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RESUMO

O objetivo deste estudo foi compreender que fatores levam as empresas a utilizarem midias
sociais para alcancar resultados. Para isso, um modelo tedrico foi proposto e testado. Os dados
foram coletados por meio de uma pesquisa que investigou 237 empresas. A analise utilizou a
técnica de modelagem de equacBes estruturais. Os resultados mostram que a vantagem
relativa da midia social e sua possibilidade de observacdo foram fatores importantes para a
adoc¢do dessa inovacdo por organizacgdes. Verificou-se também que as grandes empresas com
Estrutura Organizacional (EO) mais formalizada tendem a adotar as midias sociais mais do
que as pequenas empresas sem EO formalizada. As empresas estudadas mostraram forte
disposicao organizacional para a ado¢do dessa inovacao.
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1 INTRODUCAO
s midias sociais promovem uma nova forma de comunicacdo entre
pessoas e entre pessoas e empresas utilizando ferramentas e servicos
disponiveis na Internet, como o Facebook, LinkedIn, Twitter, Blogger,
Wikipedia e YouTube. A utilizagdo dessas ferramentas pode alterar
significativamente a relacdo entre a empresa e seus fornecedores,
clientes, funcionarios e stakeholders, bem como com o publico em geral,
que ndo tem relacdo direta com a organizagdo mas quer ou pretende ter
essa relagéo, assim como candidatos a emprego, clientes ou fornecedores

potenciais e a imprensa. De acordo com Ngai et al. (2015), “o advento da midia social mudou

substancialmente a maneira pelas quais muitas pessoas, comunidades e/ou organizagdes se

comunicam e interagem”.

De acordo com Safko (2010), as midias sociais sdo formadas por inumeros sites que
promovem comunicacdo e conversas entre milhes de pessoas, mas também sdo utilizados
para atingir o publico-alvo de uma empresa. Os meios de comunicacdo envolvidos nas midias
sociais combinam diversos recursos que compdem as plataformas de midia social, incluindo a
publicacdo e o compartilhamento de conteudo, tais como textos, videos, fotos e musica. As
midias sociais também incluem jogos casuais, sociais ou multiplayer em massa; comércio,
envolvendo a revisdo de compras, recomendacdo de loja virtual e o compartilhamento de
compras; locais de evento e guias de localizacdo; e redes sociais pessoais, profissionais ou
informais (CAVAZZA, 2012).

De acordo com dados da Organizacdo de Cooperacdo e de Desenvolvimento Econdémico
(OCDE) em seu relatério de 2012 sobre a Economia da Internet, em média, 96% das empresas
da amostra, em paises selecionados, utilizaram a Internet, e 69% possuiam seus proprios sites
em 2011. Além disso, uma porcentagem cada vez mais elevada de individuos utiliza a
Internet, especialmente as midias sociais, para a comunicacdo, compras, aprendizagem,
relacionamentos sociais, servigos bancarios, e muitas outras funcBes (OCDE, 2012). De
acordo com a OCDE (2012), na Europa, quase metade de todas as pessoas empregadas estdo

conectadas a Internet no trabalho.

Em muitas partes do mundo, as empresas estdo adotando a midia social como uma
solucdo para vérias questfes caracterizadas como problematicas, tais como a melhoria das

relagbes com os clientes (BRYNJOLFSSON, 2011), a promog¢do de novos produtos
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(CHAUHAN, 2011; FURLAN, 2011; FOLDEES, 2012), a divulgacdo de informag0es aos
empregados (SAFKO, 2010) e o recrutamento de empregados (FOLDEES, 2012).

Estes exemplos mostram de que forma a midia social pode ser entendida como uma
inovacdo organizacional, conforme prescrito pelo Manual de Oslo (OCDE 2005), pois se a
inovacdo inclui a primeira utilizagdo de novos métodos organizacionais em préticas de
negadcios, seja na organizagdo no local de trabalho ou nas relages externas da empresa, esta

inovacédo pode ser considerada como uma inovagéo organizacional.

De acordo com He et al. (2013), as empresas utilizam a midia social para obter valor,
especialmente em termos de marketing, tais como aumentar a fidelizacdo e retencdo dos
clientes, melhorar a satisfacdo do cliente, entre outros. Culnan et al. (2010) também
argumentam que as grandes empresas podem obter valor a partir da midia social, mas
afirmam que devem desenvolver estratégias de implementacdo baseadas em trés elementos
(adocdo consciente, capacidade de absorcdo e construgdo da comunidade). He et al. (2013)

também declaram que a inovacdo é uma atividade tipica apoiada pelas midias sociais.

O préprio ato de utilizacdo das midias sociais como uma ferramenta para obtencdo de
valor pode ser considerado como uma adogéao da inovacdo. Neste sentido, em nosso estudo, a
adoc¢do da inovacdo (midia social) refere-se a decisdo dos individuos ou da organizacdo em
utilizar uma inovacdo (ROGERS, 1983). Na verdade, Zhu et al. (2006) asseguram que as
inovacOes habilitadas pela Internet s&o os principais condutores da produtividade industrial;
no entanto, a menos que essas inovacdes prometidas sejam amplamente adotadas, oS
beneficios serdo reduzidos. Em seu estudo, os autores tentaram entender como algumas
variaveis (estar preparados para a tecnologia, a integracéo tecnoldgica, o tamanho da empresa,
0 escopo global, os obstdculos administrativos, a intensidade da concorréncia e
regulamentacdo do ambiente) influenciam a assimilacdo do e-business ao nivel da empresa.
Os autores descobriram que a concorréncia afeta a adogdo no comeco; também descobriram
que as grandes empresas apresentam vantagens de recursos no inicio, mas devem superar a
inércia estrutural nas fases posteriores. A ultima descoberta de Zhu et al. (2006) refere-se ao
fato de que em questdes ambientais econdbmicas o ambiente regulatério desempenha um papel

mais importante nos paises em desenvolvimento do que nos desenvolvidos.

Portanto, é importante a compreensdo do processo de adocdo de midias sociais
(entendidas como uma inovacéo) pelas organizacdes, inovagdo esta capaz de melhorar os

processos da empresa e sua produtividade.
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Neste sentido, realizaram-se varios estudos para investigar as caracteristicas da adogéo
de inovagéo por parte das organizacdes (ROGERS, 1983; MEYER; GOES, 1988; SANKAR,
1991). No entanto, muitos desses estudos se limitaram a apenas transferir os modelos e
metodologias desenvolvidas para analisar a adoc¢do individual de inovacdo tecnoldgica
(DAVIS, 1989; MOORE; BENBASAT 1991; AJZEN, 1991; THOMPSON et al. 1991;
DAVIS et al., 1992; TAYLOR; TODD 1995; COMPEAU; HIGGINS 1995; VENKATESH,;
DAVIS, 2000; VENKATATIONS ESH et al., 2003; VENKATESH et al., 2012).

Em particular, na busca de artigos na base de dados Web of Science, nota-se também
que existem poucos estudos sobre a adocdo de midia social; e ao analisar os artigos mais
citados, pode ser visto que a maioria deles esta focada na aceitacdo individual da midia social
(CURTIS et al., 2010; EYRICH, 2008) em vez da adocao organizacional.

Por conseguinte, existe uma lacuna em termos de desenvolvimento e testes de um
modelo para verificar quais fatores afetam a adocdo de midias sociais por organizagdes como
um todo, e ndo apenas por um individuo. Tornatzky e Fleischer (1990) desenvolveram um dos
modelos mais conhecidos para analisar a adocao organizacional da inovacao tecnoldgica, o
modelo Technology, Organization and Environment (TOE): o qual identifica trés aspectos do
contexto de uma empresa que influenciam o processo pelo qual ele adota e implanta uma
inovacdo tecnoldgica: o contexto tecnoldgico, o contexto organizacional e o contexto
ambiental. A fim de ampliar o modelo TOE, Frambach e Schillewaert (2002) desenvolveram
um modelo conceitual multinivel para verificar o comportamento da organiza¢do em termos
de adocdo de inovacGes, incluindo alguns aspectos como as caracteristicas percebidas do
adotante (a predisposicdo de inovar, por exemplo), participacdo na rede, entre outros.
Contudo, esses autores ndo desenvolveram nenhuma escala, a fim de medir efetivamente o
seu modelo para identificar os principais fatores que levam as empresas a adotar uma

inovacao tecnologica.

Neste contexto, o objetivo da pesquisa foi “identificar quais sd0 0S principais fatores

que levam as empresas a adotar as midias sociais para processos de negdcios”.

A principal contribuigdo deste artigo esta relacionada ao fato de que, apesar dos varios
estudos sobre a adocdo individual de midia social, existem poucos estudos sobre a adogéo
pela empresa, tomada como um todo, compreendendo quais os fatores sdo percebidos como

cruciais a fim de adotar essa ferramenta em seus processos de negocios.
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Um modelo tedrico foi proposto e testado para responder a questdo da pesquisa para
avaliar os fatores que influenciam a adogdo de midia social pelas organizagdes. Para
responder ao objetivo da pesquisa, realizou-se um estudo empirico utilizando um
levantamento junto a 237 empresas que adotaram midia social em seus processos de negocios.
Analisou-se 0 modelo com emprego da modelagem de equagdes estruturais, e nesta analise
buscou-se identificar o grau dessa ado¢do, que € entendida em termos da intensidade de sua

utilizacdo em diversas areas da empresa ou do negdcio.

2 REVISAO DA LITERATURA
Por meio da inovacgdo, as empresas visam atender a demanda dos consumidores por
eficiéncia e capacidade de resposta, aumentar a produtividade, melhorar a qualidade do

produto e reduzir o ciclo do projeto para permanecer a frente da concorréncia.

O Manual de Oslo (OCDE 2005, p. 46) define o termo inovagdo como “a
implementacdo de um produto novo ou significativamente melhorado (bem ou servico), ou
um processo, ou um novo método de marketing ou um novo método organizacional para

praticas de negodcios, organizagdo no local de trabalho ou nas relagdes externas”.

Um aspecto importante da inovacéo é a sua difusdo, a qual é definida por Rogers (1983)
como o0 processo pelo qual uma inovacdo é adotada e aceita pelos membros de uma

determinada comunidade.

Um modelo amplamente utilizado de adocdo de inovacdo é a Teoria Unificada de
Aceitacdo e Uso de Tecnologia (UTAUT), desenvolvido por Venkatesh et al. (2003), em que
0s autores analisaram oito modelos proeminentes da adocdo de inovagfes e propuseram o
modelo UTAUT. Todavia, mesmo esse modelo leva em conta a decisdo individual na adocéo
de uma inovacdo. Neste modelo, Venkatesh et al. (2003) observaram que, apesar da
Tecnologia da Informacéo (T1), a aceitacdo da pesquisa gerou muitos modelos concorridos, e
alguns aspectos eram ainda inexplorados; assim, desenvolveram uma profunda pesquisa sobre
a literatura da aceitacdo do usudrio, discutindo oito modelos, entre eles, a teoria social
cognitiva. De acordo com Venkatesh et al. (2003), uma das mais poderosas teorias do

comportamento humano é a teoria social cognitiva.

Neste sentido, de acordo com Ratten (2014), o processo de adogéo e implementacéo de
um servico de tecnologia permite uma avaliagdo das intencdes comportamentais dos
consumidores em relagdo a inovagdo. Ainda segundo Ratten (2014), existem trés fases

principais da abordagem de processo: iniciagdo, processo e implementacéo, e utiliza teorias de
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intencdo comportamental do modelo de aceitacdo da tecnologia e da teoria social cognitiva
para desenvolver e testar uma série de hipdteses destinadas a compreender os fatores que
influenciam a intengéo de utilizar servi¢os de computacdo em nuvem (cloud computing) por
individuos. Ratten e Ratten (2007) utilizaram a teoria social cognitiva em outro estudo sobre a
adoc¢do do Protocolo de Aplicativos sem Fio (Wireless Application Protocol - WAP) bancério
por jovens, mostrando que essa teoria poderia ser Util para compreender o comportamento de
aceitacdo. De fato, em seu estudo, descobriram que a decisdo de adocao foi influenciada por
valores de resultado que individuos ddo a um novo produto ou servico, corroborando outras

teorias de aceitacdo.

Os modelos prévios mostrados acima foram relacionados com o comportamento
individual em termos de adogdo de tecnologia, mas ndo consideram 0 comportamento
organizacional. Nesses termos, o0 modelo mais utilizado para analisar a ado¢do da tecnologia
por organizacBes foi 0 modelo TOE (TORNATZKY; FLEISCHER, 1990). Esse modelo é
muito semelhante ao de Rogers (1983), mas também inclui um novo e importante
componente, o0 contexto ambiental. Ele apresenta tanto as barreiras quanto as oportunidades
para a inovacgdo tecnoldgica. No modelo TOE, o ambiente é definido pelas caracteristicas da
indUstria e estrutura de mercado, infraestrutura tecnoldgica de suporte e regulamentacéo do
governo; o contexto da organizacdo é definido por estruturas de ligacdo formais e informais,
processos de comunicagdo, seu tamanho e flexibilidade. A tecnologia é definida pela sua
disponibilidade e caracteristicas. Além disso, numa tentativa de alargar o ambito do individuo
para 0 ambiente organizacional, Frambach e Schillewaert (2002) propem um modelo
multinivel de adocédo de inovacdo que incorpora determinantes organizacionais e individuais.
Esse modelo considera os seguintes construtos determinantes da decisdo organizacional a
adocdo de uma inovacdo: caracteristicas percebidas da inovacdo, caracteristicas do adotante e
influéncias ambientais. As caracteristicas percebidas da inovacdo sdo influenciadas pelo
esforgo de marketing dos fornecedores e da rede social da organizagéo e sofre influéncia do

ambiente.

As caracteristicas de uma inovacdo que sdo percebidas pelos potenciais adotantes estéo
no centro desse modelo. As variaveis componentes desse construto sdo as vantagens relativas
oferecidas pela inovagdo (que é considerada o elemento mais importante na decisdo da
organizacdo para adotd-la), a compatibilidade (de acordo com os valores existentes,
experiéncias passadas e necessidades dos potenciais adotantes) e a complexidade (o grau no

qual uma inovacgdo é percebida como dificil de entender e utilizar). Outras varidveis que
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compdem as caracteristicas percebidas da inovacdo sdo: a possibilidade de experimentacao
(em uma escala limitada), a observabilidade (os resultados de uma inovacao sdo visiveis para
0s outros) e a incerteza (a falta de conhecimento a priori do resultado ou o efeito de adogéo

de uma inovacao).

De acordo com Frambach e Schillewaert (2002), as caracteristicas do adotante (uma
organizacdo) sao identificadas em termos do tamanho da empresa (medida pelo volume de
vendas ou numero de empregados da organizacdo) e da estrutura organizacional (envolvendo
complexidade da estrutura, o grau de formalizacdo e centralizacdo das decisdes). A ultima
varidavel que identifica as caracteristicas do adotante é a capacidade de inovacdo da
organizagdao ou a postura estratégica (0 grau em que uma organizagdo € receptiva a novos
produtos ou ideias). As influéncias ambientais sdo caracterizadas pelos seguintes fatores: a
externalidade da rede (organizacdes inter-relacionadas no ambiente de mercado que adotaram
a inovacdo) e as pressdes competitivas que o mercado exerce na empresa. O esforgo de
marketing pelos fornecedores pode ser observado no foco do fornecedor em inovagdo, ao
comunicar a capacidade e habilidade e a reducdo dos riscos associados a adocao da inovacao
promovida pelo fornecedor. A rede social é caracterizada pela interconectividade da

organizacdo com outras organizacgoes e o compartilhamento de informacéo da organizacao.

Antes da adocdo da midia social para utilizacdo em processos organizacionais ser
considerada uma inovagéo, o conceito deve ser previamente definido. De acordo com Boyd e
Ellison (2008), as midias sociais sdo servicos baseados na web que permitem aos individuos
construir um perfil puablico ou semi pablico dentro de um sistema limitado, articular uma lista
de outros usuarios com quem compartilham uma conexao, visualizar e buscar em sua lista de
conexdes listas feitas por outros dentro do sistema. Bhagat, Klein e Sharma (2009) d&o um
passo além: para esses autores, as midias sociais sao as tecnologias on-line e préaticas que as

pessoas utilizam para compartilhar opinides, ideias, experiéncias e perspectivas.

Segundo Kaplan e Haenlein (2010), a midia social € um grupo de aplicacbes baseadas
na internet que foram construidas sobre os fundamentos ideoldgicos e tecnoldgicos da Web
2.0, as quais permitem a criacdo e a troca de contetido gerado pelo usuario (user-generated
contents — UGC). Os individuos fazem uso do UGC de maneiras diferentes para diferentes
finalidades, como por exemplo, para obter informacdes, para o entretenimento, para interagdo
com o contetdo da web e com outros seres humanos e para produzir seus proprios conteudos

em sites gerados pelo usuario para a autoexpressdo e autorrealizacdo (SHAO, 2009).

BBR, Braz. Bus. Rev. (Engl. ed., Online),
Vitéria, v. 13, n. 6, Art. 5, p. 270 - 303, nov.-dez. 2016 www.bbronline.com.br



277

Araljo, Zilber

Estudos recentes mostram a importancia do uso de midias sociais nos negécios, por

exemplo, para fazer previsdes com base em dados coletados a partir das midias sociais

(KALAMPOKIS et al., 2013), para compreender os fenémenos off-line, por meio de anélise
de dados on-line (JUNGHERR; JURGENS, 2013 ), ou para avaliar a credibilidade do

contetido gerado pelo usuério (CASTILLO et al., 2013). Isso revela que as novas tecnologias

e novos sistemas que podem ser acessados por meio das midias sociais mudam a forma como

as empresas e as corporacfes utilizam habilidades de conhecimento e inovacdo para criar

valor, afetando todos os aspectos gerenciais.

3 MODELO DE PESQUISA E HIPOTESES

O objetivo proposto para esse artigo foi analisar que fatores determinam a adocdo de

midia social pelas organizac6es e identificar o grau de sua adocao. Esse grau é entendido em

termos da intensidade de sua utilizagdo em diversas areas da empresa ou processos de

negécios. Com isso em mente, 0 Modelo de Adogdo de Midias Sociais Organizacional foi

desenvolvido com base em Frambach e Schillewaert (2002), Tornatzky e Fleischer (1990) (o
modelo TOE), Venkatesh et al. (2003) e Ratten e Ratten (2007) (Figura 1).

Tamanho da
Organizacéo

Vantagem
Relativa

Compatibilidade

Caracteristicas
Percebidas da
Inovacdo

Observabilidade Caracteristicas

do Adotante

Adogdo de
Midia Social

Influéncias
Ambientais

Pressdo
Competitiva

Externalidade
De Rede

—

Estrutura
Organizacional

Capacid. de
Inovacgéo

Figura 1 - Modelo de pesquisa e hipoteses
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No modelo TOE (TORNATZKY; FLEISCHER, 1990) os autores propdem que a
tecnologia, 0 meio ambiente e 0s contextos organizacionais influenciam a adocdo de uma
inovacdo, mas ndo consideram as caracteristicas do adotante, que é considerado no modelo de
Frambach e Schillewaert (2002). De acordo com Ratten e Ratten (2007), seu modelo proposto
“é consistente com 0s fundamentos sociais da teoria cognitiva social em que os individuos
adquirem novas ideias e conhecimento de novas praticas de seu ambiente, por meio da midia
e pela observagao de outras pessoas”, o que pode ser visto no modelo proposto na variavel

“Influéncias ambientais”.

A andlise da adocdo deve ser adaptada a inovacdo relevante ou tecnologia
(FRAMBACH; SCHILLEWAERT, 2002) e assim, as varidveis nos modelos originais
utilizados foram ajustadas para abordar o grau de utilizacdo de midia social e sua adaptacdo a
essa realidade especifica. Desse modo, os indicadores dos construtos “caracteristicas

percebidas da inovagdo”, “caracteristicas do adotante” e “influéncias ambientais” sofreram

alguns ajustes que serdo explicados nas proximas secoes.

De acordo com o Modelo para Adocgéo de Inovacdo (FRAMBACH; SCHILLEWAERT,
2002), esses construtos tém uma relacdo direta com a decisdo de adotar uma inovacdo. No
modelo proposto, o foco foi a adog¢do organizacional, ndo sendo avaliado o préximo passo,
qual seja, a aceitacdo dessa inovacéao pelo individuo dentro da organizacao.

3.1 CARACTERISTICAS PERCEBIDAS DA INOVACAO

O construto “caracteristicas percebidas da inovacdo” no modelo multinivel de Adocao
de Inovacdo (FRAMBACH; SCHILLEWAERT, 2002) identifica os beneficios e as
dificuldades percebidas pelo adotante da inovacdo. No modelo original, as variaveis
“vantagem relativa”, “compatibilidade”, “observabilidade”, “Incerteza”,
“experimentabilidade” e “complexidade” definem esse construto. As midias sociais sdo
difundidas e disponibilizadas livremente, e podem ser encontradas em qualquer momento e
apresentam uma interface que é facil para os usuarios gerenciarem (SAFKO, 2010). Assim, 0s
construtos “complexidade” (o grau em que uma inovagdo € percebida como dificil de
compreender e utilizar) e “experimentabilidade” (o grau em que uma inovagdo pode ser
testada em uma escala limitada) foram considerados como nédo tendo influéncia no caso da
inovagdo ser uma midia social, sendo desconsiderados neste trabalho. Este estudo considera
os construtos ‘“vantagem relativa”, “compatibilidade”, “observabilidade” e “incerteza”
definidos abaixo na secdo 2, como influéncia a varidvel “caracteristicas percebidas da

inovacao”.
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De acordo com Frambach e Schillewaert (2002), corroborando os resultados do trabalho
realizado por Rogers (1983) e Moore e Benbasat (1991), a percepg¢ao que 0s membros de uma
organizacdo possuem a respeito de uma inovacao afeta sua propensdo para adota-la. Portanto,

propbs-se 0 seguinte:

Hipdtese 1 — As caracteristicas percebidas da inovagdo influenciam positivamente a
adoc¢do de midias sociais pela organizacao.

A varidvel “caracteristicas percebidas da inovacdo” ¢ formada pelos seguintes
construtos: “Vantagens Relativas”, “Compatibilidade”, “Observabilidade” e “Incerteza”. As
“Vantagens relativas” referem-se aos beneficios percebidos a partir da adocao de redes sociais
virtuais pela organizacdo. Uma melhor compreensdo da vantagem gerencial de uma inovagéo
aumenta a probabilidade de alocacdo dos recursos gerenciais, financeiros e tecnoldgicos
necessarios para utilizar a inovacdo (ROGERS, 1983). Diversos autores (TAN; THOEN,
2001; TEO; POK, 2003; PAPIERS; CLEMENT, 2008) identificaram que a vantagem relativa
é um fator importante na adocao de inovacgdes baseadas em Tecnologia da Informacéo (T1).

De acordo com Venkatesh et al. (2003), referente ao Sistema de Informagao, “Moore e
Benbasat (1991) adaptaram as caracteristicas da inovacdo presente em Rogers e
aperfeicoaram um conjunto de construtos que poderiam ser utilizados para estudar a aceitacdo
da tecnologia individual”. Ainda a esse respeito, Moore e Benbasat (1991) afirmam que,
embora houvesse muitas pesquisas em termos de identificagdo dos elementos que conduzem a
adocdo de inovacdo em Tecnologia da Informacéo (T1), as escalas ndo tinham a validade e a
confiabilidade necessaria. Sendo assim, Moore e Benbasat (1991) decidiram medir a
percepcao potencial dos adotantes da tecnologia em vez da percepcdo da prépria inovacao.
Um dos construtos que formam a variavel “caracteristicas percebidas da inovagdo” ¢é a
constru¢do “Compatibilidade’ que pode ser expressa “como o grau em que uma inovagao ¢
percebida como sendo consistente com o0s valores existentes, experiéncias passadas e
necessidades dos potenciais adotantes” (MOORE; BENBASAT, 1991, p. 195). Uma ideia
incompativel com os valores e as normas de um sistema social ndo sera aprovada tdo
rapidamente como uma inovagdo compativel (ROGERS, 1983). De acordo com llie et al.
(2005), a compatibilidade entre a inovacdo adotada e o ambiente de negdcios permite que a
inovacgdo seja interpretada como familiar. Como a inovagéo estudada sdo as midias sociais,
pode-se dizer se o adotante potencial visualiza a midia social como algo compativel para as
outras ferramentas de TI, entdo, esta caracteristica percebida conduzira a ado¢do de midia

social.
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A “Observabilidade” permite que os resultados de uma inovagao sejam visiveis a outros
(MOORE; BENBASAT, 1991). Essa visibilidade estimula o debate entre pares de uma nova
ideia, por exemplo, com os parceiros do adotante (ROGERS, 1983). De acordo com Moore e
Benbasat, (1991), observabilidade refletira a capacidade de medir, observar e comunicar 0s
resultados de utilizacdo da inovacdo. No caso em estudo, a observabilidade da midia social
esta relacionada com os resultados que podem ser observados na utilizacdo de midias sociais:
por exemplo, se uma empresa tem uma conta no Facebook, esse fato pode gerar mais
interacdo com seus consumidores. Entdo, essa caracteristica percebida pode levar a adocéo de
midia social. Assim, a observabilidade dos resultados incentiva ainda mais a adocdo de

inovacoes, tais como a midia social.

De acordo com Frambach e Schillewaert (2002), as “incertezas” podem ser

classificadas em trés categorias:

a) Técnica, expressando a dificuldade experimentada pelo adotante potencial em

determinar a confiabilidade e a funcionalidade de uma inovagéo;

b) Financeira, expressando a dificuldade de determinar se a adocdo sera

financeiramente atraente, e

C) Social, entendida como a aceitabilidade dos conflitos relacionados com a
potencial adogdo de uma inovagdo no ambiente organizacional do adotante. Essas incertezas

diminuem a propensdo a adocdo de uma inovacéo, tal como a midia social.

3.2 CARACTERISTICAS DO ADOTANTE

A variavel ‘“caracteristicas do adotante” ¢ composta dos construtos “tamanho da
organizagdo”, “estrutura organizacional” e ‘“capacidade de inovacdo organizacional”. De
acordo com Rogers (1983), Tornatzky e Fleischer (1990) e Frambach e Schillewaert (2002),
as caracteristicas do adotante sdo primordiais para a adocdo da inovacao, razao pela qual se

pode supor a seguinte hipotese:

Hipotese 2 - As caracteristicas do adotante influenciam positivamente a adogdo de

midia social pela organizacéo.

Em rela¢do ao construto “tamanho da organizacdo”, de acordo com Rogers (1983) e
Damanpour (1996), as grandes empresas apresentam uma maior propensdo a adotar inovagoes
do que as empresas menores, porque elas tendem a desfrutar de uma maior quantidade de
recursos. “O tamanho (da empresa) é provavelmente uma medida substituta das diversas

dimensdes que levam & adocao de inovagdo: 0s recursos totais, os recursos de flexibilidade e a
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experiéncia e técnica do trabalhador (...)” (ROGERS, 1983, p. 379). Estudos realizados por
Zhu, Kraemer e Xu (2006) também observaram essa relacdo. A adocdo das redes sociais
virtuais nos processos de negdcios empresariais requer o empenho de recursos técnicos e
gerenciais. Portanto, as organizacGes maiores sao mais propensas a adotar as midias sociais

devido as suas vantagens de recursos.

O construto “Estrutura Organizacional” pode ser definido como um conjunto de tarefas
formais atribuidos aos individuos e departamentos; relacionamentos formais de comando, que
incluem as linhas de autoridade, a responsabilidade de decisdo, o numero de niveis
hierarquicos e extensdo do controle gerencial; e os projetos de sistemas, para assegurar a
coordenagdo eficaz dos funcionarios entre os departamentos (DAFT, 2005). Em uma
organizacdo com uma estrutura organizacional centralizada, os funcionarios podem ser
incapazes de absorver adequadamente as inovacdes, gerando falta de capacidade em reagir
rapidamente a mudancas de paradigmas (CALANTONE et al., 2002;. HULT et al., 2002). De
acordo com Chen e Chang (2012), numa estrutura organizacional centralizada, a
complexidade e o excesso de regras e de formalismo afetam a capacidade de ado¢do da
inovacéo pela organizacdo, bem como dificultam a absorcdo do conhecimento produzido pela
sua adogdo. Assim, uma organizagdo que tem um alto grau de centralizacdo na tomada de
decisdes e de formalismo e € organizacionalmente complexa pode complicar a adogdo das

midias sociais em processos de negdcios.

A “Disposi¢do Organizacional para Inovagdo” refere-se a disposi¢cdo da empresa para
apoiar a criatividade e a experimentacdo no desenvolvimento de novos produtos, a adocdo de
tecnologia e 0s processos e procedimentos internos, refletindo uma prontiddo para afastar-se
do status quo e adotar novas ideias (LUMPKIN; DESS, 1996). De acordo com Carayannis e
Provance (2008), a capacidade de inovacdo envolve a capacidade de a empresa capitalizar sua
posicdo baseada na aceitacdo cultural da inovacdo, refletida em processos, rotinas e
capacidades da empresa. No contexto da ado¢do da midia social corporativa, a capacidade de
inovacdo pode ser medida pela necessidade de inovacdo para a sobrevivéncia da empresa e

pela participacéo ativa dos trabalhadores na adogédo da inovacgéo.

3.3 INFLUENCIAS AMBIENTAIS
Frambach e Schillewaert (2002) afirmam que o ambiente pode afetar a adoc¢do de duas

maneiras:
1- Derivando de beneficios de parceiros de negdcios, que ja adotaram a inovagdo (em

uma forma de externalidade da rede); 2- A pressao competitiva pode promover a adogéo.
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De acordo com Rogers (1983), Tornatzky e Fleischer (1990) e Ratten e Ratten (2007), o
ambiente externo influencia a adogdo da inovacdo, levando a seguinte hipdtese:

Hipotese 3 — As influéncias ambientais exercem uma influéncia positiva na adocao de

midia social pelas organizacdes.

Portanto, no modelo proposto, a variavel “influéncias ambientais” compreende as

varidveis “pressdes competitivas” e “externalidades da rede”.

As “pressdes competitivas” podem ser definidas como “o grau em que uma empresa ¢
afetada pela concorréncia de mercado” (ZHU et al., 2006, p. 1564). O efeito das pressoes
competitivas na utilizacdo de redes sociais virtuais pode variar dependendo de quando essa
adocdo progride para uma fase mais abrangente. A concorréncia pode influenciar as empresas

a adotarem as inovacdes para manterem uma vantagem competitiva.

Porter (2001) argumenta que, integrando processos de negdcios com atividades on-line,
as empresas podem mudar as regras da concorréncia, afetando a estrutura da industria e
alavancando novas maneiras de superar seus rivais. Com base em ferramentas disponiveis na
Internet, a utilizacdo de redes sociais virtuais pode ajudar as empresas a melhorarem a
capacidade de resposta do mercado e a transparéncia das informacdes (ZHU, 2004),
aumentando a eficiéncia operacional (ZHU et al., 2006) e a retencéo de clientes (TAPSCOTT;
WILLIAMS, 2007): iniciativas-chave que permitem que uma empresa mantenha a sua
vantagem competitiva (PORTER, 2001).

As “Externalidades da rede” ocorrem quando a demanda exercida por uma pessoa ou
organizacdo pode ser influenciada por outros consumidores que ja compraram o produto
(PINDYCK; RUBINFELD, 2005). Transferindo o conceito de externalidade da rede para
adocdo da inovacao, o valor de uma inovacao e sua probabilidade de adogéo séo determinados
intrinsecamente por outros usuarios, que tanto fazem parte da rede de relacionamentos de uma

empresa quanto da mesma cadeia de valor em que a empresa adotante opera.

4 METODO E ESTUDO EMPIRICO

De acordo com as classificagcOes de pesquisa apresentadas por Gil (2002) e Malhotra
(2004), esta pesquisa é classificada como descritiva e tem um carater causal, pois visa
identificar os fatores que determinam a ado¢do de midias sociais corporativas. No presente
trabalho, o “grau de intensidade” foi utilizado para medir a extensdo em que a midia social
tem sido adotada dentro de uma empresa. Esse grau variou de utilizacdo em apenas uma das

areas da empresa ou processos de negdcios até a utilizacdo em diversas &reas ou processos de
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negdcios. A utilizagdo em apenas uma area corresponde a menor intensidade na adocdo, e

quanto mais areas ou processos utilizam esses meios, maior o grau de adog¢do dessa inovagao.

No que se refere ao objetivo, esta pesquisa possui um carater explicativo ou
explanatorio, buscando explicar as relacbes entre as variaveis (GIL, 2002). De uma
perspectiva temporal, o estudo caracterizou-se como transversal (MALHOTRA, 2004), com a
utilizacdo do método de pesquisa por meio da aplicagdo de um questionario online usando

“SurveyMonkey”, uma ferramenta para o desenvolvimento e distribui¢ao de questionarios.

4.1 DESENVOLVIMENTO DO INSTRUMENTO DE PESQUISA

Para definir as escalas utilizadas na construgao do questionario, esta pesquisa baseou-se
em diversos estudos encontrados na literatura académica e utilizados no quadro tedrico
proposto na secdo revisdo da literatura deste artigo. A escolha foi feita para medir construtos
do modelo utilizando indicadores ordinais, que consiste em uma escala de Likert de sete
pontos, variando de “discordo totalmente” (valor = 1) a “concordo totalmente” (valor = 7).
Além das variaveis indicadoras dos construtos a serem medidas, as varidveis relacionadas a
identidade dos respondentes foram incluidas no instrumento de coleta de dados. Essas

variaveis foram:

(@ O setor econdmico, identificado de acordo com a Classificacdo Nacional de
Atividades Econémicas (CNAE), (b) o ramo de atividade, que é uma desagregacdo do setor
econémico da empresa, (c) a origem do capital ou do controle acionario da empresa e (d) a
posicao equivalente ao cargo ocupado pelo respondente do questionario. Esse método resultou
em um questionario composto de 17 perguntas e 52 indicadores relacionados com as variaveis
no modelo tedrico. O Quadro 1 lista a medicdo dos indicadores utilizados no questionario, e

mostra a fonte tedrica desses indicadores.

Variavel Construto Indicadores Fonte Tedrica

O uso das midias sociais melhora
VR1 | exposi¢do a marca (s) ou produto
(s) da empresa.

A incorporagdo de midia social
em processos de negdcios da
empresa diferencia a empresa de | Rogers (1983); Frambach e
Seus concorrentes. Schillewaert (2002); Tan e
O uso das midias sociais produz | Thoen (2001); Teo e Pok
VR3 | um aumento no faturamento da | (2003); Papiers e Clement
empresa. (2008)

O uso das midias sociais permite
VR4 | & empresa operar em nichos de
mercado inexplorados.

O uso das midias sociais melhora
o relacionamento com clientes.

VR2

Vantagem
Relativa

VR5
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Variavel

Construto

Indicadores

Fonte Tedrica

Caracteristicas
Percebidas da
Inovagéo

VR6

O uso das midias sociais melhora
o relacionamento com o©s
fornecedores.

VR7

O uso das midias sociais melhora
o relacionamento com o©s
funcionarios.

VRS

O uso das midias sociais melhora
0 processo de contratacdo de
novos funcionarios.

VR9

O uso das midias sociais aumenta
a quantidade de informacdes
fornecidas aos clientes sobre o0s
produtos comercializados.

A tecnologia utilizada pelas
midias sociais é compativel com

CP1 ambiente tecnoldgico da
empresa.
O wuso de midia social &
Cp2 compativel com a necessidade de
rapidez na execucdo de processos
de negbcios da empresa.
O wuso de midia social €
CPa | e oo | Rogers 983 Framscn
Compatibilidade Schillewaert (2002); llie et
pessoas de fora da empresa.
— — al. (2005)
O uso das midias sociais nas
atividades da empresa €
CP4 | consistente com a forma como 0s
funcionarios se comunicam com
colegas de trabalho.
O uso das midias sociais nas
atividades da empresa €
CP5 | compativel com a necessidade da
empresa para obter informacdes
fora do ambiente de trabalho.
As vantagens obtidas com o uso
das midias sociais sao
PB1
amplamente comentadas por
clientes da empresa.
A empresa comecou a utilizar as
midias sociais em seus processos | Rogers (1983); Frambach e
PB? de negdécios devido aos Schillewaert (2002); Moore
resultados obtidos pelos seus and Benbasat (1991)
concorrentes com esta
Observabilidade ferramenta.
Os resultados da ado¢do de midia
PB3 | social pela empresa séo
percebidos pelos clientes.
Existe confianca na utilizacdo das
Regocio daempross devido aos | FO0Ers (1983); Frambache
PB4 Schillewaert (2002); Moore

resultados obtidos em testes da
empresa utilizando esta
ferramenta.

eBenbasat (1991)
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Variavel Construto

Indicadores

Fonte Tedrica

PB5

A cobertura da midia sobre a
utilizacdo da midia social
promove a confianca na
utilizacdo desta ferramenta nas
atividades da empresa.

PB6

A aceitacdo de clientes,
fornecedores e funcionarios é
visivel por meio do uso de midia
social pela empresa.

Incerteza

IN1

Os custos de adocdo de midias
sociais em atividades da empresa
sdo dificeis de mensurar.

IN2

Os resultados obtidos a partir da
incorporagdo das midias sociais
nas atividades da empresa sao
pouco conhecidos.

IN3

Os potenciais riscos de seguranca
e privacidade impedem o uso das
midias sociais nas atividades da
empresa.

IN4

Existem importantes questdes
legais sobre o uso de midia social
que continuam por resolver.

INS

Né&o ha garantia de que as midias
sociais atualmente disponiveis
estardo disponiveis no futuro.

ING

A atual compatibilidade com o
ambiente tecnoldgico necessario
para a adocdo da midia social
pode ndo existir no futuro.

IN7

O uso das midias sociais nos
processos de negdcio da empresa
pode gerar conflitos devido a
atual cultura organizacional.

Frambach e Schillewaert
(2002)

Caracteristicas
Do Adotante

Tamanho da
Organizacéo

TO1

Menor ou igual a R$ 2,4 milhdes

TO2

Superior a R$ 2,4 milhdes e
menor ou igual a R$ 9 milhdes.

TO3

Superior a R$ 9 milhdes e menor
ou igual a R$ 16 milhdes.

TO4

Superior a R$ 16 milhdes e
menor ou igual a R$ 150
milhdes.

TO5

Superior a R$ 150 milhdes e
menor ou igual a R$ 300
milhdes.

TO6

Superior a R$ 300 milhdes e
menor ou igual a R$ 1 bilho.

TO7

Superior a R$ 1 bilho.

Rogers (1983); Damanpour
(1996); Frambach e
Schillewaert (2002); Zhu,
Kraemer e Xu (2006)

Estrutura
Organizacional

EE1

A decisdo de adotar inovagdes €
sempre centralizada no mais alto
nivel de decisdo da empresa.

EE2

A empresa possui uma estrutura
organizacional rigida.

EE3

A decisdo sobre a forma como as
midias sociais sdo utilizadas na
empresa é centralizada ao mais
alto nivel de decisdo da empresa.

Calantone, Cavusgil e Zhao
(2002); Frambach e
Schillewaert (2002); Hult,
Ferrell e Hurley (2002);
Daft (2005); Chen e Chang
(2012)
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Variavel

Construto

Indicadores

Fonte Tedrica

EE4

A empresa possui diversas
unidades com diferentes
propositos (produtos, diferentes
Servigos, etc.).

EE5

A empresa possui diversas
unidades organizacionais, plantas
produtivas ou escritorios
geograficamente distantes.

EE6

A empresa possui mais de trés
niveis gerenciais.

EE7

A empresa estabeleceu
formalmente politicas e
procedimentos.

EES

As regras e procedimentos da
empresa sdo rigidamente
controlados.

EE9

A empresa  incentiva 0
relacionamento formal entre os
funcionarios de diferentes niveis
hierarquicos.

Disposigdo a
inovacao
organizacional

P11

A adocdo de uma inovagdo é
necessaria a sobrevivéncia da
empresa.

P12

As sugestbes apresentadas por
funcionérios ou clientes sdo
prontamente aceitas pela
administracéo.

P13

A empresa  investe em
treinamento de funcionarios para
produzir solugdes criativas para
0s processos de negocios.

P14

A empresa  frequentemente
procura idéias inovadoras para
aplicar as suas atividades.

P15

A cultura da empresa busca
inovar constantemente.

Lumpkin e Dess (1996);
Frambach e Schillewaert
(2002); Carayannis e
Provance (2008)

Influéncias
Ambientais

Pressoes
Competitivas

PC1

Os produtos comercializados pela
empresa sdo semelhantes a outros
no mercado.

PC2

Existem muitos concorrentes no
setor em que a empresa opera.

PC3

Existe grande concorréncia para
vender produtos a um pre¢o mais
baixo do que concorrentes no
mercado em que a empresa
opera.

PC4

Existe uma grande competicdo
para ter um produto de melhor
qualidade do que os concorrentes
no mercado em que a empresa
opera.

PC5

Existe uma grande competicdo
para ter uma maior variedade de
produtos do que os concorrentes
no mercado em que a empresa
opera.

Porter (2001); Frambach e
Schillewaert (2002); Zhu
(2004); Zhu, Kraemer e Xu
(2006); Tapscott e Willians
(2007);
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Variavel

Construto

Indicadores

Fonte Tedrica

PC6

H& uma grande competi¢do para
oferecer um melhor servico pos-
venda do que os concorrentes no
mercado em que a empresa
opera.

PC7

As ferramentas que a empresa
disponibiliza na Internet sdo um
fator de diferenciacdo entre as
empresas no segmento da
empresa.

Externalidades da

Rede

ER1

A empresa comegou a usar a
midia social que os seus
concorrentes estavam usando

ER2

A empresa comegou a usar a
midia social que seus clientes
estavam usando.

ER3

A empresa comegou a usar a
midia social de seus fornecedores
estavam usando.

ER4

A empresa comegou a usar a
midia social que seus
funcionéarios estavam usando.

Frambach e Schillewaert
(2002); Pindyck e
Rubinfeld (2005); Ratten
and Ratten (2007)

Quadro 1 - Medicéo das variaveis independentes

Para manter a compatibilidade com a escala de 7 pontos de medicdo utilizada em outros

indicadores, a variavel “tamanho da organiza¢ao” foi medida conforme descrita na tabela 1.

A varidvel dependente “Adoc¢ao de Midia Social” foi considerada uma variavel proxy e

foi medida de acordo com a intensidade do grau de adocdo. Esse grau variou de utilizagdo em

apenas uma das areas da empresa ou processos de negdcios para utilizar em diversas areas ou

processos de negdcios. A utilizacdo apenas em uma area que corresponde a menor intensidade

de adogdo e a medida que mais areas ou processos utilizam esses midias sociais, maior o nivel

de adocdo. O Quadro 2 mostra os indicadores desta variavel.

Variavel Indicadores Tipo de variavel
As midias sociais sdo  usadas
MS1 extensivamente no departamento de
marketing da empresa.
As midias sociais sdo  usadas
MS2 extensivamente no departamento de
Adogéo de recursos,ht_Jmanos da_l empresa. 5
Midias As _mldlas sociais sdo  usadas Variavel proxy
Sociais MS3 extensivamente no departamento de
e vendas da empresa.
(variével — — <
dependente) As _mldlas sociais sdo  usadas
MS4 extensivamente em departamento de
logistica da empresa
As midias sociais sdo  usadas
MS5 extengivamente no _departamento de
pesquisa e desenvolvimento (P&D) da
empresa.
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As midias sociais sdo  usadas
MS6 extensivamente no departamento
financeiro da empresa.

As midias sociais sdo  usadas
MS7 extensivamente no departamento de
producdo da empresa.

As midias sociais sdo  usadas
MS8 extensivamente no departamento de
comunicacdo da empresa.

As midias sociais sdo  usadas
MS9 extensivamente para o desenvolvimento
de produtos.

As midias sociais sdo  usadas
extensivamente em outro dos
departamentos da empresa.
Departamento.

MS10

Quadro 2 - Medigdo das varidveis dependentes

E importante notar que o desenvolvimento dessa escala é uma contribuicio deste
trabalho.

O questionario (escalas) foi validado através de uma avaliacdo conduzida por trés
especialistas académicos em estratégia e inovacdo, além da aplicacdo presencial do
questionario em trés empresas que incorporam midia social em seus processos de negdcios.
Ademais, um teste piloto realizado em 10 empresas permitiu responder ao questionario sem o
monitoramento do pesquisador para assegurar a adequacdo e a compreensdo dos conceitos

empregados.

4.2 COLETA DE DADOS

Por uma questao de conveniéncia, o critério ndo probabilistico foi utilizado para obter a
amostra (COOPER; SCHINDLER, 2003). O universo da pesquisa foi composto por empresas
estabelecidas no Brasil que incorporaram as midias sociais em seus processos de negocios. De
acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE 2010), existem cerca de
cinco milhdes de empresas no Brasil e, de acordo com a Deloitte (2010), 70% das empresas

estabelecidas no Brasil utilizam alguma forma de midia social.

Schumacker e Lomax (2004) mencionam que 100 observagfes é o tamanho minimo da
amostra necessaria para realizar uma analise com modelos de equacdes estruturais. De acordo
com Chin (1998), utilizando-se 0 método de andlise dos minimos quadrados parciais, a
amostra deve apresentar, pelo menos, 10 elementos para cada relagdo ou o caminho do
modelo de equagdes estruturais estudado. Segundo Hair Junior et al. (2009) e Schumacker e
Lomax (2004), ndo ha consenso sobre a forma de calcular o tamanho ideal da amostra, e uma
regra geral seria entre 15 e 20 observagOes por variavel, o que resulta em uma amostra entre

195 e 260 empresas a serem pesquisadas.
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O acesso a empresas foi obtido em trés fases:

1. Durante a fase de preparagéo da coleta de dados, foram identificadas as empresas que
incorporam midia social em seus processos de negdcios. Para isso, utilizaram-se o
ranking “Maiores e Melhores” fornecido pela Revista Exame (2012) (médio ou
grande), o estudo “As PME com crescimento mais rapido no Brasil”, elaborado pela
Deloitte (2012) (pequenas e médias), e um banco de dados de 1.258 micros e pequenas
empresas, fornecido por meio de uma parceria com a Associacdo Comercial de S&o
Paulo. O tamanho da companhia foi identificado utilizando a classificacdo com base
nas receitas anuais, estabelecido pelo Banco Nacional de Desenvolvimento
Econdmico e Social (BNDES 2011). Para identificar as empresas que incorporam as
midias sociais em seus processos de negdcios, a pesquisa foi realizada nos sites de
midia social Facebook, LinkedIn, Orkut e Twitter para verificar se as empresas

listadas durante as fases anteriores usavam essas midias.

2. Utilizando os sites de midia social, Facebook e LinkedIn como canais de comunicacao,
durante a segunda fase, um total de 473 mensagens foram enviadas para as pessoas
gue eram responsaveis pelo processo de adocdo ou utilizacdo das midias sociais nas
empresas selecionadas e tinham algum contato com o pesquisador. Noventa e quatro
respostas fornecidas sem o apoio do pesquisador foram coletadas durante um periodo
de duas semanas, 0 que corresponde a uma quota de 20% dos questionarios enviados.

3. Na terceira etapa, foram realizados contatos telefénicos com 105 respondentes que
haviam recebido o questionario através de redes sociais, mas ndo haviam concluido
para a coleta de dados com o apoio do pesquisador. O contato também foi realizado
com 243 empresas que ndo receberam o0 questiondrio via Internet, e esses

questionarios também foram monitorados para a concluséo.

Como resultado, o questionario foi enviado para 821 empresas e foram obtidos 271
questionarios, resultando numa taxa de resposta de 33%. Apds eliminar os incompletos, 237

completamente preenchidos permaneceram constituindo a amostra final.

E importante destacar que foram abordadas apenas as pessoas responsaveis pelo

processo de adocdo de midia social ou pela utilizacdo das midias sociais na organizacao.

Das empresas pesquisadas, um total de 27% € do setor de servicos, 24% do comercial,
14% do industrial, 12% do setor de informacéo e comunicacéo, 5% do financeiro, e 18% séao

de outros setores da economia. As microempresas foram responsaveis por 24% das empresas
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pesquisadas, 21% sdo0 pequenas, 18% sdo médias, e 37% sdo grandes. As empresas de
investimentos estrangeiros compdem 24% da amostra, formando principalmente o grupo de

grandes empresas.

As relacdes entre os construtos latentes propostos neste artigo foram testadas com a
utilizacdo de procedimentos estatisticos conhecidos como Modelagem de EquacOes
Estruturais (Structural Equation Modeling - SEM). Primeiramente, avaliou-se a
multicolinearidade pelo exame da tolerancia e do fator de inflacdo da variancia (Variance
Inflation Factor - VIF); A tolerancia para valores VIF foi inferior a 10, e a tolerancia para os
valores de tolerancia foi superior a 0,1 (HAIR JUNIOR et al., 2009). Em seguida, realizou-se
o teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnov, o qual mostra que todas as variaveis testadas
foram significativas (p <0,05), e isso indica que toda a distribuicdo do modelo ndo era normal.
Esse resultado indica ser a analise dos minimos quadrados parciais (Partial Least Squares -

PLS) o melhor método de avaliacdo do modelo proposto (CHIN, 1998).

5 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Os dados foram analisados por meio de modelagem de equacgdes estruturais, uma
técnica estatistica multivariada aplicada utilizando o software Smart PLS 2.0. Os resultados
mostrados na Tabela 1 foram obtidos apds quatro interagdes estatisticas. Observa-se que, dado

gue o tamanho da organizacdo é medido mediante um unico indicador, ndo faz sentido relata-

lo na tabela 1.
Tabela 1 - Analise da Validade Convergente
Confiabilidade . a .
Construto AVE AVE Da Composicao Comunalidade | Redundancia
Vantagem Relativa 0,54 0,73 0,85 0,54 0,00
Compatibilidade 0,77 0,88 0,94 0,77 0,00
Observabilidade 0,81 0,90 0,96 0,81 0,00
Incerteza 0,62 0,79 0,77 0,62 0,00
Estrutura Organizacional 0,64 | 0,80 0,91 0,64 0,00
Disposicédo a Inovacdo Organizacional 0,66 0,81 0,90 0,66 0,00
Pressdo Competitiva 0,65 0,81 0,92 0,65 0,00
Externalidade da Rede 0,81 0,90 0,90 0,81 0,00
Adocéo de Midia Social 0,65 0,81 0,94 0,65 0,22

Os indices encontrados indicaram resultados satisfatérios para AVE (acima de 0,50), e
redundancia (maximo de 0,50), de acordo com os indices recomendados por Chin (1998).

Com base nos resultados encontrados, o modelo foi considerado com validade convergente.
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Para a verificacdo de desempenho discriminante, foram consideradas as anotagdes
necessarias de distincdo entre as variaveis latentes para a validacdo discriminante do modelo,

como mostrado na Tabela 2.

Tabela 2 - Anélise de Validade Discriminante

Construto VR CP PB IN ™ EE Pl PC ER MS
Vantagem Relativa 0,734
Compatibilidade 0,502 | 0,876
Observabilidade 0,718 | 0,397 | 0,901
Incerteza 0,148 | 0,265 | 0,315 | 0,788
Tamanho da Organizacéao 0,407 | 0,193 | 0,419 | 0,140 | 1,000
Estrutura Organizacional 0,558 | 0,160 | 0,643 | 0,166 | 0,699 | 0,799
Disposigdo & Inovagdo 0,617 | 0,631 | 0,718 | 0,272 | 0,398 | 0,550 | 0,810
Organizacional
Pressdo Competitiva 0,396 | 0,662 | 0,240 | 0,243 | 0,092 | 0,051 | 0,575 | 0,808
Externalidade da Rede 0,006 | 0,581 | -0,078 | 0,228 | -0,203 | -0,375 | 0,231 | 0,620 | 0,902

Adocdo de Midia

0,676 | 0,378 | 0,673 | 0,197 | 0,387 | 0,575 | 0,655 | 0,305 | 0,004 | 0,804

Social
Nota:
Cl  Caracteristicas de Inovacédo Percebida EE  Estrutura Organizacional
VR Vantagem Relativa Pl Capacidade de Inovacéo
CP  Compatibilidade IA  Influencias Ambientais
PB  Observabilidade PC  Pressdo Competitiva
IN  Incerteza ER Externalidade da Rede
CA  Caracteristicas do Adotante MS  Grau de Adocdo de Midias Sociais
TM  Tamanho Raiz quadrada da AVE do construto

Uma vez que os indices foram examinados, ndo se observou a ocorréncia de valores de
correlacdo entre as variaveis que fossem superiores ao valor da “raiz quadrada da AVE” dos

construtos. Dado esse resultado, o modelo foi considerado com validade discriminante.

Quando utilizadas técnicas de modelagem de equacbes estruturais, as escalas
construidas foram consideradas validas para o modelo proposto, apds as variaveis serem
limpas, e foram feitos ajustes para o modelo, determinando a validade convergente e a
validade discriminante (CHIN, 1998). Assim, 0 passo seguinte foi analisar a carga dos

caminhos propostos no modelo utilizando o modelo estrutural mostrado na Figura 2.
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Tamanho da
Organizacdo

Vantagem
Relativa

Compatibilidade

Caracteristicas
Percebidas da
Inovagdo

Observabilidade

(p<0,01)

Adogdo de
Midia Social

Influéncias
Ambientais

Estrutura
Organizacional

Pressdo
Competitiva

Externalidade
Da Rede

Figura 2 - Modelo Estrutural de Adogao de Midia Social por Organizagdes

O modelo foi bootstrapped de acordo com as recomendac6es do Hair et al. (2005), com

a utilizacdo em 200 casos com 200 repeticBes (200 subamostras) para verificar o teste t de

Student, e os caminhos apresentados na Tabela 3 foram assim analisados. Essa analise

permitiu observar que os resultados do teste t dos caminhos indicaram que a relagdo entre

influéncias ambientais e a ado¢do de midia social ndo mostrou nenhum resultado significativo

(p> 10%) sendo assim considerada ndo suportada.

Tabela 3 - Anélise Bootstrapping dos Caminhos

Amostra Média de Desvio Erro
Caminhos - amostras de ~ ~ | Testet |SignificAncia
Original : Padrdo | Padréo
bootstrapping

Caract. do_Adotante - Tamanho 0,724 0,728 0.031 0,031 23127 p<001
Organizacional
Caract_. do_Adotante -> Estrutura 0,025 0,927 0,011 0,011 83.935 p<0,01
Organizacional
Caract.Ndo Adotante - Disposicdo de 0,818 0,822 0,023 0,023 35,525 p<0,01
Inovagéo Org.
gg(r:?;:lt. do Adotante > Adog&o de Midia 0,385 0,373 0,090 0,090 4,270 p<0,01
Caract. Perceb. Da Inovagdo - Incerteza 0,383 0,398 0,072 0,072 5,305 p <0,01
Caract. Perceb. Da Inovagéo-> 0,870 0,873 0014 | 0014 | 62,978| p<0,01
Observabilidade
gg:fit}aperceb' Da Inovagao > Vantagem | ) gq, 0,892 0015 | 0015 | 59,027| p<0,01
Caract. Perceb. Da Inovagdo. > 0,750 0,744 0,039 | 0039 | 19.406| p=<001
Compatibility
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Caract. Perceb. Da Inovacdo—> Ad. de

o . 0,433 0,449 0,116 0,116 3,748| p<0,01
Midia Social
Infl. Ambientais—=> Pressdes Competitivas 0,972 0,973 0,004 0,004 | 281,647 p<0,01
Q;‘L,EAmblentals. ->Externalidades da 0,786 0.701 0.039 0020 | 2023| peoo
Isrg‘l.iéél\mblentals - Adocéo de Midia 0,041 0,048 0.066 0.066 0,620 s

Nota: Valores Criticos para t (199g.1.): p < 20% = 0,843; p<10% =1,653; p<5% =1,972; p<2% =2,186 e p
<1% = 2,601

Dada a importancia dos caminhos testados durante a modelagem estrutural, a relacéo
positiva entre as caracteristicas percebidas da inovacao e as caracteristicas do adotante com a
adoc¢do da midia social foi evidente. A relacdo entre as influéncias ambientais e a adogdo de
midias sociais, para as quais o caminho ndo foi significativo, ndo foi encontrada para ser

positiva.

Na hipétese 1, a relacdo entre as caracteristicas de inovagdo percebidas e adogdo de
midia social pelas organizagdes foi apoiada corroborando os resultados dos estudos realizados
por Rogers (1983), Moore e Benbasat (1991) e Frambach e Schillewaert (2002).

Entre os fatores componentes do constructo “caracteristicas percebidas da inovagao",
notou-se que a “vantagem relativa” foi identificada como o principal fator. Esse resultado
confirmou as afirmacdes de Tan e Thoen (2001), Teo e Pok (2003) e Papiers e Clemente
(2008): a vantagem relativa é um fator importante na adocdo de inovacGes de base
tecnoldgica, uma vez que os beneficios decorrentes da adog¢do da midia social em processos

de negdcios conduzem a sua ampla utilizagdo na organizacao.

O observabilidade sobre uso de midia social também fez uma contribui¢do importante
para a identificacdo das caracteristicas percebidas de inovacdo, confirmando a sugestdo de
Rogers (1983) e Frambach e Schillewaert (2002) de que a visibilidade dos resultados de uma

inovacdo incentiva a adogé&o.

A compatibilidade contribuiu significativamente para caracteristicas de inovacao
percebidas, demonstrando a consisténcia do uso de midia social com os valores e as
necessidades das empresas. A compatibilidade é assim interpretada como familiar nos

processos de negdcios corporativos (ILIE et al., 2005).

As incertezas exibiram uma contribuicdo positiva moderada, mas significativa para
caracteristicas percebidas de inovacdo, demonstrando que os aspectos técnicos, financeiros e
sociais, embora exercam uma importante influéncia na deciséo para ado¢do de uma inovagéao
(FRAMBACH; SCHILLEWAERT, 2002), possuem pouca relevancia para a ado¢do da midia

social. Isso pode ocorrer porque as midias sociais foram extensivamente testadas pelo puablico

BBR, Braz. Bus. Rev. (Engl. ed., Online),
Vitéria, v. 13, n. 6, Art. 5, p. 270 - 303, nov.-dez. 2016 www.bbronline.com.br



294 Rangel Netto, Carneiro, Oliveira, Monteiro

em geral para manter relagbes pessoais e profissionais (SAFKO, 2010), provando ser uma
ferramenta tecnologicamente facil de utilizar (BHAGAT et al., 2009), e que ndo requer
grandes investimentos financeiros para a utilizacdo diaria e ndo promove a criacdo de

conflitos no ambiente organizacional do adotante.

Na hipotese 2, a relagdo entre as caracteristicas do adotante e adocao de midia social foi
confirmada, descoberta alinhada aos resultados comunicados nos trabalhos de Rogers (1983),
Tornatzky e Fleisher (1990) e Frambach e Schillewaert (2002).

Entre os construtos que formam as variaveis “caracteristicas do adotante”, o “tamanho
da organizagdo” contribuiu significativamente, confirmando o que Rogers (1983),
Damounpour (1996), OCDE (2012) e Zhu, Kraemer e Xu (2006) indicaram: as grandes
empresas possuem maior propensdo a adotar inovacdes do que as pequenas. No entanto, é
interessante notar que o relatério da OCDE (2012) constatou que as grandes empresas Sdo
mais propensas a adotar midias sociais (consideradas uma inovacdo) do que as pequenas

empresas, mas ndo necessariamente as utilizam mais intensivamente.

A estrutura organizacional apresentou uma forte influéncia positiva nas caracteristicas
dos adotantes de midia social. Assim, os dados da pesquisa apontam para as empresas com
uma forte evidéncia de complexidade estrutural e formalismo estrutural moderado. Essas
caracteristicas contribuem para a adogdo de midias sociais, porque sdo ferramentas que
melhoram as relacdes e facilitam a comunicacdo entre os usuérios (SAFKO, 2010),

contribuindo para a reducao da complexidade da estrutura organizacional.

As empresas estudadas mostraram forte capacidade de inovagdo organizacional,
contribuindo significativamente para a identificacdo das caracteristicas dos adotantes e, assim,
corroboraram a relagdo apresentada por Frambach e Schillewaert (2002).

Quanto a hipotese 3, ndo foi encontrada uma relacdo significativa entre as influéncias
ambientais e a adocdo de midia social. Os dados mostram que as influéncias ambientais néo
exercem influéncia positiva na adogdo de midia social e que a relagcdo nao é suportada devido
a um nivel de significancia (p> 0,10) tal como indicado na figura 2; assim, a hipotese de 10

néo foi suportada.

Tornatzky e Fleischer (1990) e Frambach e Schillewaert (2002) indicam que influéncias
ambientais possuem um papel importante na decisdo de adotar inovacdes. No entanto, 0

resultado obtido neste estudo revelou que, no caso das midias sociais, as influéncias
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ambientais (identificadas pela pressdo da concorréncia e pela externalidade da rede) ndo
afetaram o grau de adocdo de uma inovacao.

De acordo com Balasubramanian e Mahajan (2001), a interacdo do usuario em midia
social possui um foco entendido por ambas as partes, que tém um interesse comum ou
objetivo. Assim, podemos concluir que como uma conexdo foi estabelecida entre atores de
midias sociais, as influéncias ambientais, que sdo importantes para a decisdo da adocao,
perdem forca e ndo influenciam mais a utilizacdo de inovagdes das empresas. No entanto, essa

é uma relacdo a ser testada em outros estudos futuros.

Na amostra estudada, as pressdes competitivas e externalidades da rede foram
identificadas como tendo um forte efeito positivo nas caracteristicas das influéncias
ambientais na adocdo da midia social, confirmando o que ambos Frambach e Schillewaert

postulam em seu modelo multinivel para Adocédo de Inovacgéo (2002).

Tendo discutido o significado dos caminhos testados e 0 apoio (ou ndo, em trés casos)
das hipdteses sugeridas para testar o modelo proposto, 0 modelo tedrico do estudo mostrou

ser robusto, 0 que representa uma situacao real no tocante a analise proposta.

6 CONSIDERACOES FINAIS
Este estudo buscou contribuir com a teoria da aceitacdo da inovacgdo ao propor e testar
um modelo tedrico para avaliar a adocdo de midia social pelas organizacGes, entendida como

uma inovacao organizacional.

Os resultados obtidos a partir da analise do modelo proposto mostraram que 0s
construtos produziram indices consistentes com as normas recomendadas. O teste do modelo,
com base no total da amostra, mostrou que os construtos anteriores a ado¢do da midia social
explicaram aproximadamente 55% da variancia do Gltimo construto e que essa propor¢ado era

consistente com a média dos estudos de ado¢do de inovacao.

Das trés hipoteses propostas, duas foram suportadas. A hipotese relacionada as
influéncias ambientais como fatores determinantes na adocdo de midia social pelas

organizagOes ndo foi suportada, por razfes expostas na se¢ao anterior.

A validagdo do modelo tedrico do estudo apresentou evidéncias de que, apds a decisdo
de adocdo das inovacdes (nesse caso, de midias sociais), as caracteristicas percebidas da
inovagdo possuem uma grande influéncia na continuidade e na intensidade do uso da
inovacgdo. Estas possuem uma forte influéncia devido as vantagens relativas adquiridas (a

variavel mais importante), & observabilidade eficaz dos resultados obtidos com essa adogdo e

BBR, Braz. Bus. Rev. (Engl. ed., Online),
Vitéria, v. 13, n. 6, Art. 5, p. 270 - 303, nov.-dez. 2016 www.bbronline.com.br



296 Rangel Netto, Carneiro, Oliveira, Monteiro

a compatibilidade da inovacdo com o ambiente e com as necessidades da empresa,
confirmando as relagGes apresentadas por Frambach e Schillewaert (2002). Por outro lado, as
incertezas relativas a decisdo da adocdo sdo diluidas pelo uso da inovacao, diminuindo sua

importancia para a determinacao da ado¢do de uma inovacao.

As caracteristicas do adotante também possuem uma influéncia direta na adocdo da
inovacdo, confirmando o que € disposto na literatura: as grandes empresas utilizam midias
sociais de forma mais intensa, e a capacidade de inovacdo organizacional do adotante
influencia fortemente a continuidade e a intensidade do uso da inovacdo. A estrutura
organizacional, identificadas na literatura (CALANTONE et al.,, 2002; FRAMBACH,;
SCHILLEWAERT 2002; HULT et al., 2002; CHEN; CHANG, 2012) como uma influéncia
negativa na decisdo da adocdo da inovacdo, foi apresentada como uma influéncia positiva na
decisdo da adocdo da midia social neste estudo. Esse resultado foi obtido porque as empresas
estudadas apresentam fortes evidéncias de complexidade estrutural e formalismo estrutural
moderado. Essa complexidade e formalismo contribuem para a utilizacdo das midias sociais
nos processos de negocios, assim como reforca relacionamentos e facilita a comunicacéo

entre 0s usuarios, contribuindo para a reducdo da complexidade da estrutura organizacional.

As influéncias ambientais, identificadas por Tornatzky e Fleischer (1990) e Frambach e
Schillewaert (2002) como determinantes da decisdo de adogdo de inovagdes, ndo foram
confirmadas para determinar o grau de adocdo. Ao invés, as influéncias ambientais
(identificadas por pressbes competitivas e as externalidades da rede) ndo afetam o grau de
adocdo da midia social, sendo apenas as caracteristicas percebidas da midia social e as
caracteristicas do adotante fatores influentes na continuidade e na intensidade da utilizagdo de

midia social.

Como a midia social ainda é um recurso tecnoldgico recente, a literatura sobre ela é
limitada. A maioria dos textos esta preocupada com a gestdo ou administracdo das tecnologias
relacionadas a Internet. Dos artigos e livros que abordam esse assunto, poucos Sa0 0S
resultados de estudos cientificamente rigorosos realizados no Brasil. Portanto, abordar a
adogdo de midias sociais corporativas por meio de uma compreensdo dos fatores que
determinam a sua adogdo € importante para a expansdo do conhecimento nessa area no

cenario brasileiro.

Mesmo em todo 0 mundo, a maioria dos artigos sobre a ado¢do de midias sociais esta
relacionada com a adogdo da midia social individual (CURTIS et al., 2010;. EYRICH, 2008)
Analisando o banco de dados Web of Science, por exemplo, pode-se encontrar que a pesquisa
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sobre adogdo de midia social pelas organizacdes dependem de estudos qualitativos ou da
utilizacdo de modelos de aceitacdo individuais (como UTAUT ou TAM) aplicadas as
organizacbes (MERGEL, 2013; HONG, 2012;. THACKERAY et al., 2012).

Neste contexto, como uma contribuicdo para a ciéncia, este trabalho apresenta uma
andlise quantitativa dos fatores que influenciam as empresas a adotarem midia social. Os
modelos de adogdo de uma inovagao organizacional propostos por Rogers (1983), Tornatzky
e Fleischer (1990), Venkatesh et al (2003) e Frambach e Schillewaert (2002), utilizados como
base para o desenvolvimento deste trabalho, abordam apenas os aspectos qualitativos da
decisfo de adocdo de inovacdes. E importante analisar de forma quantitativa os fatores que
influenciam a utilizacdo eficaz dessa inovagdo e desenvolver escalas que poderiam ser
utilizadas em estudos futuros. Neste sentido, as escalas utilizadas nesta pesquisa foram

testadas e validadas, permitindo sua utilizacdo em pesquisas futuras.

Em termos de contribuicGes gerenciais, a analise das relagdes causais entre as variaveis
envolvidas contribui para a compreensdo e o controle da ado¢do da midia social e utilizag&o,

correspondendo com as expectativas das empresas em relacdo a obtencao de resultados.

Este estudo, portanto, pode ser Gtil como uma fundamentacao tedrica para aqueles que
desejam complementar suas operacgOes virtuais. O estudo visa reduzir custos e conflitos
desnecesséarios, os quais provavelmente estariam presentes no caso de tentativas puramente

intuitivas na adogdo dessas ferramentas.

A utilizacdo das midias sociais nos processos de negdcios ainda estd em
desenvolvimento dentro das empresas. Assim, a capacidade de desenvolver um processo tao
complexo impde limitagdes que servem como barreiras a serem superadas em futuras

investigacoes.

Em termos das limitacGes do estudo, a primeira é a dificuldade de coleta de dados da
pesquisa. A obtencdo de respostas consistentes a partir de questionarios preenchidos foi dificil
devido ao fator tempo e a disponibilidade dos entrevistados. Mais de 700 empresas que
utilizam as midias sociais foram contatadas sobre o preenchimento dos questionarios, e em
muitos casos 0s responsaveis pela utilizacdo dessas ferramentas nas empresas recusaram-se a
responder devido ao sigilo comercial das informacfes coletadas. Outra limitagdo € o tipo de
utilizacdo de midia social que ocorre nas empresas. A presenca de uma pagina em um site de
midia social caracteriza a empresa como adotante, porém ndo reflete a utilizacdo real.

Diversas micro e pequenas empresas pesquisadas possuem paginas de midia social e
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fornecem links para informages institucionais em midias sociais, mas ndo atualizam essas
informacdes ou interagem com as pessoas consultando-as. O principal objetivo dos

desenvolvedores de midia social é interacdo entre individuos ou empresas.

Outra limitacdo refere-se a variavel dependente da adocdo da midia social. Utilizou-se
uma contagem de departamentos que adotaram a midia social como um indicador proxy para
adoc¢do. No entanto, existe a possibilidade de uma empresa poder utilizar a midia social em
trés departamentos, mas ndo ser uma usudria intensa de midia social como outra empresa que
apenas utiliza em marketing, mas a utiliza intensamente. Por conseguinte, a estimativa de
“extensivamente” (como perguntado no questionario) como uma forma de medir o grau de
adocgdo € subjetiva e pode variar de respondente para respondente. Como outra limitacdo

pode-se também incluir o fato de este se tratar de um estudo transversal.

Apesar das limitacbes mencionadas, o estudo forneceu informaces relevantes sobre os
fatores determinantes na adocdo de midia social pelas organizacGes e poderia ser uma base
para futuras pesquisas sobre o0 assunto.

Pode-se sugerir o seguinte para estudos futuros:

-A aplicacdo desta pesquisa nos setores econémicos ou localizacBes geograficas
especificas onde a variavel cultura organizacional ou social do segmento pode ser considerada

um fator determinante na adoc&o de midia social por organizagdes.

-O Desenvolvimento de trabalhos que visam avaliar os resultados qualitativos e
guantitativos alcancados pelas empresas pela adog¢do das midias de comunicacéo social para
0s seus processos de negocio e da influéncia desses resultados na continuidade ou a

intensidade de utilizacdo desses meios de comunicacéo.

-Verificar a influéncia de variaveis que ndo foram significativas neste estudo em estudos

futuros em outros paises, como o ambiente, por exemplo.
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