REVISTA

ISSN 0798 1015

HOME

= EsSPACIOS

Revista ESPACIOS w

INDICES w A LOS AUTORES

Vol. 38 (N° 12) Afio 2017. Pag. 14

Comportamento online do consumidor e
os fatores influenciadores frente
anuncios no Facebook

Online consumer behavior and the factors influencing in front of Ads
on Facebook

Dayvisson Emanoel Silva de SOUZA 1; Renata Francisco BALDANZA 2

Recibido: 17/09/16 ¢ Aprobado: 12/10/2016

Conteudo

1
2
3.
4
5

. Introdugao

. Fundamentacgao Teorica
Procedimentos Metodoldgicos
. Resultados e Discussdes
Consideragdes Finais

Referéncias

RESUMO:

As transformacoes tecnoldgicas e informacionais dos
ultimos anos tém reconfigurado o mercado tanto para os
consumidores quanto para as empresas. Entretanto, nem
todo anuncio agrada aos usuarios. O objetivo da
presente pesquisa foi avaliar, através dos motivos para
acesso a internet, quais fatores colaboram para uma
atitude favoravel ou ndo dos individuos frente aos
anuncios no Facebook. Com o intuito de responder a
esse questionamento, uma abordagem quantitativa foi
adotada. Onde um instrumento online foi aplicado para
194 respondentes e utilizando duas escalas, uma de
motivos para acessar a internet e a segunda a respeito
das atitudes frente aos anuncios no Facebook. E as
hipéteses foram testadas através de regressao linear
multipla. Assim, os construtos que se mostraram
influenciar positivamente a atitude frente aos andncios
foram: utilidade interpessoal, busca de informagoes e
entretenimento.

Palavras-Chave: Comportamento online do
consumidor, Anuncios no Facebook, Atitudes.

ABSTRACT:

Technological and informational changes of recent years
have reshaped the market both for consumers and for
businesses. However, not every ad appeals to users. The
aim of this study was to evaluate, through the grounds
for internet access, which factors contribute to a
favorable attitude or not individuals face the Facebook
ads. In order to answer this question, a quantitative
approach was adopted. Where an online instrument was
applied to 194 respondents and using two scales, a
reason to access the internet and the second about the
attitudes to ads on Facebook. And the hypotheses were
tested by multiple linear regression. Thus, the constructs
that were positively influence the attitude toward ads
were interpersonal utility, search for information and
entertainment.

Keywords: Online consumer behavior, Ads on
Facebook, Attitudes.

1. Introducao
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Os espacos de socializacao dos individuos na sociedade moderna tém evoluido a cada dia para uma
perspectiva mais conectada, digital e nas nuvens. Nesse contexto, as redes sociais online surgiram
como uma ampla plataforma de trocas de informacdes, conquista de novas amizades e discussdes

dos mais diversos assuntos.

Tendo em vista a crescente adesdo dos consumidores a essas plataformas, e a facilidade de
segmentacdo nesses novos ambientes, as empresas passaram a vislumbrar oportunidades de negdcio
nas redes sociais online.

Os ambientes virtuais de consumo oferecem diversas facilidades para as organizacdes, como por
exemplo: custo de divulgacdo reduzido, em comparagao aos meios tradicionais de midia (ex.: radio,
televisao etc.), amplo alcance das suas mensagens e flexibilidade de tempo e formas de anuncios.
Além desses, por ser uma midia pds-massiva, a internet possui algumas caracteristicas que sdo
impares, e a faz um meio mais interessante que os outros veiculos de comunicagao em alguns
contextos. Essas caracteristicas sao de natureza interativa, o que possibilita uma via de mao dupla
entre os consumidores e as empresas, facilitando o contato, feedback e melhoria dos produtos e
servigos ofertados.

Muitas vezes ao anunciar nas redes sociais online, as empresas acabam ndo obtendo o resultado
desejado. Mas por que isso acontece? O que faz com que os consumidores tenham atitudes positivas
ou negativas frente aos anlncios? A resposta pode estar nos objetivos pelos quais as pessoas
acessam a internet. A presente pesquisa tem o intuito de responder a essa questao, investigando
como quatro motivos para se acessar a internet (utilidade interpessoal, busca de informacdes, passa
tempo e entretenimento) influenciam as atitudes frente aos anuncios nas redes sociais online,
especificamente no Facebook.

O artigo apresenta a seguinte estrutura: uma revisao de literatura, logo apds é apresentada a
metodologia da pesquisa, em sequéncia os resultados e, por fim, as consideracdes finais e
referéncias.

2. Fundamentacao Tedrica

Discute-se nesse tépico em primeira instancia a respeito do comportamento do consumidor online e
como essas novas relacdes afetam também as empresas. Em um segundo momento é tratado de
forma mais pontual o caso das redes sociais €, por consequéncia, sdo tracadas as hipdteses da
pesquisa.

2.1. Comportamento do consumidor online

O consumo em ambiente online tem crescido exponencialmente. As estatisticas para o ano de 2016
estimam que 1,92 trilhdes de ddélares sejam movimentados nesse mercado (Lunardo et al., 2016).
Sendo assim, as compras online representam uma importante parte da economia mundial. Essa
pratica é adotada tanto pelos consumidores quanto pelos lojistas por conta de sua conveniéncia,
eficiéncia, valor e aspectos heddnicos (Richard e Habibi, 2016).

A comunicagao online do marketing tem se tornado essencial na Ultima década, assim como as
tecnologias da informagdo e comunicacao tém se espalhado dentre o publico em geral, como
resultado da sua acessibilidade e baixo custo (Perju-Mitran e Bucadia, 2015).

As informacdes online que se relacionam com a marca tém sido objeto de extensiva pesquisa em
Comportamento do Consumidor e Marketing (Chen et al., 2016). Porém, ainda ha uma crescente
necessidade por novos conhecimentos, teorias e modelos no que tange ao comportamento do
consumidor online, dada a evolugao das trocas nesse meio e, desse modo, as estratégias em
marketing necessitam de adaptagao para essa nova realidade (Pappas, 2016).

A proliferagdo de tecnologias sociais tem sido vista como uma mudanga positiva no que diz respeito a
comunicacao, colaboracao, compartilhamento de conhecimento, transagdes online e consumo.
Originalmente concebidas como aplicacdes de lazer para conectar amigos e familiares, as redes
sociais online naturalmente evoluiram para um instrumento de negdcios, para uso profissional e
comercial (Vladlena et al., 2015).

Os profissionais do marketing consideram a internet um meio poderoso por conta de seu amplo
alcance, baixo custo, facilidade no feedback dos consumidores e a habilidade de comprimir tempo e



distancia (Richard e Chebat, 2016). A internet também tem se tornado um novo método para
gerenciamento de produtos. Com o objetivo de se destacar em um mercado tao competitivo e
chamar a atencao dos consumidores que procuram informagdes e produtos online, muitas empresas
estdao desenvolvendo estratégias para esse novo contexto (Ma et al., 2016).

A habilidade de identificar a utilidade percebida de diversos tipos de informacdes relacionadas a
marca e entender como essas informagoes influenciam as atitudes para com a marca e seu reflexo na
intencdo de compra, constitui um processo critico para os profissionais de marketing que desejam
desenvolver estratégias que tenham como alvo diferentes grupos de consumidores (Chen et al.,
2016).

A internet proporciona também muitos beneficios para o consumidor, como ter acesso as informagdes
mais recentes, comparagao de produtos de diferentes categorias e interagir com pessoas que sao
consumidoras dos produtos ou servicos que se tem interesse em adquirir (Lu et al., 2016).

Atualmente, muitos consumidores passaram a relatar suas experiéncias com determinados produtos
ou servigos no ambiente online. Essa realidade tem se configurado como a nova forma de “boca a
boca” e tem sido considerada como um novo elemento do mix de marketing de comunicagdo. Ainda,
algumas empresas passaram a investir nessa nova modalidade de comunicagao com o objetivo de
estudar as atitudes dos consumidores (Elwalda et al., 2016).

A intencdo de comprar ou de voltar a comprar no ambiente online € um comportamento
predominantemente subjetivo. Na maioria das vezes determinado por como os consumidores
experienciam e aprendem a partir das interagdes com outros consumidores e com o ambiente em si
(Chen, Teng, Yu e Yu, 2016).

2.2. O papel das redes sociais online nas relacoes de consumo
virtual

O mundo dos negécios tem utilizado hoje em dia as redes sociais online para promover seus produtos
e servicos. Muitas empresas possuem contas no Twitter e Facebook, por exemplo, com o intuito de
manter contato com seus clientes. Os clientes, por sua vez, também utilizam as redes sociais online
para obter informacgdes a respeito de produtos e servigos (Salehan e Kim, 2016).

Os anuncios online, quando desenvolvidos de forma apropriada, podem mudar a atitude dos
consumidores para com um produto especifico e reduzir o risco percebido do produto (Pappas, 2016).
Porém, os anuncios frequentemente nao sdo de interesse dos consumidores que os recebem,
resultando em baixa retencao da atencdo do consumidor e intencao de compra. Se esses anuncios
fossem baseados nos interesses dos individuos, a situacdo melhoraria significativamente. Com base
nas interagdes passadas dos individuos nas redes sociais online, os anunciantes podem analisar o
comportamento dos usuarios, seus interesses e seus dados demograficos, podendo assim planejar
melhor os posts de anuncios que venham proporcionar uma melhor experiéncia para os usuarios
(Ragunathan et al., 2015).

Dada a proeminéncia das redes sociais online no comportamento do consumidor, torna-se vital para
as empresas entender como utilizar essas ferramentas para engajar os consumidores nesse contexto.
Dentre diversas plataformas de interagao social online, o Facebook, com seus mais de 1 bilhdo de
usuarios, configura-se como a rede social online mais popular, ndo s6 entre os consumidores, mas
também entre as empresas, por conta do seu popular canal de marketing, que possibilita interacao
direta com possiveis consumidores e dispoe de uma mecanica onde os consumidores compartilham
com diversos outros usuarios suas opinides a respeito de produtos ou servicos (Nadeem et al., 2015).

Consumidores online sdo cada vez mais conduzidos pela necessidade de interacdo social, assim, os
individuos podem passar a ter interesse em determinado produto ou servigo pelo fato de ter visto
algum outro consumidor falando a respeito dele na internet (Chen et al., 2016).

2.2.1. Motivos para uso da internet e o reflexo nas atitudes frente antncios

Os anuncios em redes sociais online sdo uma pratica ja institucionalizada pelas plataformas. Diversas
sdo as formas nas quais eles se apresentam: texto, imagens, videos etc. O Facebook, sendo a rede
social de maior presenca global, também é aquela que possibilita as ferramentas mais diversificadas
para que os anunciantes transmitam suas mensagens.



Porém, nem todo andncio é bem recebido por todos os consumidores. Alguns agradam um grupo, ja
0 mesmo anuncio pode ndo agradar outro grupo. O que pode explicar essa variagdao nas atitudes
frente aos anuncios no Facebook sdo os motivos pelos quais os individuos acessam a internet (Cha,
2010; Papacharissi e Rubin, 2000; Wang et al., 2012; Lee e Lee, 2012).

O primeiro motivo a ser apresentado aqui é a utilidade interpessoal, cuja é considerada como uma
necessidade social que conduz uma pessoa a pertencer a um grupo social online e compartilhar
informacgdes com ele (Celebi, 2015). Esse motivo nos possibilita a construcao da primeira hipétese da

pesquisa:

H1: A utilidade interpessoal influencia positivamente as atitudes frente aos anuncios no
Facebook.

O segundo motivo é a busca de informactes, que sdo atividades desenvolvidas durante o
processo de procura por informacdes. Esse processo é de suma importancia e permite que
os individuos coletem informagdes que supram suas necessidades (Afzal, 2009). Destarte,
segue a segunda hipoétese:

H2: A busca de informacdes influencia positivamente as atitudes frente aos anuncios no
Facebook.

O terceiro motivo diz respeito aqueles que utilizam a internet como uma maneira de passar
o tempo. Dado o aumento da velocidade das conexdes com a internet, mais e mais pessoas
tém a utilizado para passar o tempo (Bednarz, 2011). Esse construto esta relacionado com o
fato de preencher o tempo do individuo com atividades que ndo fazem parte da sua rotina.
Assim, um individuo pode preferir passar o seu tempo visualizando anuncios online. A
terceira hipdtese esta formulada a seguir:

H3: Utilizar a internet para passar o tempo influencia positivamente as atitudes frente aos
anuncios no Facebook.

O ultimo motivo para a utilizacdo da internet concerne aos individuos que a utilizam pois
acham divertido. Foi mostrado em estudo anterior que a percepcao de entretenimento
através de um anuncio online estava ligada a uma atitude favoravel aos anuncios na internet
(Zhou e Bao, 2002). Destarte, apresenta-se a quarta hipétese do estudo:

H4: Entretenimento influencia positivamente as atitudes frente aos anuncios no Facebook.

Abaixo sdo apresentadas graficamente as hipéteses da pesquisa.

Figura 1: Modelo tedrico da pesquisa
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Fonte: Elaboragdo propria (2016).

3. Procedimentos Metodoloégicos

O objetivo dessa pesquisa foi analisar como os motivos para acessar a internet influenciam as
atitudes frente aos anuncios via Facebook. Nesta secdao serdo apresentados os procedimentos
metodoldgicos adotados para atingir o objetivo proposto.

O instrumento de coleta de dados foi dividido em trés partes. A primeira abordava as caracteristicas
demograficas dos individuos. Como o sexo, idade, grau de instrucdo e renda familiar. Logo apos,
apresentava-se a escala de motivos para utilizacdo da internet, baseada no estudo de Papacharissi e
Rubin (2010), essa escala possui 15 assertivas, divididas em quatro construtos diferentes (utilidade
interpessoal, busca de informacdes, passa tempo e entretenimento). A terceira e ultima parte do
instrumento de coleta foi a escala de atitudes frente os anlncios via Facebook, essa escala é
composta por 8 assertivas e foi adaptada da pesquisa realizada por Taylor et al. (2011). Ambas as
escalas foram tipo Likert de 7 pontos.

A coleta dos dados foi realizada natravés da plataforma online Google Forms. Os convites
personalizados foram enviados nos meses de maio e junho de 2016, de forma individual para os
respondentes por mensagem direta, o que resultou em uma amostra de 194 respostas validas.

A analise desses dados coletados foi concebida através dos softwares SPSS e R. Foi realizada uma
anadlise de frequéncia do perfil demografico dos respondentes, em seguida foi conduzida uma analise
psicométrica das escalas, através de analise fatorial e coeficiente Alpha de Cronbach, para validacao
das mesmas. As assertivas foram agregadas através de uma média ponderada entre seus scores e
seus respectivos scores da fatorial.

Logo apds a etapa anterior, foi realizada uma analise descritiva dos construtos da pesquisa e, apos
essa fase, foi realizado do teste de hipoteses, cujo foi realizado através de regressdo linear, mediante
prévia verificacdo de adequacao dos dados ao modelo proposto.

4. Resultados e Discussoes

Nessa secdo ha uma caracterizacdo da amostra, onde ha uma explanacdo das frequéncias dos dados
demograficos dos individuos. Logo apds é feita a analise psicométrica das escalas, seguida pela
analise descritiva dos construtos e posterior teste de hipoteses.

4.1. Caracterizacao da amostra

Apds uma analise de outliers e missing values, a amostra resultou em 194 respostas validas. No que
tange ao sexo dos individuos, 54,6% sao do sexo masculino e 45,4 do sexo feminino, o que se julga
ser uma boa distribuicao entre ambos.

A respeito do grau de instrugdo dos respondentes, a maioria estd em nivel de graduacao (65,5%),
seguidos daqueles que estdao em nivel de pés-graduacao (28,9%) e, por ultimo, os de ensino médio
(5,7%). Ainda, vale ressaltar que ndo houve frequéncia registrada para individuos de ensino
fundamental.

Concernente a faixa etaria dos individuos, aquela que apresentou maior percentual foi a de 22 a 26
anos de idade (46,9%), logo em seguida estao os que possuem de 17 a 21 anos de idade (22,7%),
em terceiro, ndo muito distante da faixa etaria anterior, aparecem aqueles com idade variando de 27
a 31 anos (21,6%). Apos estao os que possuem de 32 a 36 anos (6,2%) e, por ultimo, os que tém de
37 a 41 anos representam 2,6% da amostra.

No tocante a renda familiar, foi adotada a classificagdo do IBGE , onde as duas maiores frequéncias
registradas foram para os individuos que pertencem a classe C (32,5%) e D (31,4%), em seguida
estdo as classes B (18%), E (14,9%) e A (3,1%).

Podemos observar que a amostra obteve uma boa distribuicdao no que diz respeito ao sexo dos
individuos. J& no grau de instrucao, a grande maioria estd em nivel de graduacao ou pds-graduacao.

A amostra também se mostrou jovem, visto que juntando as primeiras trés faixas etarias, os
individuos de 17 a 31 anos representam 91,2% do total. Cré-se que a distribuicdo nas classes sociais
representa bem a realidade brasileira.



Esses dados sao importantes para se ter nogdes de contexto de ajudam a interpretar melhor alguns
resultados especificos.

4.2. Anadlise da consisténcia psicométrica das escalas

Com o intuito de agregar as varidveis e mensurar a consisténcia psicométrica dos construtos da
escala, foi conduzida uma analise fatorial exploratéria para apuracao da variacao extraida e os
escores fatoriais das varidveis e apos fora realizada a extracdo do coeficiente de Alpha de Cronbach.
Os resultados sao apresentados na tabela 1.

Tabela 1 - Medidas de consisténcia psicométrica dos construtos.

Construto Alpha | Menor Escore Variancia extraida
Utilidade interpessoal | 0,831 0,600 0,547
Busca de informagdes | 0,915 0,806 0,805
Passa tempo 0,840 0,848 0,758
Entretenimento 0,889 0,949 0,900
Atitudes 0,906 0,743 0,605

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Na andlise fatorial foi observado que todas as varidveis estavam de acordo com os padrdes aceitaveis
(alpha>=0,7; menor escore>=0,6; variancia extraida>=0,5). Assim, ndo foi necessario retirar
nenhuma variavel das escalas. Por conseguinte, as variaveis foram agregadas pela média ponderada
dos escores fatoriais de cada variavel do construto. Assim, possibilitando a proxima etapa dos
resultados, a anadlise descritiva dos construtos.

4.3. Anadlise descritiva dos construtos

Para uma analise descritiva dos construtos abordados no estudo, foram extraidas as medidas de
posicdo (média, 19, 2° e 3° quartil), dispersao (desvio padrao) e forma (assimetria e curtose). As
medidas para cada varidvel podem ser observadas na tabela 2.

Tabela 2: Medidas descritivas dos construtos.

Quartil
Construto Média Desv. Padrdo Assim. Curt.
1 2 3
Utilidade interpessoal 3,19 2,12 3,24 4,21 1,32 0,11 -0,82
Busca de informagdes 5,72 5,23 6,00 7,00 1,39 -1,41 1,66
Passa tempo 4,67 3,64 5,00 5,78 1,60 -0,46 -0,51
Entretenimento 5,17 4,00 5,50 6,50 1,57 -0,82 0,13
Atitudes 3,03 2,02 3,00 4,01 1,27 0,25 -0,52

Fonte: Dados da pesquisa (2016).



Com referéncia aos motivos para acessar a internet, os construtos que apresentaram maiores médias
sdo aqueles que a utilizam para buscar informacées (5,72) e os que usam pela caracteristica de
entretenimento (5,17). A atitude das pessoas para com os anuncios no Facebook obteve média um
pouco abaixo do valor médio da escala. O primeiro quartil corrobora com o valor médio do construto
atitudes, onde mostra que pelo menos 75% dos individuos possuem uma atitude negativa quanto aos
anuncios na plataforma.

Os desvios padrao dos construtos sdao semelhantes, sempre em valores acima de 1 demonstram boa
heterogeneidade nas respostas. Sobre os valores de assimetria e curtose, apenas o construto busca
de informacgdes ndo se encaixa nos padroes de normalidade.

Para fins de conhecimento, segue na tabela 3 as médias das assertivas do construto atitudes.

Tabela 3: Atitudes frente anuncios no Facebook.

Atitude Média

Geralmente, eu gosto dos anuncios que vejo no Facebook. 2,91
Geralmente, eu sinto vontade de comprar produtos anunciados no 2,37
Facebook.

Eu gosto de anuncios criados por empresas. 2,97
Eu gosto de anuncios criados pelos clientes/fas da empresa. 3,07
Eu sinto vontade de testar produtos ao ver anuncios criados por 2,92
empresas.

Eu sinto vontade de testar produtos ao ver anuncios criados pelos 3,02

clientes/fas da empresa

Eu gosto das ofertas e redugdo de pregos que as empresas fazem no | 3,86
Facebook.

Eu gosto de como as empresas organizam seus anuncios no 3,10
Facebook.

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Assim, a atitude com maior média foi a que diz respeito as reducdes de preco na rede social online.
Ainda, ha uma diferenca sutil referente aos anuncios criados pelas empresas e criados por
fas/clientes da mesma, onde os individuos apresentaram mais a favor aos anuncios criados por
fas/clientes.

4.4. Teste das hipoteses

As hipdteses do estudo foram testadas através de técnicas de regressao. A primeira aplicada foi a
modelagem normal linear. Essa técnica possui alguns pressupostos para que possa ser utilizada. Sao
eles: normalidade, homoscedasticidade e independéncia dos erros. A tabela 4 nos traz os testes para
tais pressupostos.

Tabela 4: Testes dos pressupostos para a regressao linear multipla.

Testes de normalidade

Anderson-Darling 0,12%*



Lilliefors 0,13*

Shapiro-Francia 0,11%*
Pearson X2 0,07*
Cramer-von Mises 0,09%*
Jarque-Bera 0,07*

Testes de homoscedasticidade

Breush-Pagan 0,51%*
Goldfeld-Quandt 0,92*
Cook-Weisberg 0,12*

Testes de independéncia

Durbin-Watson 0,60%*
Breusch-Godfrey 0,76*
Teste de runs 0,56%*

Nota: *p>0,05
Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Pode-se observar que os pressupostos foram confirmados através de todos os testes realizados, pois
todos seus scores foram acima de 0,05. Assim, os dados da pesquisa se mostram adequados para
uma modelagem normal linear.

As extracOes da regressdo linear multipla sdo apresentadas a seguir (tabela 5).

Tabela 5: Resultado do modelo de regressdo linear multiplo.

Variavel Beta E- P- Intervalo de
Padrao valor confianga

2,5% 97,5%

Intercepto 0,229 0,355 0,519 -0,480 0,939

Utilidade 0,253 0,068 0,000%* 0,118 0,389
interpessoal

Busca de 0,214 0,065 0,001* 0,084 0,344
informagdes

Passa tempo -0,041 0,053 0,438 -0,148 0,065

Entretenimento 0,187 0,063 0,003* 0,062 0,312

Estatistica F (p-valor) 4.10782519111308e-15



R2 ajustado 0,307

Nota: *p-valor<0,05
Fonte: Dados da pesquisa (2016).

O p-valor da estatistica F da modelagem retornou que ao menos uma das variaveis preditoras explica
variagoes na variavel resposta (atitudes). O modelo ainda mostrou ser capaz de explicar 30,7% da
variacdo no construto dependente. Através da tabela 5, vimos que os construtos utilidade
interpessoal, busca de informacgdes e entretenimento mostraram influéncia positiva nas atitudes
frente aos anuncios no Facebook, pois o p-valor é inferior a 0.05 e a partir dos intervalos de
confianca gerados, observamos que zero ndo esta entre eles, mostrando que a relacdo é nao nula.
Entretanto, um Unico construto, passa tempo, ndao se mostrou influente no modelo. Pois o beta nao
se mostrou significativo a 1%, e o intervalo de confianga continha o zero, expressando assim a
probabilidade de uma relagdo nula. Destarte, devemos gerar um novo modelo, onde ha a excluséo
desse construto que nao se adequa a modelagem (tabela 6).

Tabela 6: Resultado do modelo ajustado de regressao linear multiplo.

Variavel Beta E- P- Intervalo de
Padrao valor confianga
2,5% 97,5%
Intercepto 0,148 0,339 0,662 -0,529 0,825
Utilidade 0,250 0,068 0,000%* 0,115 0,386
interpessoal
Busca de 0,210 0,065 0,001* 0,080 0,340
informagdes
Entretenimento 0,171 0,059 0,004* 0,053 0,290
Estatistica F (p-valor) 8.88178419700125e-16
R2 ajustado 0,308

Nota: *p-valor<0,05
Fonte: Dados da pesquisa (2016).

O modelo final da regressao linear é composto pelos construtos utilidade percebida, busca de
informacdes e entretenimento. Esses construtos tendo influéncia positiva na variadvel predita
(atitudes). Ainda, o modelo possui o poder de explicacao de 30,8%.

A partir da regressao linear podemos confrontar os resultados das estatisticas com as hipdteses
tedricas tragadas no inicio do estudo. O quadro 1 traz uma visao geral da situacao de cada, ou seja,
as que foram refutadas e as que foram confirmadas.

Quadro 1: Hipoteses da pesquisa.
Hip. Representagao Decisdo
H1 Utilidade interpessoal — Atitudes Confirmada

H2 Busca de informagdes — Atitudes Confirmada



H3 Passa tempo — Atitudes Refutada

H4 Entretenimento — Atitudes Confirmada
Fonte: Dados da pesquisa (2016).

A partir do quadro 1, vé-se que trés das quatro hipdteses tracadas foram confirmadas (H1, H2 e H4),
enquanto apenas uma foi refutada (H3).

A hipotese H1 corrobora com os achados de Celebi (2015), onde se pode observar que as pessoas
que utilizam a internet para com motivos de interacao, conhecer pessoas, participar de discussoes e
afins, estdo mais amistosas aos anuncios via Facebook do que aquelas que ndo possuem uma alta
motivacdo de utilidade interpessoal.

Os achados da pesquisa também vao de encontro ao estudo de Afzal (2009), onde mostra a
importancia do processo de busca de informacdes nas relagdes de consumo online. O presente estudo
demonstra que o fato de utilizar a internet para obter informagdes é um fator que faz com que essas
pessoas possuam uma atitude mais positiva frente aos anuncios via Facebook.

Ainda, reforcando a pesquisa de Zhou e Bao (2002), os resultados demonstram haver uma relacao
significativa entre acessar a internet com o objetivo de se entreter e possuir uma atitude favoravel
aos anuncios que se apresentam no Facebook.

5. Consideracoes Finais

A forma com a qual os individuos consomem sofreu uma revolucdo a partir da popularizacdo da
internet e redes sociais online. Na atualidade, as pessoas procuram produtos online, comparam
precos, caracteristicas do produto e ainda conversam com consumidores do produto que se esta
interessado em adquirir. Tudo isso ocorre em questdo de segundos. O mundo esta a frente do
consumidor e as opgoes sao infinitas.

Cientes dessa transformagdo, as empresas passaram a anunciar seus produtos e servigos nessas
plataformas de interacao online, como por exemplo, o Facebook. Mas nem sempre esses anuncios
possuem uma boa receptividade. Entao, o presente estudo teve por objetivo avaliar como os motivos
para acessar a internet influenciam nas atitudes que os consumidores possuem frente aos andncios
no Facebook.

Quatro hipodteses foram tracadas. Onde os motivos (utilidade interpessoal, busca de informacoes,
passa tempo e entretenimento) supostamente influenciariam positivamente as atitudes dos individuos
frente aos anuncios no Facebook. Apds o teste das hipdteses, viu-se que apenas trés das quatro
hipéteses tracadas se confirmaram, sendo elas a utilidade interpessoal, a busca de informacdes e o
entretenimento. As pessoas que fazem uso da internet para passar o tempo ndo se apresentaram
como um fator de influéncia positiva nas atitudes frente aos anuncios no Facebook.

O estudo tem implicacdes significativas para o mercado. Tendo como base os construtos que
influenciam os consumidores a terem uma atitude mais favoravel frente aos anlincios no Facebook,
os profissionais do marketing podem melhor elaborar o composto de Marketing das empresas,
levando-as a resultados mais eficientes.

Ainda, a nivel nacional, a pesquisa € uma das primeiras concernente aos anuncios no Facebook,
agregando ao escopo tedrico do campo e fomentando novas possibilidades para outros
pesquisadores.

A pesquisa possui algumas caracteristicas a serem levadas em consideracao no que tange a
amostragem. Os individuos pesquisados foram em sua maioria jovens com um nivel elevado de
instrugdo. Talvez uma amostra mais diversificada ou entdao centrada em outros grupos levasse a
resultados diferentes dos encontrados nessa pesquisa.

Recomenda-se que novas pesquisas sejam realizadas com diferentes grupos de consumidores. Ainda,
ha a possibilidade de se auferir como as atitudes frente aos anuncios influenciam a intencdo de
compra dos consumidores a partir de andncios no Facebook.
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