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RESUMO

H4 muitas razdes para que as empresas criem e mantenham seus perfis no facebook®. Os sites
sociais sdo grandes consumidores de tempo das pessoas na Internet e a midia social vem
atravessando o mais rapido crescimento na historia da midia. Desde que o facebook®™ tomou
propor¢des globais, empresas de todos os segmentos apressadamente passaram a se dedicar a
criagdo de seus perfis corporativos. Constata-se que o facebook®™ é gratuito para o usudrio,
logo a principal fonte de renda da rede sdo os anlincios publicitdrios. Neste sentido, o
objetivo deste artigo foi mensurar a atitude de consumidores em relagdo a propaganda no
facebook® e para tal, construir e validar uma escala de mensuragio de atitude dos usudrios do
facebook® em relagdo a propaganda nesta plataforma. Concluiu-se através do sucesso da
validacdo preditiva que a escala proposta possui a capacidade de mensurar a atitude dos
usudrios do facebook™ em relagdo a propaganda online e foi relevado, ainda, que os
consumidores possuem atitude positiva em relagdo a propaganda nesta plataforma, ao passo

que sentem um distanciamento entre as redes sociais € o ato da compra.
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FACEBOOK ‘S ADVERTISEMENT WORKS? MEASURING AND PROPOSING AN
ATTITUDE SCALE

ABSTRACT

There are many reasons that companies create and maintain profiles on facebook®™. The social
sites are huge consumers of the time people spend on the internet and the social media is the
fastest growing of all history in media. Since facebook® took on global proportions,
companies in every sector rapidly created and published their corporate profiles. Since the
use of facebook® is free of charge to users, the main source of the network’s income is paid
advertising. The objective of this article is to measure the consumer’s attitude relative to ads
on facebook® and to construct and validate a scale of measurement of attitude of the users of
facebook® relative to the advertising on this platform. It was concluded by successful
predictive validation that the proposed scale can measure the attitude of the users of
facebook® in relation to online advertising and it was uncovered that users have positive

attitude to ads even though they perceive a gap between this ads and purchase act.

Keywords: Measurement of attitude. Social Media. Online Advertising. Protocol

Development Scale. Consumer Attitude.

.EL ANUNCIO DE FACEBOOK FUNCIONA? MEDICION Y PROPONER UNA
ESCALA DE ACTITUDES

RESUMEN

Hay muchas razones por las que las empresas crean y mantienen perfiles en facebook ®. Los
sitios sociales son grandes consumidores de las veces las personas pasan en Internet y los
medios de comunicacion social es el crecimiento més rapido de toda la historia en los medios
de comunicacién. Desde facebook ® alcanzd proporciones globales, las empresas de todos los
sectores crearon rapidamente y publicaron sus perfiles corporativos. Dado que el uso de
facebook ® es libre de costo para los usuarios, la principal fuente de ingresos de la red es la
publicidad de pago. El objetivo de este trabajo es medir la actitud de los consumidores con
respecto a los anuncios en facebook ® y también para construir y validar una escala de

medicion de la actitud de los usuarios de Facebook ® con respecto a la publicidad en esta
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plataforma. Se concluy6 la validacion predictiva de éxito que la escala propuesta tiene la
capacidad de medir la actitud de los usuarios de Facebook ® en relacion con la publicidad en
linea y fue descubierto que los usuarios tengan una actitud positiva a pesar de los anuncios

que perciben una brecha entre estos anuncios y comprar acto.

Palabras clave: Medicion de la actitud. Social Media. Publicidad online. Protocolo Escala de

Desarrollo. Actitud del Consumidor.

INTRODUCAO

A sociedade humana pode ser investigada sob diversas perspectivas. Nas ciéncias
sociais, ha forte interesse em escrutinar assuntos relevantes as pessoas, incluindo as formas
como essas se organizam, tomam decisdes, lidam com tecnologia, constroem conhecimento e
tém seu comportamento mensurado de modo empirico.

De fato, ao longo do tempo, o comportamento se caracterizou por interferir nas
decisdes e grande parte do interesse cientifico na area social concentrou-se em estudar esse
comportamento. Na administracdo ndo foi diferente, pois comportamento ¢ a base para o
estudo das organizagdes. Constata-se, entdo, que as pessoas t€ém comportamento socio-
organizacional-grupal que cada vez mais se quer conhecido. Neste segmento particular, uma
area consagrada, porém ainda promissora para estudos, refere-se a compreender como as
pessoas reagem diante de situacdes conhecidas, ou seja, suas atitudes.

Atitude ¢ uma pré-disposicao, relativamente estavel e organizada, para reagir na
forma de opinides (nivel verbal) ou de atos (nivel comportamental), em presenca de objetos
(pessoas, ideias, acontecimentos, coisas), de maneira determinada (KO et al., 2016), que
representa uma posicao mental consistente, manifesta, sobre algo ou alguém.

Sendo assim, ¢ possivel acessar a atitude de uma pessoa através da observagao do seu
comportamento ou se a propria pessoa a comunicar, pois atitude ¢ essencialmente uma
disposi¢do mental em face de uma acdo potencial (ZHANG et al., 2014; MARTIN, 2013). Se
a observagdo dos atos ¢ um procedimento que demanda mais tempo e praticamente
inviabiliza estudos em grande escala, a mensuragdo das opinides oferece diversas vantagens
em relagdo a economia de recursos.

Ancoradas nesse perfil, as redes sociais, como o facebook®, sio projetadas para
mediar o relacionamento das pessoas e promover uma troca informacional mais facil entre

seus membros em base constante e permanente. Essas caracteristicas enaltecem a
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possibilidade observacional do comportamento das pessoas através de suas opinides
declaradas, que sdo de fato manifestagdes de suas atitudes, pois acredita-se que nas redes
sociais seja possivel conhecer e entender como o homem lida, administra e ¢ influenciado
pelas tecnologias da informagao.

Tais opinides observadas na rede social facebook®™ sio das mais variadas intengdes
sendo que as duas formas mais comum sdo as relagdes entre usudrio-usudrio € usuario-
empresas (AGGARWAL; VAIDYANATHAN; CASTLEBERRY, 2011). Para a investiga¢ao
proposta neste artigo, a segunda forma recebe particular interesse, pois para o campo da
administracao de marketing ¢ decisivo entender como o relacionamento entre consumidores e
marcas esta acontecendo nas plataformas digitais.

Entre as diversas formas de interagdo usuario-empresa, a mais tradicional ¢ a
interacdo publicitaria, pois esta forma tradicional de comunicagdo desenvolvida amplamente
em midias off-line estd sendo também utilizada em plataformas eletronicas e a adaptagdo de
formas e conteido de um modelo ao outro estda demandando grande atengdo por parte das
empresas ¢ da academia atualmente.

Considerando essa  caracteristica particular do  facebook™ de registrar
permanentemente a atitude de usudrios em relagdo as comunicagdes publicitarias, surge o
contexto para o desenvolvimento deste artigo que tem por objetivo criar uma escala de
mensuracdo de atitude em relagdo a propaganda no facebook® ao passo que investiga como
este fenomeno esta acontecendo.

Investigacdes nesta nova temadtica sdo desejadas tanto pelo mercado quanto pela
academia, e a perspectiva da propaganda neste site se torna prioridade de pesquisa ao passo
que é fonte de receita da empresa facebook®™ e uma nova midia aparentemente promissora
para anunciantes.

Os custos relativamente inferiores as midias tradicionais de massa tornam as redes
sociais ambientes propensos a comunicagao publicitaria, porém nao héa ainda consenso entre
os estudiosos sobre a atitude dos usuarios em relacdo aos anuncios neste ambiente.
Considerando tal problematica, surge a pergunta de pesquisa: Qual a atitude de consumidores
jovens em relagdo a propaganda no facebook™?

Para atingir tal objetivo, sera elaborado um instrumento de mensuracao ad-hoc. A
nova escala proposta pretende ser um instrumento validado e confidvel tanto para a
elaboracdo desta pesquisa quanto para que qualquer empresa ou pesquisador tenha

possibilidade de mensurar a atitude de seu publico alvo em relagdo a propaganda no
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facebook®™. Conhecer essa atitude é fundamental para tomar decisdes estratégicas de

marketing, € com este objeto o proximo topico apresenta o objeto base para mensuragao.

1 CONTEXTO DA PESQUISA

O facebook®™ ¢ uma rede social que foi langada em 4 fevereiro de 2004, operada e de
propriedade privada da Facebook Inc. Em outubro de 2017 o facebook® possuia 1,3 bilhdes
de usudrios ativos por dia e 1,9 bilhdes de usudrios ativos em um més, dos quais 85% sdo
pessoas nao residentes nos EUA (pais sede) e 92% acessam por plataformas moveis, como o
celular (SOCIALBAKERS, 2017).

As redes sociais como o facebook®™ sdo plataformas que permitem a propagacdo da
comunicagdo mediada por computador, nas quais as relagdes pessoais ganham um novo
sentido que vai além do ato de comunicar e ser comunicado (ERMIS, 2016). Representam
uma forma complexa de relacionamento entre individuos, grupos ou organizagdes agrupadas
em torno de valores, crencas ou interesses comuns. O desenvolvimento ocorre a partir da
interagdo e comunicagdo entre seus participantes, o que a configura como uma constru¢ao
social (TIKNO, 2018).

Nesses locais virtuais, reunem-se pessoas que podem compartilhar informagdes sobre
elas mesmas ou qualquer assunto, bem como acessar perfis de outros usudrios e manter
conversas de forma direta ou indireta entre si (ERMIS, 2016). Nesse terreno, hd uma grande
preocupagdo com a construcdo de uma identidade cultural e com conceitos como os de
aceitagdo e popularidade (KOC, 2016).

O Brasil ¢ o 4° pais em niimero de usudrios de internet em outubro de 2017 com 120
milhdes de pessoas conectadas, perdendo apenas para Estados Unidos (242 milhdes), india
(333 milhdes) e China (705 milhdes) (EXAME, 2018).

A sucursal brasileira, por ser a segunda maior do mundo, possui muitos anunciantes
que se relacionam com milhdes de usudrios diariamente. A Tabela 1 apresenta a listagem
com as marcas que mais interagem (SOCIALBAKERS, 2017). As paginas com maiores
seguidores brasileiros sdo a fanpage Cifras (40 milhdes), seguido pela Coca-Cola (18
milhoes) e Neymar Jr (16 milhdes). Em numeros globais a pagina Neymar Jr ¢ a fanpage

brasileira de maior repercussao com 60 milhdes de seguidores ao redor do planeta.
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Tabela 1 - Marcas mais atuantes no facebook® em 2017

Site Seguidores Brasileiros Seguidores Total
Cifras 30 milhdes 40 milhdes
Coca-Cola 18 milhdes 18 milhdes
Neymar Jr 16 milhoes 60 milhoes
Luciano Huck 16 milhdes 17 milhdes
Guarana Antarctica 15 milhGes 16 milhdes
Facebook 15 milhdes 15 milhdes
Jorge e Mateus 14 milhoes 15 milhdes
Aline Barros 14 milhdes 15 milhdes
Esporte Interativo 14 milhoes 15 milhoes
Multishow 14 milhdes 14 milhdes

Fonte: pagina individual do Socialbakers, disponivel em <www.socialbakers.com> Acesso em: 7 maio de 2018.

Embora o site de relacionamentos sociais ndo seja mais uma novidade, ainda atrai a
atencao da academia. Yung (2017), por exemplo, acredita que a plataforma ainda ¢ uma fonte
adequada para as empresas direcionarem comunica¢do de marketing de segmento. Ermis
(2016), por sua vez, investigou a propaganda no facebook® e propds uma nova estratégia de
design para esta pratica. Uma vez contextualizado o objeto de estudo, o proximo tdpico

apresenta o debate tedrico que sustenta este estudo.

2 REFERENCIAL TEORICO

O universo das redes sociais mediadas por computador, embora seja algo
relativamente recente ja ¢ bastante investigado e apreciado pela academia (DE VRIES, L;
GENSLER, S; LEEFLANG, OS, 2017). Os estudos acompanharam o crescimento do nimero
de usudrios nessas plataformas e demonstram que o tema ¢ de interesse dos pesquisadores, €
entre as varias linhas de pesquisa possiveis neste contexto esse artigo se interessa
especialmente pela atitude dos usudrios em relagio a propaganda na rede social facebook®.

O referencial tedrico divide-se em duas sessdes, a problematica da atitude do
consumidor ser positiva ou negativa em relagdo a propaganda na plataforma e o proprio

esforco de mensuragdo deste fenomeno que sustenta os argumentos de ambos os lados.

REAd | Porto Alegre — Vol. 23 — N° 3 — Setembro / Dezembro 2017 —p. 189-217
194

194



2.1 ATITUDE NO FACEBOOK® EM RELACAO A PROPAGANDA

O embate tedrico em relacdo a atitude dos consumidores a propaganda divide-se em
duas correntes tedricas, os que acreditam que a propaganda desperta atitudes positivas e os
contrarios a essa posi¢ao.

Rauschnabel ¢ Kammerlanderivens (2016) sabem que existem ataques constantes de
consumidores contra as marcas. Diversas motivagdes explicam esse comportamento, o ponto
central da investigacdo ¢ que o ambiente online facilita esse comportamento. Os
consumidores sdo mais rapidos e possuem mais facilidade de encontrar simpatizantes quando
atacam as marcas em plataformas de redes sociais. Embora os ataques sejam inevitaveis, as
propagandas sdo o alvo preferido dos “odiadores”.

A for¢ca do ataque destes consumidores insatisfeitos ¢ potencializada, entdo, pelas
redes sociais e um ambiente de impacto negativo a marca ¢ criado (SITORUS;
IRWANSYAH, 2017). Evitar a exposi¢ao em redes sociais ¢ uma forma das marcas se
protegerem do ataque dos odiadores. A alternativa para as empresas nao se exporem em
plataformas de rede social ¢ migrar investimentos para antincios em sites de busca, que tem
efetividade conhecida e evitam a interacdo desprotegida existente nas plataformas como o
facebook®™ (WU; LINLIN, 2011).

A despeito desta ameaca teorica de agressao as marcas, ha ainda muitas razdes para
que as empresas criem e mantenham seus perfis no facebook®™. Os sites sociais sio grandes
consumidores de tempo das pessoas na Internet e a midia social vem atravessando o mais
rapido crescimento na historia da midia. Desde que o facebook® tomou propor¢des globais,
empresas de todos os segmentos apressadamente passaram a se dedicar a criagdo de seus
perfis corporativos, visando marcar presenca também no meio digital, aproveitando-se do
momento para fazer uso dessas ferramentas, a fim de disparar contetido publicitario. Como ja
exposto, o facebook® é gratuito para o usuério, logo a principal fonte de renda da rede sdo os
anuncios publicitarios.

A plataforma de rede social possui interesse em manter as empresas anunciando, por
isso, a despeito do ataque dos consumidores as marcas, a propaganda ¢ incentivada. Algumas
empresas adotam medidas protetivas que por vezes minimizam a exposicao das marcas aos
odiadores, porém, nao suspendem os anuncios (BLIZZARD, 2014).

A constru¢do do debate passa obrigatoriamente pela definicdo e distingdo entre
publicidade e propaganda. A propaganda pode ser definida como um modo especifico de

apresentar informagdo pagas sobre um produto, marca, empresa ou politica que visa
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influenciar a atitude de uma audiéncia para determinada causa, posicdo ou atuacdo. A
publicidade por sua vez, ¢ a comunicagdo nao paga que pode acontecer de forma espontanea
(NELSON, 1996; SMITH; LASSWELL, 2015). O objeto de estudo desta pesquisa ¢ a
propaganda, entretanto, a publicidade ¢ consequéncia natural e esta intrinsicamente ligada ao
tema investigado.

O consumidor de hoje tem a possibilidade de conectar-se com as marcas de novas e de
diversificadas maneiras (KUCHARSKA, 2017). Ainda para Kucharska (2017), a relagdo
entre as empresas e as redes sociais esta consolidada e ¢ irreversivel, pois mesmo quando a
marca utiliza de locais préprios na rede como hotsites, as chamadas aos consumidores sao
sempre feitas através de redes sociais. Um destes canais, como os sites de comunidades, os
quais promovem a discussdo sobre as marcas para um publico amplo e geral, de uma maneira
que anteriormente ndo se via. Para o sucesso dessas marcas, ¢ necessario estar em didlogo
continuo com seus compradores. O facebook® permite niio s6 essa aproximacdo, mas também
a indicacao de tendéncias e necessidades desses consumidores. Essas necessidades surgem da
massiva presenca desse publico nas midias sociais.

O facebook® estimula a participacdo do usudrio e a interacio com as empresas, tanto
para o lado positivo (KUCHARSKA, 2017), quanto para o lado negativo (SITORUS;
IRWANSYAH, 2017). Se um usudrio curte algo, significa dizer que ele apoia determinada
informacao ou produto. Quando um individuo se dispde a compartilhar um contetudo
publicitario, ele se coloca como testemunha do produto ou marca de forma espontianea, um
fator relevante para os anunciantes. O usudrio ainda pode se relacionar com a marca em
tempo integral através das fanpages (HALIMAROS, 2014).

O debate sobre a positividade e negatividade da propaganda no facebook® ¢é
dependente direto de outro debate fundamental, a mensuracdo desta atitude. S6 através da
observagdo empirica que os argumentos teéricos sdo confrontados para sua confirmagdo ou

retratagdo. A proxima sessao aborda entdo a literatura de base para esta pesquisa.

2.2 MENSURACAO DA ATITUDE EM RELACAO A PROPAGANDA NO FACEBOOK®

Esforcos de mensuragdo de atitude na plataforma escolhida sao realizados atualmente
por diversos pesquisadores (ORR et al., 2009; DEBATIN et al., 2009; LEDBETTER et al.,
2010; SMITH; LASSWELL, 2015; KUCHARSKA, 2017), porém pela natureza ampla do

fendmeno atitude, os construtos findam por divergirem em relagdo ao objeto intencionado.
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Grande parte dos estudos de atitude no facebook™ preferem utilizar escalas ja
validadas ao invés de elaborar novos instrumentos, isto ¢, uma medida que economiza tempo
e dependendo do construto investigado pode ser realizada sem prejuizos de mensuragdo. Uma
excecdo a este comportamento ¢ o estudo de Andreassen et al. (2012) que se propds a
elaborar uma escala de mensuragdo sobre o vicio dos usuarios com esta plataforma. Outro
estudo que investigou atitudes no facebook® foi a proposicdo de Sabra (2017), este, por sua
vez, abriu mao de adotar uma escala ja existente e elaborou um estudo de duas etapas, onde
os itens do instrumento surgem ao longo do processo. Outro caso de autores que propuseram
instrumento proprio para tal objetivo foi Chen e Kimlin (2015).

Tanto Andreassen et al. (2012) quanto Chen e Kimlin (2015) e Sabra (2017) ndo
fizeram referéncia a adog¢do de um protocolo em particular, o que afeta a validagdo do
instrumento, sobretudo, para replicagcdes do estudo. As escalas utilizadas para mensuracdo de
atitude no contexto do facebook® sio em grande maioria adaptagdes de instrumentos
equivalentes de outros contextos, basicamente elaboradas originalmente para contextos de
marketing off-line e que ao longo do tempo foram adaptadas e validadas ao ambiente virtual
(EGEBARK; EKSTROM, 2011).

Existem alguns pontos comuns entre os trabalhos de Andreassen ef al. (2012), Chen e
Kimlin (2015), Sabra (2017) e Ellison ef al. (2007) que ¢ a adaptagdo de escalas de contextos
diversos para mensuragio de atitude no facebook®, embora seja uma pratica popular autores
como Rossiter (2002) a condenam sob a alegacdo de que alteragdes no contexto do fendmeno
e na populacao estudada reduzem a capacidade de mensuracao da escala.

Segundo Moseskim (2017) as escalas sdo instrumentos muito volateis que quando nao
cercadas de cuidados metodologicos levam o pesquisador a uma visao nublada sobre o objeto
de pesquisa. Sendo assim, a escala deve ser elaborada para um construto especifico a fim de
ter sua capacidade de mensuragdo otimizada, e complementarmente o autor afirma que o
construto ¢ formado pelo fendmeno mais seu contexto e publico alvo (ROSSITER, 2002).
Essa mesma perspectiva ¢ compartilhada por Lucian e Dornelas (2015) que entendem que a
construcao de itens da escala ¢ uma etapa fundamental da elabora¢do do instrumento e nela
dever ser considerado todas as caracteristicas contextuais do que sera mensurado.

Sendo assim, a decisdo de elaborar uma escala de mensuracao de atitude em relagdo a
propaganda no facebook® é sustentada pela necessidade de se criar um instrumento especifico
para o construto desejado objetivando a otimiza¢do da mensuragdo (LUCIAN; DORNELAS,
2015). A elaboragdo de um instrumento de mensuracdo ¢ uma contribuicdo colateral desta

pesquisa aos futuros interessados no tema.
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3 PROTOCOLO PARA ELABORACAO DA ESCALA

mais ampla possivel, porém quanto mais restrito for seu foco melhor sera sua capacidade de
mensuragao do objeto desejado. Ao se delimitar esse foco, defende-se que a principal

diferenca entre escalas seja o carater formativo ou reflexivo da variavel, e no caso da atitude

Ao se criar uma escala, tem-se a inten¢ao de fazé-la de forma que sua aplicagdo seja a

ela ¢ de ordem reflexiva (NAM; DONG:; LEE, 2017; MOSESKIM, 2017).

de Lucian e Dornelas (2015), tal escolha se deve ao protocolo ter sido proposto
especificadamente para o desenvolvimento de escalas de atitude tal qual o objetivo deste
estudo. Justifica-se também a escolha pela atualizacdo do protocolo que contempla novas

possibilidades aqui julgadas como eficientes para a tarefa proposta que podem ser observadas

Para o desenvolvimento deste estudo foi adotado o protocolo de elaboragdo de escalas

na Figura 1.

Fonte: Lucian e Dornelas (2015, p. 6).

atitude, sendo assim €& necessario justificar o motivo da escolha do protocolo em questdo

diante da gama de possibilidades. Os mais citados pela literatura sdo os protocolos de

Figura 1 - Protocolo de elaboracio de escalas de Lucian e Dornelas (2015)

Definicao do Construto

Definir através de
entrevista com
especialistas qual é o
objeto e quais sdo seus
atributos.

Escolha do publico alvo.

Escala em si

Foiadotada a escala em
si proposta dicotomica.

Elaboracao dos itens

Listar as opinides do
publico alvo sobre o
objeto.

Refinar os itens através

de grupo focal usudrios.

v

Purificacao da escala

Validacdo de face
através de grupo focal
com especialistas.
Andlise de
confiabilidade dos itens.

Validacao
Validacdo preditiva
através da comparacao
entre o resultado da
aplicacdo da escala e da
monitoramento do
comportamento dos
individuos.

Existem alguns protocolos disponiveis para a tarefa de elaboracdo de escalas de
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Churchill (1979) e Rossiter (2002). Sendo assim, o Quadro 1 apresenta um resumo dos passos

destes protocolos antecedente a justificagao da escolha.

Quadro 1 - Comparacio entre os protocolos de elaboraciao de escalas

Etapa \ Autor Churchill (1979) Rossiter (2002) Lucian e Dornelas
(2015)
Defini¢ao do construto | Nado abordado Questdes guias —»| Questdes guias
Escala em si Likert »| Likert Tipo Likert binaria
Elaborar itens Nao abordado Combinagao entre Retirados de opinides
atributos e objetos claras e adequadas da
populagio
Purificagdo da escala | Alfa de Cronbach — | Alfa de Cronbach TRI
Validagao da escala | Analise fatorial Preditiva ——| Preditiva MTMM
confirmatdria

Fonte: elaborados pelos autores.

Os protocolos sdo mais citados pela literatura na ordem de sua antiguidade, logo o
protocolo adotado ¢ o mais recente ¢ menos popular do trio, porém algumas caracteristicas
inovadoras foram destacadas para sua escolha que irdo refletir na construgdo de uma escala
diferenciada em relagdo aos trabalhos existentes.

O protocolo de Lucian e Dornelas (2015) inova no uso da técnica estatistica de Teoria
de Resposta ao Item (TRI) em substituicdo ao célculo do coeficiente alfa para estimagdo da
confiabilidade e na retomada da valida¢do preditiva multimétodo (MTMM), que, embora
quase centendria, estava completamente em desuso em administracdo, e foi renovada como
alternativa viavel e confiavel para a validagao de escalas reflexivas, como ¢ o caso das
escalas de mensuragdo de atitude. Além de incorporar novas técnicas ao desenvolvimento de
escalas em administrag@o, o protocolo escolhido também sugere uma escala em si inovadora.

O protocolo adotado segue uma sistematica tradicional que se inicia, entdo, com a
defini¢do do construto através de uma série de perguntas-guia que delimitam o objeto de
estudo e ja obriga o pesquisador a identificar as caracteristicas e possibilidades de
mensuragao.

Enfatiza-se como razao da escolha a atualizagdo da estatistica utilizada no processo de
purificagao da escala, pois as ferramentas de TRI ndo eram populares ao tempo de Churchill
(1979) e Rossiter (2002) e talvez por isso ndo foram incluidas em seus protocolos, visto o
fato da performance dos testes de TRI serem superiores as estatisticas classicas como o alfa
de Cronbach (PASQUALI; PRIMI, 2003; SHU; SCHWARZ, 2014).

Outra condicao decisiva para escolha do protocolo de Lucian e Dornelas (2015) ¢ o

fato deste ter sido projetado especificamente para elaboragdo de escalas de atitude.
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Evidenciado pela validagio MTMM que ¢ uma técnica propria de variaveis reflexivas e assim
como a atitude podem ser observadas simultanecamente por duas manifestagdes
correlacionadas como a opinido e o comportamento.

Naturalmente, observando o protocolo de Lucian e Dornelas (2015), ¢ necessario
propor o desenho da pesquisa. O objetivo deste desenho ¢ apresentar esquematicamente os
passos a serem cumpridos na elaboracao da escala de mensuragao de atitude dos usuarios em
relagdo a propaganda no facebook®, sobretudo representar as coletas de dados que devem ser
realizadas durante o processo.

Diante do exposto, os proximos subitens abordam pontualmente os passos seguidos

pelo protocolo para elaboragao da escala em questao.

3.1 A DEFINICAO DO CONSTRUTO

O primeiro passo na elaboracao de uma nova escala ¢ a definicdo de construto e isto
também foi observado pelo protocolo proposto. As perguntas-guia correspondem a
proposicao original do protocolo de Lucian e Dornelas (2015). Houve duas fontes para as
respostas, julgamento pessoal dos pesquisadores e entrevista com especialistas, como
permitido pelo protocolo adotado.

Foram realizadas entrevistas pessoais mediadas por computador através de e-mails
com dez profissionais de propaganda que atuavam com o facebook®. O niimero total de
entrevistas se deu por critério de saturagdo. Foram inicialmente contatados cinco profissionais
e em segunda rodada o mesmo nimero de pessoas foi alcangado.

Por julgamento pessoal os pesquisadores optaram por nao realizar uma terceira rodada
J& que as respostas adicionais ndo acresceram novas informagdes. Sendo que o objetivo da
entrevista era descobrir termos proprios do objeto em questdo, a analise se deu por contagem
de palavras.

Desta forma, o construto foi definido como a atitude dos usudrios em relagao a
propaganda no site do facebook® que pode ser observada através dos comentarios, link curtir,

compartilhar, curtir fanpage ou numero de pessoas indicado pelo valor do falando sobre isso

e que seja fruto de interagdo entre o usuario e os /inks patrocinados, fanpages, publieditoriais

e eventos (Quadro 2).
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Quadro 2 - Definicao do construto

Pergunta guia

Fonte da resposta

Resposta

Atitude dos usuarios do

observaveis do construto?

sdo os indicadores de que
um anuncio publicitario
teve sucesso?

Qual o construto que sera | Julgamento pessoal dos e em ko 8
estudado? pesquisadores ¢
propaganda nesta rede
Atitudes  relacionadas  aos
. ~ . objetos ublicitarios no
Quais sdo os limites deste | Julgamento pessoal dos . book® P luind
construto? pesquisadores OIA0D, | FEUITEE @
atitude relacionada a qualquer
outro objeto
Entrevista com especialistas | Os comentarios, [links curtir,
Qe @ oY e através da questdo: quais | compartilhar, curtir fanpage e o

nimero de pessoas indicado
pelo valor do falando sobre isso
no facebook®

Quais sdo os objetos observaveis
do construto?

Entrevista com especialistas
através da questdo: quais os
tipos de anuncios
publicitarios vocé acha que
existem no facebook™?

As manifestacbes em relagao
aos links patrocinados,
fanpages,  publieditoriais e
eventos no facebook®

Atributos ndo se aplicam a

Quais sdo os atributos de cada | Julgamento pessoal dos atitude. o3 obietos observaveis
objeto observavel do construto? pesquisadores ~ . )0 .
sdo a unidade minima da atitude
ual publico se pretende ter como | Julgamento essoal dos , .
Qa3 p ganl P Usuérios do facebook®
respondente? pesquisadores

Fonte. elaborado pelos autores.

3.2 A DEFINICAO DA ESCALA EM SI

Existem algumas opg¢des de escala em si disponiveis, porém com objetivo de ndo
descaracterizar o protocolo de Lucian e Dornelas (2015) adotado, optou-se por utilizar a

escala em si propria do protocolo em questao, tal fato ¢ importante por manter o alinhamento

entre a coleta de dados e as analises propostas para a validade da escala em desenvolvimento.

Existem trés diferencas entre a escala Lucian e Dornelas (2015) e a dominante de
Likert (1932) que sdo o fato de nao se utilizar nimeros como roétulos para os pontos, o
deslocamento do ponto neutro para fora da escala e a dicotomizagdo da variavel atitude. E
importante enfatizar que as escalas dicotdmicas sdo aceitas pela literatura e podem ser

utilizadas sem prejuizo a confiabilidade ou efetividade da mensuracao (KOMORITA, 1961;

JACOB; MATELL, 1971; LUCIAN; DORNELAS, 2015).

Na sequéncia € realizada a etapa de elaboragdo dos itens da escala, e ¢ onde se inicia

propriamente a redacdo da escala. Essa fase envolve coleta de dados primarios e suas

particularidades sdo apresentadas no proximo topico.
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3.3 A ELABORACAO DOS ITENS DA ESCALA

A elaboracdo dos itens, terceiro passo do protocolo, teve inicio a partir da coleta de
opinides de usuarios da rede social em questdo através de amostragem do tipo bola de neve.
Inicialmente, coletaram-se 195 respostas para a pergunta: qual a sua opinido sobre a
propaganda no facebook®. Apés coletado, o conjunto inicial de itens sofreu a primeira
intervengdo externa.

Um grupo de especialistas, publicitirios com atuacdo em midias sociais, foi
convidado para inicialmente separar as opinides entre positivas € negativas, claras e nao
claras, adequadas e inadequadas ao propdsito da mensuragdo mediante grupo focal. As
alternativas que ndo foram consideradas claras e as inadequadas foram eliminadas. Em
seguida, se reduziu cada grupo restante (positivas e negativas) a um numero adequado de
itens para formar o questionario final. A versdo preliminar resultou na selecao de 20 itens
(Quadro 3).

Quadro 3 - Elaboracio dos itens da escala proposta

Item Sentido | Fanpage Links Eventos | Publieditori
patrocinad ais
os

A quantidade de propaganda é
exagerada.

Acho a propaganda pratica e rapida +

Acho bom, pois € uma ferramenta
répida de busca

Acho desagradavel -

_|._
» ([ v |l v
»n ([ v |yl v
»n ([l v |yl v
»n | Z |l wn

Acho que as propagandas no
facebook® sdo dtimas

Acho que é um acesso facil a
informagao

NiE
wn
95]
95]
95]

Acho valida a presenca da
propaganda no facebook®

Ajuda-me na aquisi¢do de produtos 4

As promogdes de compartilhamento
sdo falsas, ninguém ganha

Eu acho bastante util +

Eu nunca acesso esses conteudos -

Gosto das fanpages, pois sao
assuntos do meu interesse

Gosto de promogdes no facebook®

v |l v vl v |nl v
»n || Z nwnn| Z |\nl wn
wn |Z| Z |nwn| v |l y»

+ |+ +

Interessante, pois traz novos
contetdos

Mantém-me atualizado (a) sobre as
marcas

+
9]
5]
5]

wnl z | Z2 |Z Z |nn zZ |«» v

Néo curto a propaganda no - S S
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facebook®

O facebook® tem mais propaganda
que as outras redes sociais, as vezes - S S S S
enchem

O que incomoda ¢ o fato da

. . - N N S S
propaganda ser invasiva
Qs convites para eventos me ) N N S N
incomodam
Propaganda compartilhada por 4 N N N S
amigos no facebook® ¢ confiavel
Ultrapassa o limite de publicagdes e - S N S S

afeta as notificagoes

Fonte: elaborado pelos autores.

Os itens deveriam abordam as quatro pecas publicitarias que compdem o objeto
observavel da variavel latente e que foram identificadas na fase de identificacdo do construto.
Os itens, além de identificaveis pelas suas relacdes com o objeto, revelam possibilidades de
classificagdo em positivos ou negativos, pois esta ¢ uma forma pratica de se observar algum
padrao de resposta nao desejavel, como por exemplo, assinalar concordancia para todas as
positivas e também as negativas.

Uma vez que os itens foram identificados, a proxima etapa ¢ purificar a escala, esse
processo antecede a validacdo e tem o objetivo de preparar a escala para tal, os

procedimentos podem ser observados no proéximo topico.

3.4 A PURIFICACAO DA ESCALA

Apos a definicdo da versdo preliminar da escala, nos moldes relatados até entdo, os
pesquisadores promoveram uma validagdo de face. Esta validagao teve o objetivo de observar
a concordancia do grupo de especialistas convidados com a capacidade de a escala mensurar
o construto pretendido.

Quinze especialistas foram convidados a julgar individualmente se cada item era
adequado (sim ou ndo) e claro (sim ou ndo) aos propdsitos de mensuragdo do construto
desenvolvido para o teste do protocolo.

O grupo de especialistas ¢ formado por pessoas graduadas em publicidade e
propaganda que atuam em agéncias de propaganda com trabalhos em midias sociais. O
recrutamento do grupo foi feito através de e-mail aos alunos egressos de uma institui¢ao de
ensino superior, dos quais quinze se acusaram como pertencentes ao grupo de perfil desejado

e concordaram em comparecer ao grupo focal. O perfil do grupo ¢ de idade média de 25 anos,
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com experiéncia profissional na area de midias sociais de pelo menos um ano e se divide
entre 9 mulheres e 6 homens.

A escolha por ser realizar o grupo focal ¢ em consonancia com o protocolo de
elaboracdo de escalas adotado, e tal técnica ¢ respaldada para coleta de dados adicionais em
pesquisas desta natureza por diversos autores (MORGAN, 1997; TAUSCH; MENOLD,
2016; KRUEGER; CASEY, 2000). Neste caso, por preceder a analise de dados, o objetivo do
uso de grupos focais ¢ auxiliar o pesquisador a obter um conhecimento prévio de seu
universo de pesquisa, permitindo que ele se familiarize com o vocabulario e as ideias de seu
publico-alvo a fim de fazer inferéncias bem focadas sobre a populacdo a ser pesquisada, em
seguida, através de estudos quantitativos (LINDEGAARD, 2014).

Os valores percentuais da Tabela 2 representam a aprovagao dos itens na validacdo de
contetido. Foi adotado o valor arbitrario de 60% como percentual minimo de aceitagdo de
acordo com a proposta original de Lucian e Dornelas (2015). Os itens com baixo desempenho
na validacdo de face foram excluidos, pois ndo foram julgados adequados, ou seja, ndo foram

capazes de contribuir para a mensuragao em questao, qual seja mensurar atitude.

Tabela 2 - Validacao de face dos itens da escala proposta

Item Adequacio | Clareza

A quantidade de propaganda ¢ exagerada 67% 80%
Acho a propaganda pratica e rapida 73% 73%
Acho bom, pois € uma ferramenta répida de busca 47% 60%
Acho desagradavel 40% 67%
Acho interessante, pois traz novos contetidos 80% 67%
Acho que as propagandas no facebook® sdo 6timas 87% 87%
Acho que é um acesso facil & informagao 60% 67%
Acho valida a presenga da propaganda no facebook® 93% 93%
Ajuda-me na aquisicao de produtos 73% 93%
As promogodes de compartilhamento sdo falsas, ninguém ganha 33% 73%
Eu acho bastante qtil 80% 87%
Eu nunca acesso a esses conteudos 53% 73%
Gosto das fanpages, pois sdo assuntos do meu interesse 80% 93%
Gosto de promogdes no facebook® 80% 93%
Mantém-me atualizado (a) sobre as marcas 93% 87%
Nio curto a propaganda no facebook® 47% 73%
O facebook® tem mais propaganda que as outras redes sociais, as vezes 60% 60%
enchem

O que incomoda ¢ o fato da propaganda ser invasiva 60% 73%
Os convites para eventos me incomodam 87% 93%
Propaganda compartilhada por amigos no facebook® é confidvel 53% 80%
Ultrapassa o limite de publicacdes e afeta as notificacdes 27% 60%

Fonte: elaborados pelos autores.
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A sugestao de corte dos itens foi embasada na realizagdo do grupo focal com
especialistas. A partir da opinido deles e de seus votos em favor da adequagao e clareza dos
itens ¢ que foi tomada a decisdo de manter ou retirar algum item da escala. A sele¢do dos

itens restantes que foram utilizados na préxima etapa ¢ apresentada no Quadro 5.

Quadro 5- Itens da escala proposta

Item Afirmacio

Al Acho que as propagandas no facebook® sio 6timas.

A2 Acho que ¢ um acesso fécil a informagao.

A3 A quantidade de propaganda ¢é exagerada.

A4 Mantém-me atualizado (a) sobre as marcas.

AS Acho a propaganda pratica e répida.

A6 Eu acho bastante util.

A7 Gosto de promogdes no facebook®.

A8 Gosto das fanpages, pois sao assuntos do meu interesse.

A9 Os convites para eventos me incomodam.

A10 | Ajuda-me na aquisi¢do de produtos.

A1l | Acho vilida a presenca da propaganda no facebook®.

Al12 | O facebook® tem mais propaganda que as outras redes sociais, as vezes enchem a
paciéncia.

Al13 | Acho interessante, pois a propaganda traz novos conteudos.

Al4 | O que incomoda ¢ o fato de a propaganda ser invasiva.

Fonte: elaborados pelos autores.

Dando continuidade ao processo de purificagdo da escala, foi necessario estimar a
confiabilidade. Para esta etapa, a técnica escolhida foi a TRI de trés pardmetros, como
sugerido pelo protocolo original de Lucian e Dornelas (2015). Desta forma, a escala foi
aplicada em forma de censo com todos os alunos de uma IEE privada que possuiam conta
ativa no facebook®. Acredita-se que para estimagdo da confiabilidade esse publico fora
adequado, pois a TRI ndo possui qualquer exigéncia de amostragem para sua realizagdo e
atende ao numero de no minimo 500 questionarios validos, necessario a calibracao da TRI.

Obtiveram-se 845 questiondrios validos que foram tabulados e analisados pelo
programa IRTPRO® 2.1.2 para analises de teoria de resposta ao item. Observou-se que alguns
itens ndo estavam na faixa de confiabilidade indicada pelo protocolo de Lucian e Dornelas
(2015) que ¢ entre 0,85 e 1,70; sendo assim optou-se por excluir o item com menor valor de a
e realizar um reteste até que todos se apresentem dentro da faixa ideal, esse procedimento foi

realizado cinco vezes (Tabela 3).
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Tabela 3 - Calculo da confiabilidade dos itens da escala proposta

Item Afirmacio a
Al Acho que as propagandas no facebook® sio 6timas 0,76
A2 Acho que é um acesso facil a informagao 0,01
A3 A quantidade de propaganda é exagerada 0,73
A4 Mantém-me atualizado (a) sobre as marcas 0,64
AS Acho a propaganda pratica e répida 0,35
A6 Eu acho bastante 1til 0,00
A7 Gosto de promocdes no facebook™ 0,95
A8 Gosto das fanpages, pois sao assuntos do meu interesse 0,88
A9 Os convites para eventos me incomodam 1,04

A10 | Ajuda-me na aquisi¢do de produtos 0,56
A1l | Acho valida a presenga da propaganda no facebook® 0,00
Al12 | O facebook® tem mais propaganda que as outras redes sociais, as vezes enchema | 1,04

paciéncia

Al13 | Acho interessante, pois a propaganda traz novos conteudos 0,02
Al4 | O que incomoda ¢ o fato de a propaganda ser invasiva 1,11

Fonte: elaborados pelos autores.

verificacdo € necessaria para que se observe o comportamento da escala com um numero

A Tabela 4 apresenta o reteste da TRI apenas com os nove itens restantes. Essa

reduzido de itens.

Tabela 4 - Reteste de confiabilidade dos itens da escala proposta

Item Afirmacao a
Al Acho que as propagandas no facebook® sdo dtimas. 1,31
A3 A quantidade de propaganda ¢ exagerada. 1,31
A4 Mantém-me atualizado (a) sobre as marcas. 1,11
A7 Gosto de promogdes no facebook®. 1,58
A8 Gosto das fanpages, pois sdo assuntos do meu interesse. 1,62
A9 Os convites para eventos me incomodam. 1,43

A10 | Ajuda-me na aquisi¢ao de produtos. 0,91

A12 | O facebook® tem mais propaganda que as outras redes sociais, as vezes enchema | 1,68

paciéncia.

Al4 | O que incomoda ¢ o fato de a propaganda ser invasiva. 1,63

Fonte: elaborados pelos autores.

Porém esta variagdo deve permanecer os valores dentro da faixa de confiabilidade e foi este o

A flutuagdo dos valores de a ao se modificar o total de itens de uma escala ¢ esperada.

comportamento observado dos itens analisados.

em relacdo aos demais itens do teste. Embora na TRI o escore dos itens seja independente da

variagdo dos casos, ndo o ¢ da relagdo com os demais itens. Essa alteracdo em questdo do

A variabilidade dos valores de a corresponde a contribuicao de informagao do item
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valor do parametro a ap6s manipulagdo dos itens da escala ¢ conhecida e por isso recomenda-
se o reteste de confiabilidade, pois, em alguns casos os resultados podem sugerir exclusdao de
novos itens. Se os novos valores de a estiverem dentro do intervalo recomendado, a escala é

dita confidvel e pode seguir finalmente para a validagao, tema do préximo topico.
3.5 VALIDACAO DA ESCALA

Em alinhamento com o protocolo de Lucian e Dornelas (2015), a validagdo proposta
teve dois métodos de coleta de dados (por opinido e pelo comportamento), os quais
mensuraram o mesmo construto (atitude).

Enquanto o método principal deve ser obrigatoriamente o levantamento fazendo uso
de questionario onde ¢ contida a escala em teste, o método alternativo escolhido foi o
monitoramento de site em oito contas de facebook®. Essas contas pertencem a oito
voluntarios que se dispuseram a colaborar com esta pesquisa, este grupo ¢ composto por
bolsistas de iniciacdo cientifica que cursavam ha época o ultimo ano da graduagao do curso
de publicidade e propaganda com idade média de 21 anos. Em média, as contas possuem 571
amigos, os quais tém idade média de 28 anos e que em sua maioria acessa ao facebook®
varias vezes por dia (74%), de casa (54%), do trabalho (43%) e do celular (65%), ou seja,
respondentes que indubitavelmente tém a qualificacdo necessaria para participarem desta
pesquisa.

A Tabela 5 apresenta o resultado do monitoramento que foi feito da interagdo das
pessoas com as propagandas no facebook®. O ranking tomou por critério o ordenamento da
maior para a menor porcentagem de interacdo no item curtir. Pode-se observar que esta
ordem se mantém para a variavel compartilhar, que ¢ uma atitude positiva, demonstrando que

ha uma coincidéncia de resultados em todos os grupos.

Tabela 5 - Monitoramento das variaveis no facebook®

Grupo Total de Total de Média de Média de Ranking

amigos propagandas no ‘curtir’ ‘compartilhar’ Atitude

periodo Positiva
G4 491 31 65% 13% 1°
G5 307 25 26% 6% 2°
G2 568 15 24% 4% 3°
G3 775 12 13% 3% 4°
Gl 790 14 4% 1% 5°
G8 169 25 1% 1% 6°
G7 973 18 1% 0% 7°

Fonte: elaborados pelos autores.
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Cada pecga publicitaria que surgiu no feed de noticias do usuario foi analisada
objetivamente através da contagem de frequéncia dos cliques em curtir e compartilhar. O
objetivo deste monitoramento foi criar uma hierarquia entre os grupos e descobrir qual destes
possuia atitude mais positiva em relagdo a propaganda. Este resultado ¢ importante para
servir de base de comparagdo na validagao preditiva. O calculo da interacdo foi a média de
cliques em curtir ¢ compartilhar. Como forma de normalizar os dados, cada frequéncia de
cliques foi dividida pelo total de amigos do grupo.

Os grupos amostrais foram delimitados pelo préprio escopo do facebook®, ou seja,
cada grupo ¢ formado pela rede de relacionamento de cada um dos oito voluntarios da
pesquisa, e por isto tende a apresentar como caracteristica a homogeneidade. Enfatiza-se que
para o objetivo desta pesquisa ndo hd problemas em relagdo ao possivel viés que isto
implique ao trabalho. A mensuragdo da atitude ndo ¢ prejudicada caso todos os sujeitos
apresentem a mesma atitude, em verdade esse viés podera inclusive ser util para a validagao
da escala, pois se a resposta extrema for capitada por ambos os métodos serd uma evidéncia
de que o instrumento ¢ capaz de mensurar o construto.

Ao final do periodo de monitoramento, foram aplicados questionarios online através
da plataforma GoogleDocs® com os oito grupos que foram observados. Isto gerou um banco
de dados com 839 casos como discriminado na Tabela 6.

Observa-se que nenhum grupo atingiu o niimero de questionarios desejados e isso se
justifica pela resisténcia de grande parte da amostra em responder ao questionario. Durante os
23 dias de coleta de dados, tentou-se obter o maior nimero possivel de respondentes, porém

parte da amostra simplesmente nao respondeu a solicitagao.

Tabela 6 - Total de respondentes da coleta de dados por levantamento

Grupo Meta Obtidos
Gl 266 113
G2 235 104
G3 264 65
G4 220 119
G5 174 173
Go6 221 89
G7 283 101
G8 119 75

Fonte: elaborados pelos autores.
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Lamenta-se o fato do insucesso quanto as metas amostrais, porém sabe-se que para o
efeito desejado de validacdo da escala, as regras de pré-teste assumem como valida a
amostragem nao probabilistica intencional (ETIKAN, 2017), que possui menos rigor do que a
amostragem realizada nesta tese. Enfatiza-se, também, que os testes descritivos que foram
realizados aqui ndo dependem de parametrizagdo, sendo, entdo, aceitdvel o resultado da
coleta de dados.

Na sequéncia, os itens foram analisados com auxilio do sofiware SPSS® 20.0 e
estabelecidos os valores dos escores obtidos para o construto atitude. Estes escores estdo
listados e apresentados na Tabela 7 juntamente com a posi¢ao final de cada um no ranking de

atitude positiva em relagdio a propaganda no facebook®.

Tabela 7 - Analise do levantamento

Grupo | Escore | Posicido no ranking
G4 4,85 1°
G5 3,51 2°
G2 3,04 3°
Gl 1,73 5°
G3 1,14 4°
G8 0,69 6°
G7 -0,18 7°
G6 -0,91 8°

Fonte: elaborados pelos autores.

Enfim, a tarefa final foi comparar os rankings gerados pela pesquisa documental e
pelo levantamento e esse resultado pode ser observado na Tabela 8. A este ponto ¢ importante
enfatizar que houve duas coletas de dados por métodos distintos nos mesmos grupos, ou seja,
foram criados oito grupos de investigagdo e foram realizadas duas coletas de dados em cada
um deles, sendo uma por anélise dos documentos produzidos no facebook® como

publicagdes e registros de ‘curtir’ e ‘compartilhar’ e outra pela aplicacdo de questionario.

Tabela 8 - Validacao preditiva multimétodo

Grupo Posicao Posicao Alinhamento
Monitoramento | Levantamento | entre os rankings
Gl 4° 5° Nao
G2 3° 3° Sim
G3 5° 4° Nao
G4 1° 1° Sim
G5 2° 2° Sim
G6 8° 8° Sim
G7 7° 7° Sim
G8 6° 6° Sim

Fonte: elaborados pelos autores.
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Pelo principio teorico da validacdo preditiva, ambas as coletas de dados devem
convergir para um resultado tinico, demonstrando que ha consisténcia na mensuragao.

Observou-se que dos oito grupos testados, houve certa coincidéncia de resultados
entre os dois rankings. Em verdade, apenas dois grupos ndo se comportaram como esperado,
0 que nao compromete a validade do protocolo; a inversao de posi¢ao entre os grupos G1 e
G3 pode ser devido ao tamanho da amostra, pois, o G3 teve a menor amostra no
levantamento e o menor nimero de propagandas observadas no monitoramento. Credita-se
entdo essa imprecisdo a reducdo da qualidade do dado primario devido ao tamanho da
amostra do grupo G3. Enfim, de posse das andlises, ¢ possivel finalmente apresentar as

conclusdes do estudo no préoximo topico.

4 ANALISE DOS DADOS

Esta se¢do tem como objetivo apresentar os resultados dos testes com o publico alvo
em relagdo a sua atitude a propaganda no facebook®. Inicialmente é necessario justificar a
delimitacdo do universo, pois embora se deva considerar o cariter de conveniéncia da
amostragem com alunos de graduagdo e recém-formados, a parcela de jovens entre os
usudrios do facebook® existe e possui forte influéncia sobre diversos mercados que também
possuem interesse em anunciar nesta midia social - como a industria de bebidas, cinema,
vestuario e acessorios, produtoras de eventos, agéncias de viagens, concessionarias,
instituigdes de ensino e outras. Para este estudo foi estipulada arbitrariamente a faixa etaria de

18 a 35 anos como universo a ser pesquisado.

4.1 ANALISES DESCRITIVAS DOS DADOS

Foi realizada uma amostragem do tipo bola de neve que se iniciou com oito pessoas
que foram consecutivamente convidando amigos na plataforma do facebook® para
responderem a pesquisa e este esfor¢o resultou em 845 questiondrios validos. O perfil médio
desta amostra possui 28 anos, acessa o facebook®™ varias vezes por dia de sua casa utilizando
preferencialmente dispositivos méveis como smart phones.

Devido ao carater da escala adotado, cada respondente deveria assinalar concordo,
discordo ou indiferente para cada item da escala que foram tabulados respectivamente com os

valores 1, -1 e 0, o peso da variavel atitude para cada caso ¢ representado pela soma
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aritmética dos pesos atribuidos pelo respondente aos itens obedecendo a proposta original de
Lucian e Dornelas (2015) para analise de escalas de atitude binarias.

A média geral para o construto atitude foi de 2,06, representando que os respondentes
possuem atitude positiva em relagdo a propaganda no facebook®. Algumas analises
setorizadas também foram realizadas em busca de particularidades e sdo representadas nos

Graficos 1 e 2.

Grafico 1 - Escores de stitude por sexo

Escores de Atitude

2,15

2,10
2,05
mTotal
2,00
) .
1,90

Feminino Masculino

Fonte: elaborados pelos autores.

Na segmentacdo por sexo, foi verificado que as mulheres parecem ter atitude mais

.. ~ \ ® , ~
positiva que homens em relagdo a propaganda no facebook™. J4 na segmentagdo por
frequéncia de acesso foi observado que as pessoas que acessam a plataforma de midias
sociais varias vezes ao dia possuem atitude mais positiva em relagdo a propaganda que os

demais grupos.

Grifico 2 - Escores de atitude por frequéncia de acesso

Escores de Atitude

1,50
m Total
1,00
0,50
0,00

Uma vez a cada Uma vez por dia Uma vez por Varias vezes por
dois dias semana

Fonte: elaborados pelos autores.
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Se a analise for realizada individualmente por item da escala em busca das atitudes
individuais para cada um dos atributos investiados ¢ observado que todos os aspectos
investigados de comunicagdo publicitaria possuem em geral atitude positiva perante os
usuarios da rede social.

O Grafico 3 de escores por itens da escala sustenta tal constatacdo e através dele ¢
possivel observar os extremos que sao em opostos a interacao dos usudrios com as fanpages
das empresas e com menor escore a intencdo de compra pela plataforma do facebook®.

As andlises apontam, portanto, para um cendrio onde as empresas sdo entidades
aceitas na rede social facebook®, e sua interagio através de comunica¢des publicitarias sdo

objeto de atitude positiva.

Grafico 3 - Escore por itens da escala

Escores de Atitude

0,6

m Média de Acho que as publicidades no facebook sdo 6timas
05

m Média de A quantidade de publicidade é exagerada

m Média de Mantém-me atualizado(a) sobre as marcas

04

Média de Gosto de promogdes no facebook

03 B Média de Gosto de fanpages, pois sdo assuntos do meu

interesse

m Média de Os convites para eventos me incomodam

m Média de Ajuda-me na aquisicdo de produtos

m Média de O que incomoda é o fato de a propaganda ser
invasiva

m Média de O facebook tem mais publicidade que as outras
redes sociais, as vezes enchem a paciéncia

Total

0,2

Fonte: elaborados pelos autores.

Os desdobramentos deste achado sdo apresentados na secao de conclusao.

4.2 INTERPRETACAO DOS DADOS

Contrariando a corrente tedrica que sugere a crise entre a comunicagdo das marcas
com os individuos em ambientes de interacdao online como o facebook® (RAUSCHNABEL;
KAMMERLANDERIVENS, 2016), a presente pesquisa identificou que a atitude positiva
supera a negativa em relacdo a propaganda.

O debate focado no impacto negativo da exposi¢do das marcas, normalmente

investiga uma categoria psicologica de audiéncia conhecida como odiadores (SITORUS;
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IRWANSYAH, 2017). A partir da presente investigacdo empirica, os autores desta pesquisa
entendem que tal traco psicoldgico de atacar as marcas ndo ¢ um traco majoritario na
populacdo. Em outras palavras, existem mais consumidores pré-dispostos a curtirem e
falarem bem das marcas do que consumidores propensos a ataca-las.

As diretrizes protetivas de Blizzard (2014) sdo um guia pratico para as marcas se
anteciparem aos efeitos negativos da rede, porém empiricamente foi demonstrado que ha
pouco o que se preocupar em relacdo a tal exposi¢do. Ataques massivos s ocorrem por
razdes externas a propaganda, como falha de performance ou comportamento antiético.

Em relagdo ao achado de diferenca sigficativa entre a atitude positiva das mulheres
em relagdo aos homens, reitera-se que nada foi encontrado na literatura que explica-se tal
comportamento. Os dados indicaram um padrdo ndo procurado pelos autores desta pesquisa e
seu real significado ndo pode ser conhecido com o atual arcabougo possuido. A interferéncia
do acasou ou de viés de pesquisa ndo devem ser descartadas, entretanto, trata-se de um ponto

sugestivo para futuros interessados no tema.

CONCLUSAO

Este artigo teve como objetivo primario investigar qual a atitude de jovens
consumidores em relagdo a propaganda no facebook®™ e para tal fim foi desenvolvida e
validada uma escala de mensuragdo de atitude em relagdo a propaganda no facebook®™. Assim
como o objetivo central do estudo, o desenvolvimento da escala também representa uma
contribuicao para a academia e pode ser utilizada para estudos futuros.

Durante o processo de elaboragdo da escala os resultados dos testes realizados
conferiram sucesso a validacdo e sugeriram que a escala elaborada com base no protocolo de
Lucian e Dornelas (2015) é coerente e esta apta para o uso.

Existem pelo menos duas formas de aplicar a escala recém-criada, para uso geral ou
especifico por alguma marca. Em seu formato original ela ¢ capaz de mensurar a atitude do
plblico em relacdo a propaganda no facebook® de forma ampla, os respondentes irdo se
posicionar sobre o escopo da midia social e sua aceitacdo, neste fim a escala ¢ de grande valia
para os estudos académicos que pretenderem mensurar atitude de determinados perfis de
publico especificos.

Seu uso alternativo ¢ a aplicagcdo comercial, onde as empresas irdo mensurar a atitude

do publico alvo em relagdo exclusivamente a sua marca. Para este fim & necessario
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especificar aos respondentes que as perguntas sdo todas relativas a determinada marca. A

escala elaborada por esta pesquisa entdo ¢ apresentada no Quadro 6.

Quadro 6 - Escala elaborada

Afirmacgdes Concordo | Discordo | Indiferente

Acho que as propagandas no facebook® sao 6timas.

A quantidade de propaganda é exagerada.

Mantém-me atualizado (a) sobre as marcas.

Gosto de promogdes no facebook®.

Gosto das fanpages, pois sdo assuntos do meu interesse.

Os convites para eventos me incomodam.

Ajuda-me na aquisi¢do de produtos.

O facebook® tem mais propaganda que as outras redes
sociais, as vezes enchem a paciéncia.

O que incomoda ¢ o fato de a propaganda ser invasiva.

Fonte: elaborados pelos autores.

Em seguida a elaboracdo e validacdo da escala, o instrumento recém-criado foi
utilizado para mensurar a atitude de consumidores jovens em relacdo a sua atitude a
propaganda no facebook®. Concluiu-se que esse publico possui atitude positiva em relagdo as
comunicagdes publicitarias, fato que deve estimular as empresas a investirem nesta midia
social como canal de comunicagao publicitaria.

Os dados fornecem também subsidio para elaboragdo de estratégias de marketing das
empresas, a primeira delas ¢ tida ao revelar a suscetibilidade das mulheres a propaganda
online nesta midia social em questdo. As empresas de posse desta informacao podem planejar
campanhas para jovens entre 18 e 35 anos utilizando o facebook®™ como midia principal.

Outra constatacao importante para os delineamentos estratégicos ¢ o registro de que
0s usuarios possuem atitude positiva em relacdo as fanpages, ou seja, esta ferramenta deve
ser explorada no facebook® prioritariamente as outras op¢des de comunicagio publicitaria, de
acordo com o levantamento aqui realizado.

Ao se constatar que a dimensdao com menor atitude positiva € referente a aquisicao de
produtos no facebook®™ observa-se uma clara oportunidade de pesquisa, pois mesmo sabendo
que a midia social ndo possui plataforma de pagamento e, portanto, ¢ incompleta para
realizacdo de transagdes online, esta distancia psicologica entre a propaganda e a intengdo de
compra deve ser reduzir, e estudos futuros podem investigar de que forma as empresas
podem aproximar mais os consumidores jovens da aquisi¢io de produtos no facebook®.

Para esta estratégia de redu¢do da distancia entre a fanpage e a compra, deve-se levar

em consideragdo tanto a opcdo atual existente de /ink de migracdo para sites de e-commerce
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como elaboragao e proposicdo de novos modelos de negocio que permitam posicionar o

momento da compra mais préximo aos usudrios do facebook.
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