique sobre os usuarios do SRS.
Para obter o quadro completo da exposicado de clique do SRS, a
influéncia do comportamento de clique do SRS e o comportamento

de compra on-line dos utilizadores sdao também medidos. A relagao
da motivacdo da informacdo do SRS com a aceita¢do do usuario
da PRS é modelada usando a teoria de usos e gratificacdes (TUG).

MOTIVACAO DA INFORMACAO

A motivacdo da informacdo é definida como atividades
orientadas por objetivos e realizadas pelos usuéarios para
cumprir determinadas necessidades de informacdo e motivos
(Rubin, 1984). E uma das motiva¢des mais comuns do SRS (Kim,
Shim, & Ahn, 2011). Estudos anteriores (Chew, 1994; Weigts,
Widdershoven, Kok, & Tomlow, 1993; Wilson, 1999) identificaram
a motivacdo dainformagdo como um construto multidimensional.
Por exemplo, Muntinga et al. (2011) descobriram a supervisao,
o conhecimento, a pesquisa de informac¢bes pré-compra e
a inspiracdao como dimensdes da motivacao da informacao
que levam os usuarios a consumir contelidos de marca da
comunicac¢do social. Estudos de gratificacdes (Chu & Kim, 2011;
Kuss & Griffiths, 2011) constataram que os usuarios participam
no SRS para recolher informagdes que apoiam as suas decisdes
de compra, melhorar os seus conhecimentos, adquirir inspiracdao
e verificar informagdes de produtos existentes. De acordo com
alguns estudos anteriores (Muntinga et al., 2011; Wilson, 1999),
este estudo propde a pesquisa pré-compra, a inspiracao, a
pesquisa em curso e a verificagdo como dimensdes da motivacao
da informacao do SRS. Essas dimensdes sao derivadas de
diferentes necessidades de informagao dos usuarios. Por exemplo,
a pesquisa pré-compra é derivada da necessidade de apoiar
decisbes de compra (Ha, 2002). Pesquisas em curso referem-se
anecessidade de construgdo de bancos de conhecimento (Bloch
etal., 1986). Ainspiracdo baseia-se na necessidade de identificar
novas ideias de consumo (Muntinga et al., 2011). Da mesma forma,
a verificacdo é derivada da necessidade de garantir que uma
pessoa possua as informacdes corretas (Chew, 1994). De acordo
com Petter, Straub e Rai (2007), os construtos multidimensionais
sdo de natureza formativa. Os construtos formativos apresentam
o retrato completo do tema a ser estudado. Uma vez que
as dimensdes de um construto formativo captam diferentes
aspectos de um fenémeno, podem ter diferentes consequéncias
(Jarvis, MacKenzie, & Podsakoff, 2003). Consistentes com esse
argumento, pesquisas anteriores, como as de Bloch et al. (1986),
Touré-Tillery e Fishbach (2014), afirmam que as dimensdes da
motivag¢do da informacao influenciam o comportamento e as
atitudes dos usudrios de maneiras distintas. Os detalhes sobre as
dimensdes da motivacao da informacdo dos SRS sdo fornecidos
nas secdes a seguir.
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Pesquisa pré-compra

De acordo com Mir (2014), a pesquisa pré-compra refere-se ao
comportamento de exploracao e gestao da informac¢do que os
usuarios apresentam para simplificar as reconhecidas decisdes
de compra. Estudos anteriores, como os de Park et al. (2009),
descobriram que os usuéarios utilizam os SRS para reunir fatos
valiosos que os ajudem a selecionar os produtos certos. Em
particular, os usudrios reinem a informacao relacionada com
produto do SRS (por ex., no Facebook) para minimizar o risco de
tomar decisdes de compras erradas. Normalmente, os usuarios
procuram visualiza¢des de produtos de outros usuarios na web
para minimizar o risco percebido de compra. Os SRS permitem
aos usuarios obter os avisos informativos e as sugestoes (teis
na abordagem das questoes relacionadas a compra do produto
(Goldsmith & Horowitz, 2006). Alguns investigadores (e.g., Punj
& Staelin, 1983) declararam a pesquisa das informacoes pré-
compra como a principal motivacao que leva os consumidores a
utilizarem os meios de comunicag¢ao. As informagdes fornecidas
pelos meios de comunicagdo aumentam a compreensao da marca
e ajudam os consumidores a tomarem decisdes de compra e
op¢odes de consumo de qualidade (Ha, 2002).

Inspiracao

Ainspiracao é um fator motivador significativo que impulsiona
0s usuarios para os meios de comunica¢ao. Consumir contetido
da marca disponivel nos meios de comunicac¢ao inspira os
usuarios. Conteldo da marca nos meios de comunica¢ao
ajuda a gerar novas ideias de consumo (Muntinga et al., 2011).
Em particular, os usuarios participam no SRS para observar
modelos de consumo de outros usuarios, como o que compram,
como compram e como utilizam produtos em situacoes de
consumo. Atualmente, os usuarios dependem de meios de
comunicagdes para descobrir contelido inspirador de marca
antes da aquisicao de um produto (Cisco, 2012). Por exemplo, 0s
usuarios visitam salas de exposi¢ao on-line para se inspirarem
antes de comprarem um carro. De acordo com Densten (2002),
a motivacdo inspiradora é classificada em dois tipos. Um é
baseado na imagem e o outro, no conceito. Nos SRS, como
o Facebook, os usuarios frequentemente carregam fotos
e videoclipes das suas atividades de consumo. Além disso,
escrevem sobre seus padroes de consumo na forma de opinides,
comentarios e visualizagdes. A imagem criada pelos usuarios
e o contelido de marca baseado em conceito inspiram outros
usuarios do SRS a comprarem produtos especificos.

Pesquisa em curso

De acordo com Bloch et al. (1986), a pesquisa em curso é
uma motivacao notavel que leva os usuarios aos meios de
comunicacdo. Os motivos por tras da pesquisa em curso sao
diversos. Por exemplo, os usudrios efetuam a pesquisa em
curso para desenvolver os seus bancos de conhecimento (Bloch
et al., 1986) e atualizar o seu conhecimento (Grant, 2005). O
comportamento da pesquisa em curso dos utilizadores nao
esta relacionado a nenhuma necessidade precisa ou decisao
de compra (Bloch et al., 1986). A pesquisa em curso melhora a
eficiéncia de compras, leva a compra por impulso e influencia
a lideranca de opinido. Familiariza os utilizadores com as
funcionalidades do produto. E um importante indicador de
consumo dos meios de comunica¢do (Diddi & LaRose, 2006). A
busca em curso foi criada para ser uma importante motivagao aos
usuarios do SRS. Os usudarios participam nos SRS para enriquecer
o uso do seu produto e o conhecimento da marca. Os SRS os
expdem a uma grande quantidade de informac¢des SNS (Kuss &
Griffiths, 2011).

Verificacao

Diariamente, os utilizadores recebem inlimeras informacoes
sobre produtos de varias fontes (por ex., amigos, midia impressa,
midia eletrdnica e internet). No entanto, as informacdes obtidas
das diferentes fontes podem ndo ser igualmente confidveis
para eles. Eles podem entender que algumas informagdes
sdo criveis e precisas, enquanto outras sdo erradas. Em tal
situacdo, os utilizadores enfrentam o desafio de verificar a
precisdo das informagdes (Hilligoss & Rieh, 2008). De acordo
com Rieh e Hilligoss (2008), quando os usuarios suspeitam de
inconsisténcias nas informagdes obtidas de varias fontes, tentam
verifica-las. Reunirinformacdes para verificar a confiabilidade das
informacdes do produto existente & uma necessidade importante
dos usuéarios (Weigts et al., 1993). Os usuarios utilizam os meios
de comunicacdo sociais para encontrar as informacgdes Uteis
de modo a verificar a precisao das informacdes sobre produtos
existentes (Wilson, 1999). Muitos usuérios entendem que as
informacdes apresentadas nos meios de comunicagao sociais,
tal como nos SRS, sdo precisas e criveis (Jenaibi, 2011). Uma vez
que os usuarios consideram as informacdes que 0s seus amigos
recomendam nos SRS criveis e de confian¢a, podem depender
de um determinado SRS para verificar a credibilidade e precisao
das informacdes que recebem das midltiplas fontes sociais (Chu
& Kim, 2011).
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FUNDAMENTOS TEORICOS E MODELO
CONCEITUAL

As motivacdes sao os estimulos-chave que levam os usuarios a
entrar e utilizar os SRS (Chi, 2011). Compreender as motivacoes
dos usuarios do SRS é, portanto, fundamental para o sucesso das
empresas e anunciantes do SRS (Taylor et al., 2011). Papacharissi
e Rubin (2000) definiram motivagdes como inclinagées que
levam uma pessoa a satisfazer as suas necessidades e desejos.
Estudos de gratificacdes publicados por Kim et al. (2011) e
Chen (2012) revelaram a pesquisa de informagdo como a mais
comum motivagao do SRS. A motiva¢ao das informagdes deriva
da necessidade dos usuéarios de adquirir informacgées (Katz,
Gurevitch, & Hass, 1973). O presente estudo usa a TUG para
racionar as dimensodes de motivacao da informacao do SNS, bem
como os seus efeitos (mediado e direto) no comportamento de
acesso aos anulncios publicitarios dos usuarios da PRS. A TUG
é também usada para explicar o impacto do comportamento
de clique no banner publicitario do SRS no comportamento de
compra on-line dos usuarios.

Arevisdo de Ruggiero (2000) mostra que a TUG precisa de
fundamentos tedricos e operacionais. No entanto, é considerada
uma teoria valiosa para entender as motivag¢des dos usuarios dos
meios de comunicacao (Ruggiero, 2000). Rosengren, Wenner e
Palmgreen (1985) afirmam que a falta de poder explicativo teérico
e aindefinicdao operacional da TUG permitem aos pesquisadores
alterar essa teoria de acordo com a situagao da pesquisa. Estudos
anteriores, publicados por Orchard, Fullwood, Galbraith, Morris
(2014) e Al-Menayes (2015), identificaram a TUG como apropriada
para medir as motiva¢des dos usuarios do SRS. Da mesma forma,
Taylor et al. (2011) e Mir (2014) descobriram a TUG como um

quadro tedrico adequado para avaliar a influéncia das motiva¢des
do SRS na aceita¢do dos usuarios da publicidade do SRS.

Severin e Tankard (1997) afirmam que o foco da TUG esta
no usuario. Isso explica os motivos que estimulam os usuarios
a empregarem diferentes meios de comunicacao. Ao aplicar a
TUG, varios estudos, como os de Korgaonkar e Wolin (1999) e
Taylor et al. (2011), consideram que 0s usuarios empregam meios
de comunicacdo convencional (por ex., televisdo) e meios de
comunicacdo on-line (por ex., meios de comunicagdes sociais) para
o cumprimento de diferentes necessidades e motivos relacionados
ainformacdo. Da mesma forma, a literatura sobre as gratificacdes
do SRS revela que as pessoas usam os SRS para suprir as varias
necessidades de informacdo. Por exemplo, 0s usuarios participam
num SRS para reunir a informacao que podem usar para simplificar
as suas decisoes de compra (Park et al., 2009), melhorar o seu
conhecimento (Kuss & Griffiths, 2011), obter inspiragdo (Muntinga
et al., 2011) e verificar a precisdo da informacao existente (Chu
& Kim, 2011). Esses resultados indicam que a motivacdo da
informacdo do SRS é um construto multidimensional. Com base
na TUG e na literatura sobre estudos de gratificagoes, este estudo
propde que a motivacao de informacdo do SRS é um construto
multifacetado que inclui pesquisa, inspiragao, pesquisa em curso
e motivacdes de verificacdo pré-compra (ver Figura 1). Segundo
Johnson, Rosen, Chang, Djurdjevic, and Taing (2012), uma teoria
relevante deve explicara multidimensionalidade de um construto.
Tanto a teoria como a literatura relevante devem especificar as
dimensdes contidas no construto. Com base no conceito acima
mencionado, é apresentada a seguinte hip6tese:

H1: a motivagdo de informagd@o sobre SRS & um construto
multidimensional que consiste em pesquisa pré-compra,
inspiracdo, pesquisa em curso e verificagao.

Figura 1. Motiva¢do da informac¢ao do SRS com base em modelo de aceitagdao do usuario da PRS
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De acordo com Petrovici e Marinov (2007), a busca de
informacdes é a motivacdo-chave que afeta positivamente a
atitude dos usuérios em relagdo a publicidade. A motivacdo da
informacao sobre SRS expde 0s usuarios a andncios publicitarios
dos SRS (Trusov et al., 2010). Chou, Rashad e Grossman (2008)
descobriram que a exposicdo aos antincios afeta a atitude dos
usuarios em relacdo a publicidade. De acordo com Fishbein
e Ajzen (1975), a atitude é o estado emocional favoravel ou
desfavoravel e o julgamento psicolégico de uma pessoa para
executar um determinado comportamento. Taylor et al. (2011)
descobriram uma associa¢do causal positiva entre a motiva¢ao
da informacgao sobre SRS e as atitudes dos usuarios em relagao
a PRS. Na literatura sobre o marketing, o papel mediador da
atitude esta bem estabelecido (MacKenzie, Lutz, & Belch, 1986).
Mir (2014) descobriu que a atitude dos usuarios em relagdo a PRS
desempenha um papel mediador entre as motiva¢des do SRS e o
comportamento de clique de an(incios dos usuéarios. Um clique
indica uma ag¢do iniciada por usuarios que os redirecionam da
pagina web do SRS para a pagina inicial do anunciante. Na pagina
inicial do anunciante, os utilizadores recebem mais informagoes
e podem ai comprar o produto (Mir, 2012). Em consonancia com
estudos anteriores de gratificagdes, que postulam a atitude por
meio da PRS, essa investigacdao medeia a associag¢ado causal
entre a motivag¢ao de informacdo do SRS e o comportamento
de clique dos usuéarios ao antincio dos SRS. Essa associacao
causal é proposta para ser positiva (ver Figura 1). No entanto, essa
mediagao de atitudes pode ser parcial, porque cada dimensao
da motivacao de informagao afeta de modo diferente as atitudes
e comportamentos dos usudrios (ver Figura 1) (Bloch et al.,
1986; Touré-Tillery & Fishbach, 2014). Com base na teoria acima
mencionada, a seguinte hipdtese é apresentada:

H2: As atitudes em relagdo a PRS medeiam a associacao
causal entre a motivacao da informacdao do SRS e o
comportamento de clique dos usuarios do SRS no banner
de anuncio.

Além do efeito mediador, as motiva¢des foram encontradas
para afetar diretamente o comportamento de clique dos usuarios
(Burgess, 2015). Os motivos para usar a internet expdem os
usuarios a publicidade on-line, que, por sua vez, estimula o
comportamento de clique dos usuéarios de internet (Chatterjee,
2008; Yoo, 2008). Este estudo postula que a motivacao da
informag¢ao do SRS influencia o comportamento de clique dos
usuarios de banner de andncios do SRS de maneira direta
e positiva (ver Figura 1). No entanto, todas as dimensoes
da motivacdo da informacdo do SRS podem nao influenciar
igualmente os usuéarios de clique no banner de anincios do

SRS. Segundo Bloch et al. (1986), cada dimensdo da motivacao
da informacdo tem um efeito diferente no comportamento
de pesquisa dos usuarios. Além disso, Briggs e Hollis (1997)
afirmam que o comportamento de clique no antncio fornece
um indicador numérico de usuarios que veem esses andncios.
No entanto, ndo revela como isso afeta o0 comportamento de
compra on-line dos usuarios. Assim, este estudo propde que o
comportamento dos usuarios de clique no banner de anincio do
SRS influencia positivamente os seus comportamentos de compra
on-line (ver Figura 1). Essa suposicdo é suportada por Mir (2012),
que considera que o comportamento de clique dos usuarios no
banner de anincio das redes sociais influencia positivamente o
seu comportamento de compra on-line. As seguintes hipéteses
sdo apresentadas com base na conceituagao acima mencionada:

H3: A motivacao da informacao de SRS tem um impacto
direto e positivo no comportamento de clique dos usuarios
no banner de andncio de PRS.

Hg4: O comportamento de clique dos usuarios no banner
de anincio do SRS influencia positivamente os seus
comportamentos de compra on-line.

METODO

Amostra

Os dados foram obtidos de 450 estudantes universitarios
licenciados e de pds-graduacao (274 do sexo masculino e 176 do
sexo feminino), por meio de duas pesquisas off-line. Pesquisadores
anteriores (por ex., Chu, 2011) recolheram, por meio de pesquisas
transversais, dados para testar modelos causais na PRS. Foram
incluidas amostras de estudantes provenientes de universidades
de duas capitais e quatro provincias do Paquistdo, usando um
processo simples de amostragem aleatéria (SAA). Os estudantes
dessas universidades totalizaram 47.490. A formula de Yamane
(1967) forneceu um tamanho de amostra de 397 estudantes, no
entanto utilizou-se um tamanho de amostra de 450 estudantes.
Foram obtidas listas de estudantes de cada universidade, e a cada
aluno foi atribuido um ndmero. As amostras foram extraidas de
cada lista usando o método de loteria. Primeiro, foram recolhidos
dados de 200 estudantes para a realizacao de um estudo piloto.
Na segunda fase da pesquisa, os dados do estudo piloto foram
incorporados nos dados recolhidos de 250 estudantes para testar
o modelo tedrico da aceitagdo da PRS. De acordo com Lancaster,
Dodd e Williamson (2004), no caso do SRS, o estudo piloto faz
parte do estudo principal. E conduzido usando dados de alguma
percentagem do tamanho total da amostra. Os dados de ambos
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os estudos, piloto e principal, foram combinados para testar o
modelo tedrico. Em ambas as fases da pesquisa, o tamanho da
amostra foi dividido entre as universidades escolhidas com base
na propor¢ao dos estudantes na populagao total. Os estudantes-
alvo eram usudrios do Facebook, Google+ e MySpace. As idades
da maioria dos estudantes incluidos na amostra eram entre 20
e 25 anos. Os estudantes-alvo eram aqueles que utilizavam
ativamente os SRS, passavam diariamente tempo suficiente nos
SRS (Mir, 2012) e eram os principais alvos das campanhas de PRS
(Chu, 2011). O questionario centrou-se em equipamentos de uso
pessoal (por ex., camisetas e reldgios de pulso) e categorias de
produtos de dispositivos para uso pessoal (por ex., notebooks
e celulares).

Medicao, validade do conteddo e pré-teste

A partir de estudos anteriores, um conjunto de 28 itens foi
desenvolvido para medir a motivacdo da informagao do SRS
(Ancu & Cozma, 2009; Cisco, 2012; Chu & Kim, 2011; Goldsmith
& Horowitz, 2006; Grant, 2005; Korgaonkar & Wolin, 1999;
Muntinga et al., 2011; Rodgers, Wang, Rettie, & Alpert, 2007;
Weigts et al., 1993). O método dedutivo do desenvolvimento de
escala (Clark & Watson, 1995) foi usado para escolher os itens.
Uma revisdao completa da literatura e teorizagao da motivacao
dainformacdo do SRS foi efetuada para orientar a produ¢ao dos
itens conforme recomendado por Hinkin (1995). As respostas
dos usudrios foram registadas em uma escala de Likert com
5 pontos, variando de 1 (discordo plenamente) a 5 (concordo
plenamente). Para avaliar a validade do conteddo das medidas
de motivacao da informacao do SRS, foi revista a literatura H1
(Straub, 1989). Antes das principais pesquisas, 25 estudantes
avaliaram a compreensibilidade das perguntas.

Estudo piloto

Para reduzir o conjunto de itens que medem a motivacao da
informacdo de SRS e detectar suas dimensdes, foi realizada uma
anélise de componentes principais (ACP) nos dados recolhidos
de uma amostra de 200 estudantes. Foi utilizada a ACP com
rotacao ortogonal, usando o método Varimax. Em caso de
reducdo de dados, a ACP é utilizada. A rotacao ortogonal com o
método Varimax é utilizada porque produz fatores subjacentes
simples e verdadeiros de construto (Floyd & Widaman, 1995)
com cargas elevadas e baixas (Fabrigar, Wegener, MacCallum, &
Strahan, 1999). Os critérios do item comunalidade »,40 e fator
carga»,60 foram usados para conservar os itens. Para conservar
os componentes (fatores) da motivacdo da informacdo do SRS,

foi aplicado o critério do autovalor »1,00. A ACP produziu quatro
fatores de motivacdo da informagdo do SRS: Pesquisa pré-compra
(F1) (oo = 0,81), Inspiragdo (F2) (o = 0,83), Pesquisa em curso
(F3) (o = 0,72) e Verificacao (F4) (o = 0,75), depois de quatro
interacoes. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), a medida de adequacao
da amostra = 0,81 e o teste da esfericidade de Bartlett = ooo
garantiram a boa aplicacdao da ACP aos dados. A ACP confirmou
a natureza formativa da motiva¢do das informagdes do SRS, pois
produziu seus quatro fatores (dimensdes) abordando diferentes
temas (Jarvis et al., 2003). A Tabela 1 mostra os resultados
detalhados da ACP.

Para examinar a boa qualidade de ajustes e a validade das
estruturas dimensionais do modelo de medi¢ao da motivacao da
informacao do SRS, uma analise fatorial confirmatéria (AFC) foi
feita como sugerido por Floyd e Widaman (1995). O modelo com
x?=123.132, df = 84, e P = 0,004 (p <0,05) falhou ao produzira
boa qualidade de ajustes. No entanto, 0 modelo exibiu um bom
ajuste aos dados no modelo alternativo que testa a técnica (por
ex., propor¢do x2/df, com um valor de 1,466 < 3) (Kline, 1998). 0
modelo de medigao também apresentou um ajuste adequado dos
dados sobre os indices de evacuacao (por ex., GFl = 0,93, IFl =
0,96, CFl = 0,96, NFl = 0,90, TLI = 0,95, e RMSEA = 0,04; GFl, IFI,
CFl, NFI, e TLI » 0,90) (Bentler & Bonnet, 1980; McDonald & Ho,
2002), e RMSEA < 0,08 (MacCallum, Browne, & Sugawara, 1996)
apresenta um bom ajuste de qualidade no modelo. A Tabela 2
mostra os resultados detalhados da AFC.

Validade convergente e discriminante

Avalidade convergente mostra como € estreitamente associada
aos itens de medicao que representam uma construcao (Gefen
& Straub, 2005). A validade convergente das medidas que
representam os fatores da motivacdo da informac¢ao do SRS
foi analisada por meio da avaliagdo de suas cargas e indices-t.
Carregamento de item estatisticamente significativo e t < -1,96
e > +1,96 (Byrne, 2001) demonstram a validade convergente
(Anderson & Gerbing, 1988; Dunn, Seaker, & Waller, 1994). O
indice-t é representado pela relagdo critica (RC) no arquivo de
safda do programa Amos. O carregamento do item de medidas
que representa os fatores de motiva¢ao da informacao do SRS
varia entre 60 e 79, e os indices-t que os acompanham variam
entre 5,8 e 10,3 com um nivel de significancia de 0,001, assim
garantindo a validade convergente (ver Tabela 2).

Avalidade discriminante da motivacdo da informacao do
SRS foi avaliada por meio de correlagdes interfatores (r) entre
as medidas dos seus fatores (Shore, Shore, & Thornton, 1992).
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O rvariou entre 0,221 e 0,425, garantindo a validade discriminante (ver Tabela 3). Baixo fator r (por ex., <,70) (Yang, Watkins, &

Marsick, 2004) entre as medidas de constru¢do indica a validade discriminante (Heeler & Ray, 1972). Além disso, a raiz quadrada

da variagdo média extraida (VME) foi maior do que as correla¢des interfatores da motivagao da informagao de SRS (ver Tabela 3), o
que confirmou a validade discriminante (Fornell & Larcker, 1981; Gefen & Straub, 2005).

Tabela 1. Solug¢ao do fator APC voltado para a motivacao da informag¢ao do SRS

F1

F2

F3

Fqy

Medidas

Pesquisa pré-compra

Inspiracao

Pesquisa em curso

Verificacao

Eu uso o SRS:

Para encontrar as recomendacdes e
conselhos para apoiar as minhas decisdes
de compra

0,714

Para obter informagdes detalhadas sobre
produtos

0,757

Para obter as informagdes para tomar
decisdes de compra informadas

0,781

Para aprender a resolver os problemas
envolvidos em uma decisao de compra

0,713

Para encontrar a informacao para reduzir o
risco de fazer uma ma escolha de produto

0,679

Para descobrir o que as pessoas compram

0,840

Para descobrir o que as pessoas usam

0,859

Para descobrir como as pessoas compram e
usam os produtos

0,819

Para atualizar as informagdes do meu
produto

0,720

Para melhorar meu conhecimento sobre
diferentes produtos

0,717

Porque dao um acesso rapido e facil para
grandes volumes de informagdes

0,771

Para explorar novos produtos

0,609

Quando vejo algo novo, verifico nos SRS

0,824

Quando vejo um produto, verifico nos SRS

0,828

Para verificar a autenticidade das
informagdes que recebo dos meus parentes
e amigos off-line

0,653

Autovalores

4,453

1,996

1,760

0,262

Porcentagem de variancia do item
explicado

29,689%

13,304%

11,735%

0,412%

Porcentagem da variancia total explicada
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Tabela 2. Estimativas CFA da motivacao da informag¢ao do SRS

©
o >
RS A= Estimativa
Medidas 'Q’" g Fatores Estimativa X SE CR P
= = estandardizada
o
L
Eu uso o SRS:
Para encontrar as recomendacdes
1 e conselhos para apoiar as minhas -> F1 1,000 0,619

decisdes de compra

Para obter informacdes detalhadas
2 > F1 1,159 0,734 0,149 7,807 i
sobre produtos

Para obter as informacdes para tomar
3 o . > F1 1,081 0,679 0,145 7,471 ool
decisdes de compra informada

Para aprender a resolver os
4 problemas envolvidos em uma > F1 1,054 0,672 0,149 7,080 xhk
decisdo de compra

Para encontrar a informacao para
5 reduzir o risco de fazer uma ma > F1 1,036 0,660 0,148 6,995 o
escolha de produto

Para descobrir o que as pessoas
6 > F2 1,000 0,774
compram

Para descobrir o que as pessoas
7 > F2 1,026 0,798 0,099 10,349 ol
usam

Para descobrir como as pessoas
8 > F2 1,097 0,792 0,109 10,047 kel
compram e usam os produtos

Para atualizar as informagdes do meu
9 > F3 1,000 0,611
produto

Para melhorar meu conhecimento
10 X > F3 0,963 0,600 0,164 5,887 faleled
sobre diferentes produtos

Porque ddo um acesso rapido e facil
11 . ~ > F3 1,116 0,687 0,167 6,685 Fxx
para grandes volumes de informagdes

12 Para explorar novos produtos > F3 1,002 0,606 0,167 5,987 Fxx

Quando vejo algo novo, verifico nos
13 SRS > F4 1,000 0,758

Quando vejo um produto, verifico
14 > F4 1,008 0,767 0,114 8,832 *hk
nos SRS

Para verificar a autenticidade das
15 informacdes que recebo dos meus > F4 0,737 0,622 0,102 7,249 rxx
parentes e amigos off-line

Nota: ***p <0 ,001]
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Tabela 3. Matriz de validade discriminante da motivacao da

informacao do SRS

L . 5 Raiz quadrada do AVE e matriz de fatores inter- Matriz de fatores inter-relacionados menor que 0,70

Motivacgado da informacdo do SRS X
relacionados (desde os resultados de Amos) (desde os resultados do SPSS)

Dimensoes 1 2 3 4 1 2 3 4
1. Pesquisa pré-compra 0,674 0,70
2. Inspiracao 0,387 0,788 0,317** 0,70
3. Pesquisa em curso 0,388 0,265 0,625 0,292** 0,221** 0,70
4. Verificacao 0,368 0,339 0,534 0,719 0,277** 0,285** 0,425** 0,70

Note: N =200, “P<0.01

Variaveis endogenas

Seis itens foram adaptados de pesquisas anteriores (Mir, 2012;
Taylor et al., 2011) para medir a atitude dos usuarios em relagao
a PRS. Trés itens de Mir (2012) foram adaptados para medir o
comportamento de clique dos usuarios nos banners de antncios
do SRS. Uma medida de Mir (2012) foi adaptada para avaliar o
comportamento de compra on-line dos usuarios. As respostas dos
usudrios foram registradas numa escala de Likert com 5 pontos. A
consisténcia interna das variaveis endégenas, que demonstram
até que ponto todos os itens de uma escala medem o construto-
alvo (Tavakol & Dennick, 2011), foi avaliada por meio das medidas
de correlacao de item-total corrigida (CITC) e testes de confianca.

Tabela 4. Correlagao item-total correlacionados (CITC)

De acordo com Dunn et al. (1994), o critério de CITC é usado para
refinar a escala de medicao antes de avaliar a sua confianga. O
valor do critério CITC » ,50 (Zaichowsky, 1985) foi usado para
reter os itens na escala. O CITC de todos os itens que medem as
variaveis endégenas foi > ,05 (ver Tabela 4). Porisso, encontraram
condicdo prévia do teste de avaliacdo de confianca. Por meio do
coeficiente alfa (a) de Cronbach, foi avaliada a confiabilidade
das variaveis endogenas. Atitude em relacdo a PRS (o = ,810) e
o comportamento de clique no andncio (o =,833) excederam o
coeficiente de confiabilidade aceitavel (isto é, ,70) que assegura a
consisténcia interna (Nunnaly, 1978). A escala de comportamento
da compra on-line nao foi refinada de maneira estatistica, pois
continha apenas um item.

Variavel Medidas CITC
1. Em geral, considero a PRS algo bom 0,51
2. Em geral, gosto da PRS 0,57
3. Considero a PRS altamente essencial 0,64

Atitude em relacao a PRS 4. Eu descreveria minha atitude geral em relagdo ao banner de antncios SRS 0.62
muito favoravelmente ’
5. Aminha opinido geral sobre a PRS é favoravel 0,55
6. Gosto do banner de antncio de produtos mostrados em sites de rede sociais 0,52
1. Muitas vezes, clico em anincios mostrados no SRS 0,79

Comportamento de clique 2. Muitas vezes, clico em banners de anincios do SRS 0,70
3. Muitas vezes, clico em andncios mostrados no meu perfil do SRS 0,67

Comportamento de compras on-line

1. Muitas vezes, compro produtos mencionados em banners de antncios do SRS do site da companhia
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MODELO DE TESTE

0 modelo de aceitagcdo de usuario da PRS com base na motivacdo da informacao do SRS foi testado no tamanho da amostra de 450

alunos. O modelo estrutural ndo conseguiu produzir uma boa qualidade de ajuste com x2 = 12,175, df =5 e P =0,032 (P < 0,05). No
entanto, mostrou um bom ajuste aos dados no modelo alternativo que testa a técnica, a propor¢ao de x2/df com um valor de 2,435
¢3. GFl = 0,992, NFl = 0,975, IFl = 0,985, TLI = 0,935, CFl = 0,985, e RMSEA = 0,057 também mostrou boa qualidade de ajuste entre

0 o modelo e os dados. A Figura 2 apresenta o modelo estrutural de aceitagao da PRS.

Figura 2. Modelo estrutural da aceitacao da PRS

Verificagdo

___________________________ .
[ Pesquisa pré-compra :
1
————————————————— I I
1
o1 [ 0,12
( )
0,19
Inspiracao vv
\ A—’ i 0,32 o
Atitude em [ ——"pp| Comportamento ’35>
p . relacdo a PRS de clique Comportamen'to
p i 0,11 A 4 de compra online
esquisa em curso
. Jomm—————
1
0,04 ]_ !

Modelo estrutural e teste de hipoteses

O presente estudo descobriu “pesquisa pré-compra, inspiracao,
pesquisa em curso e verificagdo” como as dimensdes da
motivagdo da informacdo do SRS (ver Figura 2) que apoia a
hipétese H1. Para avaliar as hipéteses e os valores da trajetéria
(por ex., as estatisticas B, P e t) entre as dimensdes da motivagao
da informacao do SRS (varidveis exdgenas), foram examinadas
as atitudes em relagao a PRS, o comportamento de clique e o
comportamento de compra on-line (variaveis endégenas). As
estatisticas P e t mostram a importancia das relacdes entre as
variaveis (Byrne, 2001). A trajetéria estatistica entre “pesquisa
pré-compra, inspiracao e pesquisa em curso” e a atitude dos
usuarios em relagao a PRS foram B = 0,13, P< 0,05, t = 2,489;
B = 0,19, P< 0,001, t =3,724; e B = 0,11, P < 0,05, t = 2,255,
respectivamente. Esses valores mostram associagdes causais
significativas e positivas entre as varidveis exégenas e endégenas
acima mencionadas. De modo inverso, as estatisticas = 0,02, P
»0,05, et=0,391indicam uma associac¢do causal insignificante
entre a verificagdo e a atitude dos usuarios em relacdo a PRS.
As estatisticas B = 0,32, P< 0,001 e t = 7.073 entre atitudes em
relacdo a PRS e o comportamento de clique dos usuarios do SRS
indicaram uma relagdo causal significativamente positiva. Por
isso, os resultados globais ap6iam parcialmente a hipdtese H2.

Os coeficientes B = 0,09, P> 0,05, t =1,794; B =-0,04, P>
0,05, t=-0,775; e B = 0,01, P> 0,05, t = 0,262, entre “pesquisa
pré-compra, pesquisa em curso, verificacdo" e comportamento de
clique dos usuarios no andincio do SRS indicam uma associa¢ao
causal ndo significativa. Inversamente, as estatisticas B = 0,18,
P < 0,001, et = 3,681, entre inspiracdao e comportamento de
clique dos usuarios de banners de andncios de SRS, indicaram,
respetivamente, um relacionamento causal significativamente
positivo. Por isso, os resultados totais globais suportam
parcialmente a hip6tese H3. Além disso, a trajet6ria estatistica,
ou seja, B = 0,35, P< 0,001, e t = 7,982, entre 0 comportamento
de clique dos usuarios no antincio do SRS e o seu comportamento
de compra on-line, indica uma rela¢do causal significativamente
positiva, apoiando, assim, a hip6tese Ha.

DISCUSSAO

Uma vez que o modelo de negdcios de varias empresas do SRS
é baseado na PRS, identificar as formas de torna-lo eficaz é
indispensavel para sua sobrevivéncia. Mir (2014) indica que os
usuarios aprovam a publicidade nos SRS se for compativel com as
suas motivacdes do SRS. Estudos anteriores, como Chen (2012),
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consideram a busca da informa¢do como a motivagao mais comum
dos SRS. Este estudo identificou a motivacao da informacao do
SRS como um construto multifacetado contendo aspectos como
“pesquisa pré-compra, inspira¢ao, pesquisa em curso e verificacao”.
Alguns pesquisadores, como Punj e Staelin (1983), declararam a
pesquisa de informagdes pré-compra como a principal motivacao
que levou os consumidores a usar 0s meios de comunica¢do. A
pesquisa pré-compra leva a compreensao do produto, que é
essencial para tomar as decisdes de compra certas (Ha, 2002).
Varios estudos de gratificacdes do SRS e on-line (por ex., Goldsmith
& Horowitz, 2006; Park et al., 2009) aprovaram a afirmagao de Punj
e Staelin. Consistente com as (ltimas pesquisas de gratificacdes,
este estudo identificou a “pesquisa pré-compra” como uma
dimensao importante da motivacao da informacao dos usuarios
do SRS. Os usuarios relinem informagdes em SRS que sejam (teis
na aversao ao risco e racionalizam as decisdes de compra. Fazem
isso lendo comentérios, visualiza¢des de produtos e avalia¢des de
outros usuarios do SRS (Mir & Zaheer, 2012). Este estudo considera
a “inspiracdo” a segunda dimensdo importante da motivacao
da informacao do SRS. Os usuarios utilizam o SRS para reunir
ideias de consumo inspiradoras, observando quais os produtos
e marcas que outros usuarios compram e usam. Por exemplo,
0s usuarios obtém inspira¢ao on-line observando que vestidos,
sapatos etc. outros usuarios compram e como os usam (Muntinga
et al., 2011). Os usuarios do SRS, muitas vezes, compartilham as
suas experiéncias de produto em forma de visualiza¢des, fotos e
videos. Esse contelido criado por usudrios pode funcionar como
uma inspira¢do para outros usuarios do SRS e estimula-los a
comprar algumas marcas especificas. Este estudo reconhece a
“pesquisa em curso” como a terceira dimensao significativa da
motivacdo da informacdo do SRS. Os usuarios participam em SRS
para explorar novos produtos, atualizarinformagdes do produto e
enriquecer o seu conhecimento sobre o produto. Essa descoberta
apoia a proposta feita por Bloch et al. (1986), que, juntamente
com “pesquisa pré-compra”, envolve 0s usuarios na “pesquisa
em curso”, que é independente de qualquer necessidade ou
decisdo de compra reconhecida. Finalmente, este estudo descobre
a “verificacdo” como a quarta dimensao importante da motivacao
dainformacdo do SRS. Os usuéarios entendem os contelidos criado
por usuarios nos SRS como precisas, criveis e imparciais (Jenaibi,
2011). Por isso, podem entender o SRS como um lugar confiavel
para verificar a credibilidade e a exatidao da informagao que
recebem das varias fontes sociais (Chu & Kim, 2011).

Na literatura sobre o marketing, o papel mediador da
atitude estd bem estabelecido (Mackenzie et al., 1986). Mir (2014)
descobriu que a atitude dos usuarios em relagao a PRS desempenha
um papel mediador entre as motivagdes do SRS e o comportamento

de clique dos usuarios. Coerente com as investigacdes anteriores,
esta pesquisa identificou que a associa¢ao entre a motivacao
da informacdo do SRS e o comportamento de clique no SRS é
mediada pela atitude dos usuarios em relagao a PRS. No entanto,
somente a pesquisa pré-compra, a inspiracdo e a pesquisa
continua influenciam positivamente a atitude dos usuarios em
relacdo ao PRS. A verificagao afetou de modo insignificante as
atitudes dos usuarios em relagao a PRS. Isso indica que apenas
as dimensdes anteriores da motivagdo da informagao de SRS tém
um efeito mediador no comportamento de clique nos usuarios
nos antncios da PRS. Rodgers (2002) propds que as motivacoes
pudessem influenciar diretamente o comportamento dos usuarios
clicando em andincios on-line. Burgess (2015) considera verdadeira
essa suposi¢do. Em consonancia com os pesquisadores acima
mencionados, este estudo revela que a motivacao da informacao
de SRS tem um impacto direto e positivo no comportamento de
clique dos usuarios nas banners de antincio do SRS., no entanto
esse efeito é verdadeiro apenas em caso de inspiracdo. A “pesquisa
pré-compra, a pesquisa em curso e verificacdo” nao influenciam
diretamente o comportamento de clique dos usuarios para
anlncios do SRS. Esses resultados indicam que a identificacao
das dimensdes da motivagdo da informacdo de SRS é importante,
porque influencia a atitude e o comportamento dos usudrios de
modo diferente (Bloch et al., 1986; Touré-Tillery & Fishbach, 2014).

A literatura sobre o marketing sugere varias razdes para as
dimensdes da motivacao da informacdo do SRS se comportarem
de modo diferente. Por exemplo, a pesquisa pré-compra tem um
impacto mediador positivo no comportamento de clique dos
usuarios de banners de aniincios do SRS porque consideram
a informacdo publicitaria (Gtil para tomar decisdes de compra
sensatas (O’Donohoe, 1994). A verificacdo ndo tem impacto
mediado ou direto no comportamento de clique dos usuarios
de banners de anlncios do SRS porque a publicidade nao é
considerada uma fonte de informacao confiavel para examinar
a exatiddo de outras informacdes (Greer, 2003). Além disso, a
pesquisa em curso tem uma influéncia mediadora positiva no
comportamento de clique dos usuarios de banner de aniincios
do SRS porque considera a publicidade (til para melhorar o
conhecimento do produto e manté-los atualizados. Inspiracao
tem uma influéncia positiva na aprovacao dos usuarios da PRS,
uma vez que consideram o conteldo comercial e gerado por
usuarios da marca on-line uma fonte de inspiracdo (Cisco, 2012).
Além disso, a pesquisa em curso tem uma influéncia mediadora
positiva no comportamento de clique dos usuarios de banner
de anincios do SRS porque considera a publicidade (til para
melhorar o conhecimento do produto e manté-los atualizados
(Jansen, Sobel, & Cook, 2011).
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Consistente com a pesquisa anterior de Mir (2012), 0
presente estudo considera que o comportamento de clique
no banner de andncio do SRS tem uma influéncia positiva no
comportamento de compra on-line dos usuarios. Briggs e Hollis
(1997) afirmaram que o clique em anlncios ndo representa
o valor total de publicidade on-line. Por isso, conhecer os
efeitos posteriores dos cliques de andncios é crucial para os
anunciantes. Pavlou e Stewart (2000) afirmam que clicar em
anlncios gera o interesse dos usuarios no produto anunciado,
que, em Gltima andlise, influencia seu comportamento de
compra on-line (Mir, 2014).

CONCLUSAO E LIMITACOES

Este estudo aponta a motiva¢ao da informag¢ao do SRS como
um construto multifacetado contendo dimensdes de pesquisa
pré-compra, inspiracdo, pesquisa em curso e verifica¢gdo. Cada
uma dessas dimensdes tem um efeito diferente na aceitacao
dos usudrios da PRS. Por isso, as empresas do SRS e os
anunciantes devem focar a multidimensionalidade da motivagao
da informacdo do SRS para tornar eficaz a PRS. Este estudo
concentra-se na publicidade grafica tradicional. Os pesquisadores
devem trabalhar em PRS ndo convencional, tais como paginas
de fas e comunidades de marca em estudos futuros. Além disso,
o impacto de outros motivos importante do usuario, tais como
a formacao da identidade e as impressdes sociais na aceitacao
da PRS, também deve ser avaliado.

CONTRIBUICAO E IMPLICACOES

Ao contrario das investiga¢des anteriores, este estudo identificou
as dimensdes da motivacao da informagdo do SRS. Além disso,
aplicou a TUG para teorizar e operacionalizar os impactos
causados e diretos da motivacao da informacao do SRS no
comportamento de clique dos usuarios de banners de aniincio
do SRS. Pesquisas anteriores (por ex., Chi, 2011; Taylor et al.,
2011) focaram apenas a atitude dos usuarios de SRS em rela¢do
a publicidade de SRS. Além disso, esta pesquisa examinou a
influéncia do comportamento dos usuarios para clicar nos
anlncios graficos do SRS no seu comportamento de compra
on-line. Os resultados desta investigacdo implicam que as
empresas do SRS e os anunciantes devem se concentrar nas
dimensodes da motivagdo da informac¢do do SRS ao criar banners
de anincios de SRS porque influenciam diferentemente a atitude
dos usuarios do SRS em relagdo a PRS e os seus comportamentos
de clique no banner de anincio do SRS.
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