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RESUMO

Guerra, Jodo Ricardo Lage. (2021). Aceitacdo e uso de tecnologias da Social CRM em micro
e pequenas empresas brasileiras. 151 f. Tese. Doutorado em Administracéo.
Faculdade de Ciéncias Empresariais, Universidade FUMEC, Belo Horizonte.

Ante a possibilidade do estabelecimento de novas relagdes comerciais pelo uso de tecnologias
de interacdo interpessoal via internet, gerenciar o relacionamento com os clientes tornou-se
um diferencial competitivo nos mercados global e local, para o atendimento das necessidades
especificas dos clientes. Neste sentido, a Customer Relationship Management (CRM)
sobressai entre 0s métodos e acdes de gestdo do portfélio de clientes, pois estd associada-ao
uso de midias sociais pelas empresas. Pautando-se pelo estudo de tais relacfes, objetivou-se
com esta pesquisa, desenvolver e avaliar um modelo de mensuragdo capaz de identificar a
influéncia dos antecedentes de aceitacdo da utilizacdo do sistema da Social CRM pelas Micro
e Pequenas Empresas (MPEs) brasileiras. Com vistas ao alcance do objetivo proposto,
valendo-se de em estudo exploratério descritivo de natureza quantitativa com coleta de dados
pelo método survey, cujo instrumento de coleta de dados teve como base oa pesquisa modelo
UTAUT devidamente adaptado, e correlacionado aos papéis da Social CRM nas MPEs. Sobre
0s avancos teoricos trazidos pela pesquisa, constatou-se, pela validacdo do modelo de
mensuracdo proposto, que o uso da Social CRM pode ser assimilado como promotor de
geracdo e divulgacdo de informagGes, por mensurar a capacidade de resposta das MPEs. Além
disso, 0 modelo proposto confirmou a Capacidade de Processamento das Informacdes pelas
MPEs durante o processo de aquisicao, disseminacdo e uso das informacdes pelo cliente. Por
outro lado, comprovou-se que, em decorréncia do aumento da interatividade entre as
empresas, € do surgimento de oportunidades de crescimento do mercado pela utilizacdo de
softwares aplicados as redes sociais, as tecnologias da Social CRM vém afirmando sua
adaptabilidade ao ambiente das MPEs. Concluiu-se, ao final do estudo, que a capacidade da
empresa em implantar e gerir novos projetos, associada a capacidade de envolvimento do
cliente via midia social e o processamento das informacdes dos clientes apresentam-se como
norteares das MPES, no que tange a verificacdo das condi¢des viabilizadoras da implantagdo
da ora demonstrada boa pratica da tecnologia digital no &mbito dos negécios empresariais.

Palavras-chave: Social CRM. aceitacdo e uso de tecnologia . modelo UTAUT . Micro e
Pequenas Empresas (MPEs) brasileiras.



ABSTRACT

Guerra, Jodo Ricardo Lage. (2021). Acceptance and use of Social Customer Relationship
Management Technologies in brazilian micro and small companies. 151 p. Thesis (Doctorate
degree in Management) — Faculdade de Ciéncias Empresariais, Universidade FUMEC, Belo
Horizonte.

Given the possibility of establishing new business relationship through the use of
interpersonal interaction technologies via the internet, managing the relationship with
customers has become a competitive diferential in the global and local markets, to meet the
specific needs of customers. In this sense, Customer Relationships Management (CRM)
stands out among the methods and actions of managing the customer portfolio, as it is
associated with the use of social media by companies. Based on the study of such
relationships, the objective on this research was to develop and evaluate a measurement
model capable os identifying the influence of the antecedents of acceptance of the use of the
Social CRM system by brazilian Micro and Small Companies (MSEs). In order to achieve the
proposed objective, using a descriptive exploratory study of a quantitative nature with
validation by the survey method, the field research was supported by a questionnaire based on
the UTAUT model, duly correlated to the roles of Social CRM adapted to SMEs. Regarding
the theoretical advances brougth by the research, it was found, through the validation of the
proposed measurement model, that the use od Social CMR can be assimilated as a promoter
of information, generation and dissemination, by measuring the response capacity of MSEs.
In addtion, the proposed model confirmed the Information Processing Capacity by MSEs
during the process of acquisition, dissemination and use of information by the customer. On
the other hand, it has been proven that, due to the increase in interactivity between companies,
and the emergence of market growth opportunities through the use of software applied to
social networks, the technologies os Social CRM have been affirming their adaptability to the
environment os MSEs. And also, that this new context of interpersonal relationships imposed
by the Pandemia of Covid-19, brought the acceleration of digital insertion of small
businesses, generating the opportunity to apply Social CRM. It was concluded, at the end of
the study, that such results are presented as guiding the MSEs, regarding the verification of
the conditions that make possible the implementation of the now demonstrated good practice
of digital technology in the scope of corporate business.

Keywords: Social CRM . technology acceptance and use . UTALT model . brasilian Micro
and Small Enterprises (MSES).
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1 INTRODUCAO

A vigente possibilidade de acesso ao vasto conjunto de informacdes via recursos de
comunicacdo instantdnea, somada a viabilidade de entretenimento, tornou a Internet uma
ferramenta essencial no &mbito da globalizacdo da economia, impulsionando o crescimento
exponencial do nimero de seus usudrios (Elhai et al., 2016).

Especificamente no Brasil, 74% dos domicilios utilizam a Internet, conforme atesta a
Unido Internacional de Telecomunicacdes (UIT), a partir de dados da pesquisa TIC
Domicilios de 2019 (Cetic.br, 2020). Em comparacdo com outros paises, o Brasil ocupa a
quinta posi¢do em numero total de usuarios, atrds somente da Indonésia, Estados Unidos,
india e China (Statista!, 2020D).

Dessa forma, a Internet proporcionou um ambiente interativo aos seus usuarios, com
as redes sociais passando a amplificar e intensificar os relacionamentos, aproximando
pessoas, empresas e clientes (Barcelos, 2010). Dentre as redes sociais mais acessadas no
mundo, estdo o Facebook, Youtube, WhatsApp, Facebook Messenger, WeChat e Instagram,
ordenadas de forma decrescente segundo posicéo no ranking de acesso (Statista, 2019).

Atualmente, das 7,6 bilhdes de pessoas que conformam a populagdo mundial, 59% ou
4,66 bilhdes sdo usudrias ativas da Internet (Statista, 2020a) e, destas, 3,2 bilhdes tém
presenca constante nas redes sociais (Kemp, 2019).

Em 2018, o Facebook atingiu a marca de 2,27 bilhdes de usuarios, com 127 milhdes
localizados no Brasil, que com tal populacdo digital, constitui o quinto maior mercado da
empresa no ambito mundial. Das redes sociais utilizadas, o Facebook desponta como a
plataforma mais acessada no pais, seguida do Instagram na segunda posicado (Statista, 2019).

Contextualizando o uso da Internet a realidade das empresas brasileiras sediadas no
Brasil, vale destacar que, em relacdo a perspectiva dos consumidores, foi realizada uma
pesquisa com 1000 individuos, 77% atestaram ter sido influenciados pelas redes sociais na
situacdo de compra, seja por comentarios, curtidas ou interacOes diretas com empresas de
diferentes tamanhos (Ribeiro, 2018). Em relagdo as empresas, verificou-se que 95% das
organizagOes estdo presentes nas redes de comunicacdo, com 62% delas atestando que as
plataformas sociais tém um papel significativo nos negocios da empresa. Ressalta-se, ainda,

que 83% das empresas apontaram que a principal justificativa para estarem presentes nas

! The Statistics Portal for Market Data, Market Research and Market Studies (STATISTA)
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midias sociais é a possiblidade de aumento de visibilidade online, embora apenas 64,8%
busquem interagir com seus publicos (Kemp, 2019).

Nesta perspectiva de utilizacdo das redes sociais como fator de visibilidade,
fundamenta-se o investimento da nova tecnologia como forma de comunicacgéo e informacéo
(Torres, 2018). E a partir do compartilhamento de informacdes nelas realizado, tem-se a
revolugdo na forma de oferta de produtos e servicos, geradora de novas oportunidades de
negocio (Kellmereit, & Obodovski, 2013).

Ao fazer uso das midias sociais, 0s consumidores podem conectar-se diretamente com
novos produtos, servigos e marcas com mais facilidade (Aswani, Kar, llavarasan, & Dwivedi,
2018). As facilidades on-line permitem que clientes potenciais comparem aspectos da venda,
buscando respaldar a tomada de decisdo no confronto entre empresas, optando por aquela que
se sobressaiu no atendimento, em comparacdo com as demais (Chatterjee, & Kar, 2018b).

No Brasil, operam 6,4 milhdes de empresas, sendo que 99% delas enquadradas na
condicdo de Micro e Pequenas Empresas (MPEs), correspondendo tais empreendimentos a
geracdo de 52% dos empregos formais ofertados pelo setor privado (Sebrae, 2018). Tal
indicador de representatividade das MPEs pode estar relacionado com a reforma do
ecossistema empresarial brasileiro promovida pela Lcp n°123, de 14 de dezembro de 2006,
que instituiu o Estatuto Nacional da Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte, a saber, o
estatuto das MPEs, que Ihes possibilitou um tratamento diferenciado no certame licitatério, o
que consequentemente, impactou de forma positiva fatores como competitividade e taxa de
sobrevivéncia empresarial.

Somando-se a tal conquista, o desenvolvimento da Internet e em especial, das midias
sociais, trouxe novas oportunidades para as MPEs. Contudo, apenas 6,7% das empresas
avaliadas no Brasil utilizam as On-line Social Networks (OSNs), ou Redes Sociais Online
(RSOs), como canal de vendas de produtos (De Sousa et al., 2018). Resultados do citado
estudo do Sebrae (2018) realizado na Regido Norte do Brasil demonstraram uma deficiéncia
significativa no uso de redes sociais online pelas MPEs, indicando um vasto potencial ainda
inexplorado (De Sousa et al., 2018).

Dessa forma, a oportunidade de utilizacdo de redes sociais pelas empresas inaugurou
uma nova forma de monitoramento de mercado: a anélise de informac6es disponibilizadas na
Internet. E neste contexto, que surge a Social CRM, originada da integraco de estratégias
tradicionais de Customer Relationship Management (CRM) com ferramentas capazes de

recuperar, armazenar e analisar informacGes extraidas das redes sociais, aprimorando 0s
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processos de marketing, vendas e servigcos (Alt, & Reinhold, 2018). Instala-se, assim, um
maior engajamento com 0s consumidores, propiciador de melhores condicGes de
enfrentamento de novos desafios no ambito da construcdo de reputacdo da marca e de
fidelidade/lealdade do cliente (Yawised, & O'Donohue, 2019).

No cenério das MPEs, também é possivel verificar a possibilidade de aplicacdo das
técnicas da Social CRM como ferramenta de apoio gerencial e monitoramento do mercado a
partir de redes sociais (Yawised, & O'Donohue, 2019). Mesmo considerando as variadas
dimensbes das MPEs, seus diversificados niveis tecnoldgicos e variadas caracteristicas de
servigos e produtos (Chatterjee, & Kaar, 2020), constata-se a possibilidade de utilizacdo das
ferramentas da Social CRM.

Fatores como o crescimento do mercado que, segundo a Organizacdo das Nacgdes
Unidas, se vale das redes sociais e da Internet para venda de produtos (ONU, 2019), o
aumento da conectividade e interatividade entre usuérios e empresas (Retail, 2015), e o atual
contexto de distanciamento social exigido pela Pandemia da Covid-19, representam lacunas
que justificam e reforcam a aplicacdo das praticas da Social CRM. Vale destacar, ainda, a
abundancia de estudos sobre sua aplicacdo (Askool, & Nakata, 2011; Harrigan et al., 2015;
Sigala, 2016; Wang, & Kim, 2017), o que serviu de inspiracdo para esta pesquisa de
doutorado, pautada na configuracdo de antecedentes de aceitagdo da tecnologia da Social
CRM.

Especificamente sobre a Covid-19, 0s pequenos negocios vém operando, em média,
com faturamento até 50% menor em relacdo ao periodo pré-crise. No entanto, observou-se
que a impossibilidade do cliente fazer compras presenciais, gerou a necessidade de dois tercos
das MPEs estrearem nas vendas online, antes restritas as grandes empresas, acelerando a

insercdo digital dos pequenos negdcios (Sebrae, 2020).

1.1  Problema de pesquisa

Por serem indicativas de oportunidade de abertura de novos negécios e expansdo dos
negocios das MPEs brasileiras, a partir das redes sociais, os dados citados caracterizam a
promogcéo do avanco na utilizacdo dos recursos da Social CRM, em especial, como ferramenta
de interacdo com clientes.

Desse novo contexto, salta o problema da pesquisa: Como mensurar a influéncia dos

antecedentes de aceitac¢éo da utilizagdo do sistema da Social CRM pelas MPEs brasileiras?
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1.2 Objetivos

Para responder o problema formulado, propds-se a criacdo de um novo modelo de
mensuracdo das estratégias da Social CRM, que além de refletir objetivos individuais e
especificidades das unidades de negécio, atendesse ao propoésito deste estudo: criar um
modelo que considere a qualificacdo da CRM como atividade cross-functional, cuja medicao
de desempenho vale-se de um leque variado de métodos e processos, que contribuem para

facilitar sua implementacéo.

1.2.1 Objetivo geral

Desenvolver um modelo capaz de identificar e mensurar a influéncia dos antecedentes

de aceitacdo da Social CRM pelas MPEs brasileiras.

1.2.1 Objetivos especificos

Com vistas ao desenvolvimento e validacdo de um modelo de identificagdo e
mensuracdo dos aspectos da Social CRM a ser aceito e usado pelas MPEs brasileiras, baseado
na aceitacdo e intencdo de uso da Social CRM, segundo os papéis por ela exercidos e ora

explorados no modelo sugerido, propde-se especificamente a:

a) Demostrar o papel da Social CRM nas MPEs;

b) Criar um modelo de mensuracdo da influéncia dos antecedentes de aceitacdo da
Social CRM; e

C) Analisar a influéncia dos antecedentes de aceitagdo da Social CRM pelas MPEs

brasileiras.

1.3 Relevancia tematica

Com o objetivo de alavancar e sobretudo desenvolver mercados, as MPEs vém
adotando, com maior frequéncia, tecnologias disruptivas capazes de assessorar a gestdo de
relacionamento com seu publico consumidor, alinhando-se as regras da Social CRM
(Harrigan, 2014). Com tal medida, as MPEs adotaram um projeto de competi¢cdo ancorado no
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relacionamento com os clientes, valendo-se muitas delas, da tecnologia de midia social, um
espaco de vendas prontamente disponivel a todos os interessados (Harrigan, 2014).

Fato é que as midias sociais vém preenchendo a danosa lacuna surgida da falta de
recursos das MPEs para investimento em publicidade, disponibilizando ferramentas de
comunicag¢do com o publico muitas vezes gratuitas. Ferramentas que podem ser usadas para
promover o envolvimento da organizacdo com o mercado, através do uso de técnicas voltadas
para a gestdo de relacionamento do consumidor em midia social, a saber, as técnicas da Social
CRM (Harrigan, 2014).

Somam sete os fatores distintos, mas complementares, que direcionam as atividades da
Social CRM nas MPEs. Descritos na sequéncia, tais fatores reforcam as justificativas tedricas
relativas a importancia da utilizacdo da tecnologia na gestdo de relacionamento com o cliente
(Harrigan, 2014).

O primeiro fator diz respeito ao modo como as MPEs estdo gerenciando e usando
comunidades de clientes online com a Social CRM. Observa-se, neste caso, que embora as
MPEs tendam a criar suas préprias comunidades online para interagir com os clientes, séo
menos propensas a participar de comunidades dos clientes. O que apesar de contradizer seus
ideais de envolvimento com o cliente, pode ser explicado pelo fator “falta de tempo” de seus
empreendedores (Verhoef, Reinartz, & Krafft, 2010).

O suporte de midia social é o segundo fator da gestdo de relacionamento com o cliente
via online, e leva em conta que a utilizacdo dessa estrutura de apoio pelas MPEs conduz a
uma série de decisGes importantes relativas a venda, planejamento, campanha e comunicacéo.
Mais do que envolvimento do cliente, a Social CRM proporciona o0 uso dos seus dados
prontamente disponiveis nas midias sociais, para conduzir decisdes estratégicas da empresa
(Kaplan, & Haenlein, 2010; Bijmolt et al., 2010; Lee et al., 2010).

O terceiro atributo relaciona-se a captura das informacGes. Pesquisas apontam que as
MPEs coletam informacdes sobre os clientes de varias fontes, o que lhes permite integra-las,
criando uma imagem em 360 graus de cada uma delas. (Kaplan, & Haenlein, 2010; Bijmolt et
al., 2010; Lee et al., 2010). Para as MPEs, tal recurso possibilita que reconhe¢cam em cada
cliente uma fonte de informacdo (Bijmolt et al., 2010). Portanto, midias sociais como
Facebook, Twitter e LinkedIn podem constituir uma série de pontos de contato com o cliente.

O quarto atributo direcionador das atividades da Social CRM — uso da informacédo —
permite a aplicacdo, pelos profissionais de marketing, das informagdes sobre os clientes, para

respaldar as tomadas de decisdo (Jayachandran et al., 2005). Todavia, de forma geral, as
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MPEs ndo atingem niveis avancados na realizacdo da atividade de mineragcdo de dados na
Social CRM (Harrigan & Miles, 2014). Talvez tal limitacdo possa ser explicada, pelo fato de
simplesmente ndo detectarem essa necessidade, por possuirem uma base de clientes
relativamente pequena, e ainda, serem levadas pelas decisfes diarias de marketing (Carson,
Cromie, McGraw, & Hills,1995).

A orientacdo, outro elemento importante no relacionamento com o cliente, é o quinto
atributo a ser considerado, visto que a Social CRM requer uma cultura organizacional que seja
favoravel as relacbes comerciais de longo prazo e mutuamente benéficas (Boulding, 1956,
apud Daft, & Weick, 2005; Coltman, 2007). Tal orientacdo é observada como o principal
meio de combater as muitas fraquezas e desenvolver as principais forgas da empresa, pela
transformacdo do relacionamento com os clientes, a serem tratados como ativos valiosos.
(O'Dwyer, Gilmore, & Carson, 2009; Pinho, 2007; Hills, Hultman, & Miles, 2008; Kocak, &
Abimbola, 2009).

Os dados de midia social também s&o altamente relevantes, constituindo o sexto
atributo a ser considerado nesta pesquisa. O foco da avaliagdo deve recair sobre os tipos de
dado coletados pelas MPEs nas midias sociais, haja vista a possibilidade de serviram de apoio
as tomadas de decisdo (Harrigan, 2014). As MPEs devem, pois, coletar dados psicograficos,
interacOes, informagdes sobre servigos e dados externos gerais sobre os clientes. O desafio
nessa coleta tem sido o grande volume de dados disponiveis nas midias sociais. No entanto,
como € possivel observar, as MPEs vém se mostrando capazes de reunir informac6es e atuar
com base nos dados de clientes que julguem necessarios (Harrigan, 2014).

O sétimo e altimo atributo direciona as atividades da Social CRM nas MPEs para a
abordagem especifica de comunicacdo com o cliente, em complemento ao quinto atributo
direcionador de suas atividades (Harrigan, 2014). Comunicacao esta que tende a ser constante,
informal e aberta, com o objetivo de criar valor matuo (Gilmore, Gallagher, & Henry, 2007;
Street & Cameron, 2007).

Segundo a literatura exposta, 0 ambiente das MPEs é adequado aos principios e
praticas da Social CRM, por possibilitar um relacionamento com os consumidores permeado
de uma comunicacdo interativa e regular. Valendo-se de plataformas digitais, as MPEs
adotaram tecnologias de midia social para complementar e agregar valor as atividades da
Social CRM (Harrigan, 2014).

Tem-se, portanto, que as MPEs vém atestando a sua capacidade de fazer uso das

comunidades de clientes online, buscando novas formas de interagdo, para resolver os
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problemas e satisfazer as necessidades da sua clientela. De fato, trata-se de um recurso
estrutural que possibilita as empresas coletar e aplicar as informagdes obtidas dos
consumidores, balizando as tomadas de deciséo taticas ou estratégicas, conforme descrito.

Como se V&, a abordagem estratégica da Social CRM, que incorpora atividades de
engajamento de front-office e de informacgdes de back-office, se faz imprescindivel as MPEs
por suprirem suas limitagbes de recursos financeiros (Harrigan, 2014). Isto posto,
metaforicamente, a midia social pode gerar valor a administracdo das MPEs, por aliar
tecnologia e informacéo de forma logica, promovendo a sustentabilidade do capital investido.

Esta pesquisa justifica-se também, pela conveniéncia da proposicdo de um modelo
inédito de mensuragdo da influéncia dos antecedentes de aceitacdo do uso da tecnologia da
Social CRM ajustado ao contexto das MPEs brasileiras, e respaldado pelo objetivo de
promover a economia e o desenvolvimento local. Implantar e gerir os fundamentos da Social
CRM proporciona uma nova estratégia de utilizacdo dos seus recursos, gerando valor aos
negdcios de pequeno porte.

Quanto a iniciativa de sua criacdo, encontra-se relacionada a possibilidade de inovar,
com base em estudos anteriores e sob a 6tica do pensamento complexo, para criar um modelo
que possa avaliar tanto a aceitacdo da Social CRM como a forma de seu uso pelas MPEs
brasileiras.

Askool & Nakata (2011) criaram o modelo de avaliagdo da aceitagéo e uso da Social
CRM, que serviu de inspiracdo e base tedrica para quadro modelo apresentado nesta pesquisa.
No seu estudo, os citados autores se valeram da metodologia de afericdo da aceitacdo e uso de
tecnologia aplicada denominada Technology Acceptance Model (TAM) (Venkatesh, Tong,
Chan, Hu, & Brown, 2000). Sobre a unidade de analise adotada por Askool & Nakata (2011),
foi composta de empresas arabes do ramo bancario. No caso deste estudo, foram avaliadas
MPEs brasileiras, com base na teoria de avaliacdo de aceitacdo e uso de tecnologia moderna e
eficiente denominada Unified Theory on Acceptance and Use of Technology (UTAUT)
(Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003), adaptada as caracteristicas da unidade de analise
pesquisada.

Sobre 0 embasamento tedrico desta pesquisa, sdo apresentados, no Quadro 1, os trés
artigos extraidos da base de dados Web of Science — Main Collection (Clarivate Analyzes),
cujo fator de maior impacto foi validado pelo Journal of Citation Report, em dezembro de
2020. Como critério de busca das publicagdes, utilizou-se o campo denominado “Topico”,

identificador de termos e textos especificos das pesquisas como resumo, palavras-chave etc.,
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com busca orientada pelos titulos dos trabalhos publicados, site de busca desenvolvido pela
Web of Science.

Nele, a busca foi realizada pelo uso das expresses Social CMR, Acceptance e Model,
separadas e combinadas, optando-se pela manutencdo dos termos em inglés, em razdo da
baixa indexacdo de periddicos sobre gestdo publicados no idioma portugués. A pequena
amostra constituida dos trés artigos localizados indica a escassez de estudos sobre o tema,
considerando, em especial, a auséncia de artigos contemplando a unidade de analise desta
pesquisa: as MPEs.

O artigo mais antigo localizado na busca trata do uso de gestdo para relacionamento
social com clientes em empresas da area de construcdo civil da Tasmania. O estudo apresenta
como resultado a constatacdo de que a adogdo de estratégias da Social CRM ¢ essencial para o
uso eficaz de midias sociais (Swarts, Lehman, & Lewis, 2016).

O segundo artigo selecionado refere-se a proposi¢do de um modelo para avaliacdo de
aceitacdo de tecnologias da Social CRM na industria bancéria do Ird (Mostafapour, &
Heydariyeh, 2018). No referido contexto, foi adotado 0 mesmo meio para mensuracdo de
aceitacdo de tecnologia denominado “Modelo de Aceitacdo da Tecnologia (MAT), conhecido
por Technology Acceptance Model (TAM), integrado a Teoria da A¢do Racional — Theory of
Reasoned Action (TRA) (Venkatesh Morris, Davis, & Davis, 2003). E no artigo mais recente,
foi desenvolvido um modelo para avaliacdo da intencdo dos clientes ao utilizar a midia social
Instagram com foco integrado a fatores sociais, sendo também embasado no modelo
Technology Acceptance Model — TAM (Nedra, Hadhri, & Mezrani, 2019). Nesta limitada
investigacdo, portanto, o que foi possivel identificar como lacuna ou oportunidade de
pesquisa, refere-se as atividades que compdem as estratégias da Social CRM indicadas por
Swarts, Lehman, & Lewis (2016) para o uso eficaz de midias sociais.

Ja 0 modelo desenvolvido por Mostafapour & Heydariyeh (2018), formulado com
base no Technology Acceptance Model (TAM) e na Theory of Reasoned Action (TRA),
também inspirou a aplicacdo, neste estudo, de técnicas de avaliacdo do uso de tecnologia por
outras formas de mensuragdo como a Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso da Tecnologia
(Unified Theory of Acceptance and Use of Technology — UTAUT), encontradas em outros
contextos de busca da identificacdo de fatores para aceitacdo bem-sucedida da Social CRM. E
conforme insights suscitados pelo estudo de Nedra, Hadhri, & Mezrani (2019), constatou-se,
da mesma forma, o desenvolvimento de um modelo para uso de tecnologia integrado a fatores

sociais também para a Social CRM, como o aplicado ao Instagram.
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Quadro 1

Artigos sobre os temas Social CRM, Acceptance e Model

Titulo do Artigo Principais Resultados Autores Ano
. . N Desenvolvimento de um modelo para avaliar
Determinantes das intengdes dos - . L. .
. ~ .~ " | oimpacto da tecnologia heddnica Nedra, Hadhri
clientes em usar redes hedénicas: . . . 2019
(Instagram) integrado a fatores sociais, & Mezrani
0 caso do Instagram
conforme modelo TAM.
FornecenQo um modelo de_ x Elaboracdo de modelo para avaliacdo de Mostafapour &
fatores eficazes para a aceitagdo N logi AP iveh
bem-sucedida da Social CRM em aceltzflg_ao da teicno ogia SCRM na industria Heydariye 2018
N bancaria do Ird, com base em TAM e TRA. (2018)
bancos do Ird
Para o uso eficaz da midia social, os
O uso da gestdo social do construtores podem considerar duas questdes
. - T . Swarts,
relacionamento com o cliente por | principais: estratégia de SCRM e Lehman & 2016
empreiteiros de construcéo: segmentacg&o de valor para o cliente para Lewis
evidéncias da Tasménia desenvolver relacionamentos lucrativos com
o cliente.

Fontes: Nedra, Hadhri & Mazrami (2019), Mostafapour, Heydariyeh & Swarts (2018), Lehman & Lewis (2016).

Esté caracterizada, portanto, a relevancia e originalidade deste estudo, no que tange ao
desenvolvimento e aplicacdo pratica de um novo modelo da Social CRM no cenario atual. A
aplicacdo de uma metodologia mais moderna como a UTAUT e a adequacdo da pesquisa ao
contexto das MPEs brasileiras torna este estudo bastante significativo, por seu ineditismo
associado a possibilidade de desenvolvimento e fortalecimento dos mercados locais.

Quanto a viabilidade da pesquisa, este estudo é fruto da parceria entre a Universidade
FUMEC (Belo Horizonte/Brasil) e o Social CRM Research Center (Leipzig/Alemanha),
iniciativa possibilitadora de valiosa cooperagdo tecnoldgica e cientifica. Este doutorando foi
bolsista do projeto Social Customer Relationship Management as Specialization Subject in
Brazilian Universities, instituido pelo Social CRM Research Center, constituindo esta tese

parte dos estudos realizados no ambito da referida instituicéo.

1.4  Contribuicao tedrica e empirica
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Em contribuicdo as discussGes tedricas sobre o uso de midias sociais para
comunicagdo com o cliente (llavarasan, & Dwivedi, 2018; Torres, 2018; Chatterjee & Kar,
2018b), este estudo buscou caracterizar a relevancia do uso de Social CRM para MPEs
(Sebrae, 2020), especialmente em contextos de isolamento social promovido pela Pandemia
da “Covid-19: infeccéo respiratoria aguda causada pelo Coronavirus SARS-CoV-2”.

Com relacdo a citada relevancia, o objetivo ora proposto foi alcan¢ado com a criagdo
de modelo inédito que contribuird teoricamente para sanar as lacunas mapeadas por Swarts,
Lehman & Lewis (2016) relativas a indicacdo das atividades que compdem as funcBes da
Social CRM, especialmente no contexto das MPEs. Nessa mesma diregéo, observa-se, nesta
tese, uma evolucdo do estudo de Mostafapour & Heydariyeh, (2018), no que se refere a
modernizacdo do modelo de aceitacdo e uso de tecnologia, neste caso do Modelo UTAUT
(Venkatesh, Morris, Davis, & Davis), por serem unificadas as metodologias ja adotadas.

Inspirado, também, nos insights proporcionados pelo estudo de Nedra, Hadhri, &
Mezrani (2019), o modelo desenvolvido nesta pesquisa integrou-se a avaliacdo dos fatores
sociais, mas desta feita, apesar de também direcionado ao Social CRM, deteve-se no contexto
das MPEs brasileiras, gerando literatura neste ambito especifico de exploracao tedrica.

Importante acrescentar, que mesmo o modelo proposto tendo indicado um nivel de
adequacdo aceitavel, considera-se a possibilidade de integracdo de outros construtos ou
remogdo dos construtos ndo significativos como, neste caso, a “Intengdo Comportamental”.
Embora os resultados estatisticos tenham apontado a forca de validade do modelo ora
proposto, conforme demonstrado, a anélise da relacdo entre a Social CRM e as MPEs, aqui
tomadas como campo de pesquisa a ser explorado, indicou uma oportunidade de expansdo em
futuras pesquisas.

No plano das contribuicGes empiricas proporcionadas por este estudo, tem-se a
confirmacéo de que as atividades da Social CRM podem ser adequadas ao ambiente das MPEs
brasileiras, proporcionando uma melhor comunicagdo com os clientes (Harrigan, 2014).

O contexto das midias sociais alterou o processo de comercializagdo e informagdo para o
consumo, modificando conceitos, estimulos, interesses e evolugdo de um mercado. Logo, o
processo de gerenciamento de relacionamento com o cliente, antigo CRM antes desenvolvido
no processo presencial, motivando, avaliando, testando e buscando melhorias na inser¢éo de
consumo dos clientes, agora € desenvolvido em um ambiente amplo e 24 horas conectado que
sdo as midias sociais, onde o processo de motivacdo de novas compras, efetivagdo do

consumo, satisfacdo e insatisfagdo, diversificagcdo, interacdo e outros, sdo mensurados
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automaticamente, ndo somente pela fala ou escrita do consumidor, mas pelo comportamento,
forma de uso, compartilhamento, procuras na internet, dentre outras acoes.

Tem-se uma portanto nova forma dindmica de interagir, compreender e fornecer novos
servicos e produtos ao cliente, agora realizado online e de forma automatica. Como os clientes
estdo cada vez mais tempo online, esta adequacgéo a tendéncia futura, deve se apropriar deste
novo cenério e se antecipar aos pontos positivos e negativos percebidos pelos clientes, de
forma a antecipar o interesse das partes e reduzir os conflitos.

Confirmou-se, também, que o modelo apresentado neste estudo apresentou um
formato que pode ser replicado no contexto das MPEs, para promover a economia e 0
desenvolvimento local. Assim, implantar e gerir os fundamentos da Social CRM contribui
com uma nova estratégia de utilizacdo de recursos, gerando valor nas MPEs.

Tal certeza advém do fato de as empresas avaliadas terem comprovado sua capacidade
de envolvimento com o cliente por meio de midia social, e também sua capacidade de
processamento das informacdes, fatores de influéncia positiva no uso das tecnologias da
Social CRM. Condicdo sine qua non que deve ser levada em consideracdo pelas empresas,
qguando da implantacdo ou gestdo dos seus processos de marketing e venda.

Importante também, na administracdo das MPEs, levar em consideracdo o fato de o
envolvimento do cliente via midia social impactar positivamente a influéncia da empresa
sobre o seu publico consumidor (Yawised, & O'Donohue, 2019), através da Social CRM
(Chiaradia, Macedo & Dutra (2018). Deve-se considerar, também, que a “Capacidade de
Processamento de Informagfes do Cliente” possui relacdo direta com as “Condigoes
Facilitadoras”, “Expectativa de Esfor¢co” e “Uso da Social CRM”, como observado nesta
pesquisa, 0 que estimula a replicacdo do novo modelo avaliado a outros cenarios de MPEs.

15 Estrutura textual

Esta Tese de Doutorado em Administracdo apresenta a seguinte subdivisdo: (1)
Introducéo; (2) Contexto da Pesquisa; (3) Fundamentacdo Teorica; (4) Modelo Tedrico da
Pesquisa; (5) Metodologia; (6) Analise de Resultados; (7) ConsideragGes Finais; Referéncias
e Apéndices.

Esta Introducé@o, composta da apresentacdo do tema relativo a utilizacdo do sistema da

Social CRM pelas MPEs brasileiras, apresenta a seguinte subdivisdo: 1.1 Problema de
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pesquisa; 1.2 — Objetivos: 1.2.1 — Objetivo geral e 1.2.1 — Objetivos especificos; 1.3 —
Relevancia tematica; 1.4 — Contribuicdo tedrica e empirica; e 1.5 — Estrutura textual.

O Capitulo 2 — Contexto da Pesquisa — aborda a contextualizacdo do tema da
pesquisa, a partir de seus aspectos primordiais: 2.1 — Conceituacdo de Medias e Pequenas
Empresa — MPEs no Brasil; 2.2 — Especificidades e caracterizagdo pela legislacéo brasileira;
2.3 — Papel de produtividade no cenéario econdmico nacional; e 2.4 — Desafios mercadologicos
das MPEs.

O Capitulo 3 — Referencial Teorico —, atuando como base de sustentacdo da discussao
entre teoria e pratica, a ser formulada na Analise de Resultados, trata do arcabouco teérico
que sustenta os objetivos do estudo, apresentando a seguinte subdivisdo: 3.1 — Aceitacdo e uso
de tecnologia; 3.2 — CRM e Social CRM; 3.3 — Modelos da Social CRM; 3.4 - Estudo da
aplicacdo da Social CRM; e 3.5 — Social CRM e a realidade das MPEs brasileiras.

O Capitulo 4 — Metodologia —, composto dos métodos cientificos utilizados na
pesquisa, apresenta o seguinte conteudo: 4.1 — Método de abordagem; 4.2 — Classificacdo
metodologica; 4.3 — Estratégia heuristica; 4.4 — Unidade de observacdo, populacdo e
amostragem; 4.5 — Instrumento de coleta de dados; 4.5.1 — Tratamento dos dados; 4.6 —
Técnica de anélise de dados.

O Capitulo 5 — Modelo Hipotético — aborda o confronto do modelo teérico com as
hip6teses da pesquisa, por sua vez estabelecidas segundo os objetivos especificos propostos
para o estudo; 5.1 — Modelo da Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso da Tecnologia —
UTAUT.

O Capitulo 6 — Andlise de Resultados — apresenta a analise dos dados estatisticos da
pesquisa de campo em confronto com as teorias expostas no Capitulo 3, apoiada nos seguintes
aspectos: 6.1 — Estatistica descritiva; 6.2 — Analise do modelo de mensuracdo; 6.3 — Analise
do modelo estrutural; e 6.4 — Analise das hipoteses.

O Capitulo 7 — “Consideragdes Finais” — apresenta os resultados deste estudo, no que
diz respeito as hipoteses formuladas, com vistas a expor a confirmagédo, ou néo, do alcance do
objetivo geral pretendido, incluindo a abordagem das limitacGes da pesquisa e propostas de
sua expansao.

Por fim, tem-se o registro das Referéncias bibliograficas e eletrdnicas que
compuseram 0 escopo tedrico desta pesquisa, listadas sob as normas técnicas da APA,
seguidas dos Apéndices compostos dos questionarios aplicados aos respondentes, e de uma

breve exposicao sobre 0s modelos utilizados na pesquisa de campo.
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2 CONTEXTO DA PESQUISA

Instituicdo direcionada a atencdo aos negocios de pequeno porte, o Servico Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas — SEBRAE, relatava, em 2013, que as MPEs
representam 99% do total de empresas brasileiras. Responsaveis pela geracdo de 25% do PIB
nacional, segundo a instituicdo, as MPEs representam 52% dos empregos formais e 40% da
massa salarial no pais, mostrando-se essenciais tanto ao desenvolvimento econémico, quanto,
consequentemente, ao desenvolvimento social (Nascimento, 2015).

Dessa forma, reconhece-se que as micro e pequenas empresas exercem papel de
destague na economia interna. Em 2001, representavam 23,2% do Produto Interno Bruto
(PIB) brasileiro. J4 em 2011, este percentual saltou para 27%. E pela representatividade
econdmica, portanto, que a sobrevivéncia das MPEs tornou-se essencial ao desenvolvimento
do pais (Sebrae, 2011). Importancia geradora da criacéo de legislagdo especifica, no que tange
a garantia do crescimento, produtividade e sobrevivéncia dessas empresas (Costa, & Leandro,
2016).

2.1  Conceito de micro e pequena empresa

A competitividade oriunda da globalizacdo, responsavel pela ascensdo tecnoldgica
proporcionada as grandes empresas, teve como reflexo negativo a dispensa de um grande
namero de trabalhadores mundo afora. Em contrapartida, esse novo ambiente estimulou o
desenvolvimento das Micro e Pequenas Empresas (MPEs) (Barros, & Pereira, 2008).

Nesse contexto, foi a criacdo de novos postos de trabalho em ambito regional
possibilitada pelas MPEs que alavancou o desenvolvimento econémico e social do pais,
comprovando o entendimento de Stieglitz et al. (2019) e (Neto et al., 2006): as MPEs
enriquecem as invencdes, fomentando inovagdes ao transformar politicas de inovacdo em
elementos geradores de um ambiente mais competitivo.

Destaca-se, pois, que as MPEs séo consideradas fundamentais para a criagdo de
empregos locais (Neto et al., 2006), principalmente, no que diz respeito as oportunidades de
trabalho de baixo custo (Adla et al., 2019).

Na Figura 1, tem-se o comparativo dos saldos ajustados relativos a geracdo de
empregos formais no Brasil, considerando tanto as Micro e Pequenas Empresas (MPES) como

as Médias e Grandes Empresas (MGES).
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Gréfico 1

Geracao de empregos celetistas no Brasil

140.000 = MFE = MGE

120.000

100.000{ _96.861
80.000
60.000
40.000
20.000

ﬂ |
—20.000 -5.756
—40.000 -25.751

-60.000 2018 2019

60.750

Nota. Comparacgdo entre os meses de janeiro de 2018 e janeiro de 2019.
Fonte: Sebrae (2019a).

Outra particularidade identificada nas MPEs € a caracteristica dominante da baixa
utilizacdo de instrumentos gerenciais. Assim, no ambito de sua administracdo, o processo da
tomada de decisdo baseia-se em fatores como experiéncia, intuicdo e capacidade de improviso
do gestor (Lacerda, 2006).

Pela visdo consolidada anteriormente entendia-se que as MPEs deveriam aplicar os
principios de gestdo utilizados pelas grandes empresas, apenas reduzindo suas escalas.
Contudo, em vista de suas particularidades de heterogeneidade e flexibilidade, impds-se o
reconhecimento de que as MPEs carecem de um enfoque particular, em vista da necessidade
de enfrentarem seus proprios desafios (Chatterjee, & Kaar, 2020). Tal complexidade é
determinada, ainda, pela diversidade das atividades que desenvolvem e pelo nivel de
refinamento imposto, pelo proprio ambiente a execucado das tarefas (Silva et al., 2008).

Possivelmente em vista de sua diversidade, inexiste um consenso conceitual em
relacdo as Micro, Pequenas e Médias Empresas (MPMESs) (Guimarées, Carvalho, & Paix&o,
2018). Supde-se que tal impossibilidade esteja relacionada as diferencas entre as economias e
legislagBes dos paises que conformam o mundo, 0 que gerou uma gama de explanacgdes acerca
do tema (Sales, & Souza Neto, 2004).

Contudo, no intuito de homogeneizar tais interpretacdes conceituais, a Unido Europeia
criou, em 2008 o Small Business Act, que definiu as diretrizes publicas de base conceitual
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para as MPEs. O principal objetivo almejado na implementacdo do referido Ato foi evitar
distor¢des na aplicacdo das politicas administrativas pelas empresas (Guimaraes et al., 2018).

Sobre os critérios de classificacdo do porte das empresas, tem-se que as da categoria
de grande porte possuem 250 ou mais empregados. As organizacdes de médio porte possuem
entre 50 e 249 funcionarios, as pequenas de 10 a 49, e as microempresas menos de 10 pessoas
(Eurostat, Gabinete de Estatisticas da Unido Europeia, 2011).

O Sebrae também define o segmento empresarial com base no porte das empresas, de
acordo com o numero de empregados. Para 0 Orgdo, as microempresas sdo aquelas que
possuem menos de 10 funcionarios alocados na prestacdo de servigos ou comércio, e as
pequenas empresas entre 10 e 49 pessoas ativas. Ja na industria da construgdo e
transformacdo, as empresas com até 10 empregados sdo classificadas como micro, e como
pequena, se tiver entre 20 e 99 pessoas ocupadas (Sebrae, 2015).

O Sebrae também classifica as empresas quanto a receita bruta anual, sendo que as
rotuladas como microempresas faturam até R$360.000,00. J& as empresas de pequeno porte
sdo as que apresentam o faturamento anual superior a R$360.000,00 e igual ou inferior a
R$4.800.000,00 (Sebrae, 2018).

No Brasil, o critério de classificacdo das empresas também varia entre os diferentes
Orgdos. Todavia, a atualizacdo, pela Lei Complementar n° 155 de 27 de outubro de 2016, da
Lei Complementar n°123, de 14 de dezembro de 2006, passou a considerar microempresas:
“Aquelas que auferiram receita bruta inferior ou igual a R$ 360 mil, e sdo consideradas EPPs
as que obtiveram receita de venda no mercado interno superior a R$ 360 mil e inferior ou
igual a R$ 3,6 milhdes”.

2.2  Legislacdo brasileira e as micro e pequenas empresas

No Brasil, a primeira legislacdo a outorgar um tratamento diferenciado as empresas de
menor porte foi a Lei n° 7.256, de 27 de novembro de 1984, cuja Ementa reza: “Estabelece
normas integrantes do Estatuto da Microempresa, relativas ao tratamento diferenciado,
simplificado e favorecido, nos campos administrativo, tributario, previdenciario, trabalhista,
crediticio e de desenvolvimento empresarial”, rezando o “Art. 1°. A microempresa é
assegurado tratamento diferenciado, simplificado e favorecido, nos campos administrativo,
tributario, previdenciario, trabalhista, crediticio e de desenvolvimento empresarial, de acordo

com o disposto nesta lei”. (Lei n° 7.256, 1984).
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Tal diferenciacdo é reafirmada na Constituicdo Federal de 1988, que estabelece
tratamento distinto as empresas de pequeno porte: Art. 179 — “A Unido, os Estados, o Distrito
Federal e os Municipios dispensardo as microempresas e as empresas de pequeno porte, assim
definidas em lei, tratamento juridico diferenciado, visando a incentiva-las pela simplificacdo
de suas obrigacbes administrativas, tributarias, previdenciarias e crediticias, ou pela
eliminacdo ou redugdo destas por meio de lei.” (Constituicdo Federal, 1988). Contudo, a
exigéncia da CF de 1988 néo foi cumprida.

Oito anos depois, o feito constitucional foi efetivado com a promulgagéo da Lei n°
9.317, de 5 de dezembro de 1996, que “institui o sistema integrado de pagamento de Impostos
e ContribuicGes da Microempresas e das Empresas de Pequeno Porte — SIMPLES” (Lei n°
9.317, 1996). Legislacdo posteriormente revisitada pela Lei Complementar n° 123, de 14 de
dezembro de 2006 (publicada no DOU de 15.01.2006), que instituiu o Estatuto Nacional da
Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte — SIMPLES Nacional, que passou a vigorar
em 1 de junho de 2007, quando sdo revogadas a Lei n° 9.317, de 5 de dezembro de 1996, e a
Lei 9.841, de 5 de outubro de 1999, esta convertida no atual Estatuto da Micro e Pequena
Empresa. (Lei 9.841, 1999).

A Lei Complementar n° 123, de 14 de dezembro de 2006, conhecida como Lei Geral
das Micro e Pequenas Empresas (Lei Complementar 123, 2006), revisou 0s aspectos
tributarios, pela unificacdo dos tributos, reduzindo o montante pago pela empresa. O
tratamento diferenciado concedido as MPES nas compras governamentais também integrou o
processo de evolucéo legal, por proporcionar novas formas de fomento (Pereira, & Nogueira,
2018).

Com vistas a superacdo da informalidade do setor, a Lei Complementar 128, de 19 de
dezembro de 2008 instituiu a figura do Microempreendedor Individual (MEI) (Lei
Complementar 128, 2008). Mais uma vez, a legislacdo foi reformada, e desta feita, pela Lei
Complementar 155, de 27 de outubro de 2016 (Lei Complementar 155, 2016), quando,
proporcionando um substancial avanco, permitiu que um grande nidmero de trabalhadores
prestadores de servico saisse da informalidade, além de dinamizar o processo eletronico para

licenciamentos e demais desburocratizacdes (Gilberto, Santos, & Freitas, 2020).
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2.3 O papel da produtividade nas micro e pequenas empresas

Na economia contemporanea, ainda que uma empresa atue apenas localmente,
encontra-se inserida na competicdo de ambito global (Porter, 1989). Isto por adentrar um
espaco de concorréncia capaz de engendrar novas regras, tanto no cenario local quanto global,
a partir da criagdo de novas tecnologias, o que resulta na canibalizacdo das empresas
dissociadas da nova economia (Shapiro, & Varian, 1999). Impossivel, pois, separar a
evolucdo da produtividade, vigente nesse novo ambiente comercial, da competitividade
predominante (Castells, 2003).

No intuito de vencer tal desafio, impbe-se as MPEs a superacdo das adversidades
impostas pelo mercado, para adequar-se aos fatores de influéncia caracterizados pela
capacidade de diferenciacdo e inovacdo das empresas (Castela, Ferreira, & Marques, 2018).
No contexto empresarial brasileiro é possivel perceber que, para além do desafio de alcance
do desenvolvimento econémico, 0 aumento da produtividade representa, sobretudo, a
oportunidade para reducdo da desigualdade social (Pereira, & Nogueira, 2018).

A Organizacdo para Cooperacdo e Desenvolvimento Econémico (OCDE) e a
Comissdo Econdmica para a América Latina e o Caribe (CEPAL), formularam o gréfico
comparativo da produtividade relacionada ao porte das empresas (OCDE/CEPAL, 2012, p.
49).

Gréfico 2

Produtividade relativa em paises selecionados da América Latina, Caribe e Europa.
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Fonte: OCDE & CEPAL (2012, p. 49).
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Tem-se caracterizada no Grafico 2, a baixa produtividade das empresas brasileiras,
principalmente, frente aos players originarios de paises desenvolvidos. Contudo, outro ponto
que chama a atencao nos dados apresentados, € o fato de a discrepancia entre as empresas de
portes distintos ser bem menor nos paises europeus, se comparada aos latinos (Pereira, &
Nogueira, 2018).

Com a identificacdo da oportunidade de desenvolvimento proporcionada pelos gaps de
produtividade verificados nos mercados europeu e latino apresenta-se, pois, uma nocao dos

desafios enfrentados pelas MPEs.

2.4  Desafios das micro e pequenas empresas

A superacéo dos desafios das MPEs para melhorar a performance comercial passa por
aspectos decorrentes das limitagdes de suas estruturas enxutas frente as pressdes internas e
externas. Sobre tais limitacGes, o Quadro 2 destaca os problemas mais relevantes enfrentados

por essas pequenas organizacdes (Lee et al., 2010).

Quadro 2
Dificuldades enfrentadas pelas MPEs na sua atua¢cdo no mercado

FATORES DESCRICAO

Falta de pessoal interno com as competéncias necessarias ao negdécio.

Inovagdo tecnolégica por imitacdo que, quando se torna a Unica forma de
inovar, pode coibir a iniciativa criativa.

Relacionados ao ambiente | Baixa capacidade de gestdo, pesquisa e desenvolvimento (P&D).
interno da empresa

Falta de informag&o tecnoldgica.

Dificuldades para arcar com o custo de comercializagdo de produtos
relativos & inovagédo.

Pouco conhecimento de mercado.

Dificuldade de encontrar mao de obra qualificada.

Incerteza mercadoldgica quanto a aceitagdo de produtos inovadores.
Dificuldades na obtencdo de crédito, em virtude do elevado risco de
incerteza tecnoldgica.

Competicdo em mercados monopolistas ou oligopolistas.

Relacionados ao ambiente
externo da empresa

Fonte: Traduzido de Lee S, Park G, Yoon B, & Park J. (2010). Open innovation in SMEs: an
intermediated network model. Research Policy, 39(2):290-300.

Constata-se, pois, que 0s principais motivos que acarretam a mortalidade das MPEs
referem-se a falta de infraestrutura, instabilidade politica e caréncia de mé&o de obra

especializada (Ferreira et al., 2012). Cabe destacar, também, a necessidade de adaptagdo das
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politicas publicas de financiamento, que promovem, em alguns casos, um tratamento as MPES
idéntico ao dispensado as organizagdes de grande porte e aquelas de médio porte com elevado
grau de maturidade (Pereira, & Nogueira, 2018).

Segundo dados do Sebrae (2016) — em pesquisa mais recente que o estudo de Ferreira
et al. (2012) — o que leva & mortalidade das MPEs é uma combinacdo de fatores, a saber: (i)
situacdo do empresario antes da abertura da empresa; (ii) planejamento do negocio; (iii)
capacitacdo em gestdo empresarial; e (iv) gestdo do negdcio.

Para sanar tais gaps, as MPEs devem contratar recursos capacitados em consultorias,
empresas janiores de universidades ou mesmo de 6rgdos do governo, sem necessariamente
contar com os principais, mais qualificados e onerosos profissionais do mercado (Silva, &
Dacorso, 2010). Devem também adotar estratégias de P&D mais flexiveis, dando abertura a
outros atores via inovacdo aberta, compartilhando responsabilidades e reduzindo erros e
riscos.

Ampliar as fontes de informagdo via acgGes coletivas é a forma mais eficiente para
superar os desafios da gestdo, além de problemas como a préatica de bons precos, aquisicao de
matéria prima, crédito e tecnologia (Alves, Tiergarten, & Araudjo, 2008). Nos processos de
inovagdo, apesar das MPEs considerarem, basicamente, os clientes e fornecedores, existem
outras fontes como prestadores de servico, associa¢des setoriais, agentes de desenvolvimento
local, 6rgdos socioecondmicos e governamentais, consultores, midias, centros de pesquisa,
redes de empresas e contatos informais, que podem colaborar com o processo (Forsman,
2011).

Fazendo uso de fontes externas, o ponto-chave passa a ser a sapiéncia de como
transformar em valor o conhecimento adquirido (Silva, & Dacorso, 2010). A partir desse
entendimento, as MPEs podem focar seus objetivos na evolucdo das atividades gerenciais e
das estratégias de posicionamento. Conforme ensinamento de Chesbrough (2012): “nao se faz
necessario ser grande para ser bom”.

Assim, a capacidade produtiva de uma MPE esta relacionada & sua habilidade de
adquirir e gerir o conhecimento disponivel (Chesbrough, 2012b). O que sugere que tais
empresas devem aproveitar as oportunidades geradas pela inovagéo aberta, aperfeicoando sua

performance e aumentando sua produtividade na geracédo de valor.
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Com vistas a subsidiar a elucidacdo das hipoOteses propostas neste estudo, buscou-se
nos registros cientificos o seu embasamento teorico, essencialmente relacionado ao problema
de pesquisa: mensurar a influéncia dos antecedentes de aceitacdo da utilizagdo do sistema da
Social CRM pelas MPEs brasileiras, a ser identificada a partir da interagdo dos conceitos
relativos as MPEs com as unidades de analise investigadas. Para tal fim, o contetudo teorico
foi constituido dos seguintes topicos: (i) Aceitacdo e uso de tecnologia; (i) CRM e Social
CRM; (iii) Estratégias da Social CRM; (iv) Portfélio da Social CRM; (v) Aplicacdo da Social
CRM; (vi) Adequacdo da Social CRM; (vii) Realidade das MPEs; e (viii) Papel da Social
CRM nas MPEs.

Apesar da Teoria da Complexidade explorada neste capitulo ndo embasar nenhum dos
construtos que integram o Modelo de Mensuragdo proposto, a sua abordagem deu-se por
constituir uma caracteristica intrinseca a todos os demais construtos estabelecidos, com

apreciacdo teorica conjuntamente formulada.

3.1  Aceitacdo e uso de tecnologia da informacéao

No entendimento de Keen (1993), o conceito de Tecnologia da Informacgdo é mais
abrangente que as defini¢cdes de processamento de dados, sistemas de informacdo, engenharia
de software, informéatica ou o conjunto de hardware e software, por também envolver
aspectos humanos, administrativos e organizacionais. Desconsiderando a inclusdo humana,
para Alecrin (2013), a Tecnologia de Informacéo (TI) é “o conjunto de todas as atividades e
solucdes providas por recursos de computacdo que visam a producdo, 0 armazenamento, a
transmissdo, 0 acesso, a seguranca e 0 uso das informacdes.” Por seu lado, sendo mais
especificos, Laudon & Laudon (2014) a definem como todo o software e hardware utilizados
pelas empresas, visando alcancar objetivos organizacionais.

Entendimentos que avalizam a tese de autores como Alter (1992), que fazem distincéo
entre Tecnologia da Informacdo e Sistemas de Informacdo, restringindo & primeira
nomenclatura os aspectos técnicos, e incorporando a segunda questdes relativas ao fluxo de
trabalho, pessoas e informagdes envolvidas, avalizando o conceito de Keen (1993). Outros
autores, no entanto, atribuem o termo Tecnologia da Informacdo as duas finalidades,

endossando a visdo de Henderson & Venkatraman (1993).
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Com a disseminacdo de tais tecnologias, surgiram diversos estudos com abordagens e
metodologias distintas sobre a aceitacdo do seu uso com vistas a busca de constantes
melhorias em sistemas e processos administrativos (Reis, & Bouzada, 2013).

Os modelos de avaliacdo da aceitacdo e uso de tecnologias disponiveis apresentavam
baixa eficiéncia nas aplicacdes (Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003). Por exemplo, o
Modelo de Aceitagdo da Tecnologia (Technology Acceptance Model — TAM), e a Teoria da
Acgdo Racional (Theory of Reasoned Action — TRA) ou Teoria do Comportamento Planejado —
(Theory of Planned Behavior — TPB) apontam em torno de 50% dos fatores que influenciam a
aceitacdo e uso das tecnologias (Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003). Cabe destacar,
ainda, que a época de sua criacdo, os modelos TRA e TPB nédo eram exclusivos para avaliar o
nivel aceitacdo e uso de tecnologias.

Modelos voltados a afericdo da aceitagdo de tecnologia como o TAM vém sendo
aplicados em diversos campos, desde a mensuracdo da aceitagdo de préaticas de ensino a
distancia (Salloum et al., 2019) a insercdo em investigacdes da adesdo a aplicativos de
biblioteca movel (Rafique et al., 2020). Além disso, 0 modelo TAM ¢ aplicado em contextos
voltados a avaliacdo da aceitacdo de tecnologias de telemedicina (Kamal, Shafiq, & Kakria,
2020) e realidade virtual (Sagnier et al., 2020).

Todavia, com 0 objetivo de criar um novo modelo, tomando como base 0s existentes,
foi desenvolvida a Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso da Tecnologia — TUAUT, mais
conhecida como Unified Theory of Acceptance and Use of Technology — UTAUT, destacada
na Figura 1 (Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003). O UTAUT possui aproximadamente
70% de assertividade, sendo composto pelos elementos: (i) Expectativa de Performance; (ii)
Expectativa de Esforgo; (iii) Influéncia Social; e (iv) Condic¢Oes Facilitadoras. A Intengéo
Comportamental e 0 Comportamento de Uso também sdo avaliados, para verificar a aceitacao
da tecnologia no campo da pesquisa (Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003).

O citado modelo, a ser adaptado e desenvolvido nesta pesquisa, também aufere a
correlacdo das respostas com as variaveis “Género” e “ldade”, para verificar a presenca de
segmentacgdo entre os respondentes. Por outro lado, as variaveis do UTAUT “Experiéncia” e
“Voluntariedade de Uso” nédo foram inseridas neste estudo, por ndo apresentarem correlagéo
direta com o objeto em analise. Portanto, optou-se nesta pesquisa, por uma adaptacdo do
modelo representado na Figura 1, que resultou no modelo inédito criado e avaliado neste

estudo.
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Figura 1
Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT)
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Fonte: Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003, p. 447.

Apesar do Modelo UTAUT ser bastante aplicado e difundido, sua estrutura apresenta
algumas limitagcBes que devem ser avaliadas, com vistas a sua adequacgdo aos contextos e
expectativas das pesquisas. Como exemplo, tem-se que o fator “Intencdo Comportamental”
reflete o sistema de crencas internas do individuo, ndo envolvendo os fatores externos que,
porventura, possam afetar seu comportamento (Venkatesh, & Bala, 2008).

Ainda sobre a “Intengdo Comportamental”, a capacidade preditiva e explicativa desse
construto é insuficiente para abordar a incerteza entre a formacao da intencéo e a realizacédo
do comportamento (Sedigheh et al., 2013). Estimulos internos e externos sdo passiveis de
mudancas durante o periodo provisorio da intencdo, o que torna instavel a intencdo do
comportamento, pois dotando-a de baixa previsibilidade (Venkatesh, & Bala, 2008).

Contudo, neste estudo, como a variavel “Intengdo Comportamental” esta atrelada ao
fator “Uso da Social CRM”, conforme modelo de Cheng & Shiu (2018), entende-se que 0
grau de assertividade possa ser maior em relacdo ao construto. Processos que envolvem
geracdo e disseminacdo de informacdo e capacidade de resposta das empresas sdo mais

transparentes e objetivos, proporcionando maior clareza sobre o tema.
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A justificativa para a ndo adog@o dos construtos “Autoeficacia” e “Atitude”, que fazem
parte do modelo UTAUT original, vem da constatacdo de que esses construtos ndo séo
tratados como determinantes diretos da “Intencdo Comportamental” no modelo UTAUT
(Venkatesh, & Bala, 2008). Usuarios com pouca experiéncia apresentam comportamento
inseguro frente as novas tecnologias, e consequentemente um baixo nivel de confiangca na
propria capacidade de lidar com os recursos tecnoldgicos, 0 que impacta na sua aceitagéo
(Yuen, & Ma 2008). Nesta pesquisa, tal caracteristica foi constatada no processo de
correlacdo das respostas geradas pelo Modelo proposto, relativas aos fatores socioeconémicos
do questionario.

Para um conhecimento maior da literatura relativa a UTAUT, sdo apresentados no
Quadro 3 os dez artigos mais citados na base de dados Web of Science — Main Collection
(Clarivate Analyzes), dispostos em ordem decrescente em relacdo ao volume de citages.
Sobre o critério de busca das publicacGes, utilizou-se o campo denominado “Tépico”,
caracterizado pela ocorréncia de termos relativos ao tema especificado no titulo, resumo e
palavras-chave dos estudos, segundo cada autor, e de palavras-chave mais campos, valendo-se
de uma busca pautada pelos titulos dos trabalhos publicados, como orientado pelo proprio
sistema Web of Science. No caso desta pesquisa, buscou-se, especificamente, as expressoes
“UTAUT” e “Unified Theory of Acceptance and Use of Technology”, optando-se pela
manutencdo da expressao no idioma inglés, em razdo da baixa indexacdo de periddicos de
gestdo publicados em lingua portuguesa. A amostra localizada apresentou um total de 822

publicacGes, no periodo de janeiro de 2003 a agosto de 2020.
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Quadro 3

Os 10 artigos sobre a UTAUT — Unified Theory of Acceptance and Use of Technology mais

citados
Titulo do Artigo Principais Resultados Autores Ano | Citagles
Aceitacéo do usuério da tecnologia da | Formulagéo e validagdo de um Venkatesh, V,
informacéo: em direcdo a uma viséo modelo unificado para aceitagdo | Morris, MG, Davis, | 2003 9670
unificada e uso de tecnologia. GB, & Davis, FD
Aceitacéo e uso da tecnologia da Ampliacdo da teoria UTAUT ao Venkatesh. V/
informagéo pelo consumidor: contexto do consumidor. Thong, JYL, & Xu, | 2012 2041
estendendo a teoria unificada de X
aceitacdo e uso da tecnologia
. . Diferencas de idade moderam
Investigando os determinantes e as . .
. : N efeitos de expectativa de esforco | Wang, YS, Wu,
diferencas de idade e género na N - x 2009 417
L . , e influéncia social na adogdo de MC, & Wang, HY
aceitacdo da aprendizagem mavel -
tecnologia.
Expectativa de desempenho, de
esforgo, autoeficacia do
Compreendendo a intencéo de computador, valor de realizacéo,
continuidade da aprendizagem valor de utilidade e valor Chiu, CM, & 2008 320
baseada na Web: o papel do valor intrinseco séo preditores Wang, ETG
subjetivo da tarefa significativos das intencfes dos
individuos em continuar usando
0 aprendizado baseado na Web.
Modelo combinando UTAUT e
Compreendendo a adogéo de servigos risco percebido verificou a
pr 9 ¢ expectativa de desempenho, .
bancérios pela Internet: uma teoria . Martins, C,
unificada de aceitagdo e uso de gxpectat_lva de_ esforco e Oliveira, T, & 2014 305
. LR . influéncia social, e também o R
tecnologia e aplicagéo de risco - Popovic, A
. papel do risco como um dos
percebido . g
preditores mais fortes da
intencdo.
Tecnologia da informacéo (TI) na A{Y:g?eﬁ?a?s ;a;ggisacg(ljturals Al-Gahtani, SS,
Arébia Saudita: cultura, aceitacdo e q R ¢ Hubona, GS, & 2007 255
uso de Tl organizacional de Tl nos EUA e Wang. J
Arébia Saudita. 9
Modelo expandido que
Estendendo o modelo de continuidade aprgsenta quan(;as nas crencas Venkatesh, V,
. - ~ . e atitudes pré-uso, por meio dos
de sistemas de informac&o de dois Thong, JYL, Chan,
P . construtos emergentes de 2011 239
estagios: incorporando preditores - x P FKY, Hu, PJH, &
desconfirmacéo e satisfacéo,
UTAUT e o papel do contexto . . o . Brown, SA
influenciando em Gltima anélise
a intencdo de continuidade.
Proposicdo de modelo de
Avaliando a aceitagcdo da tecnologia gcezgr?\gz?v?gcficsnZlcc;?ilcaamente Heerink, M, Krose,
assistida de agente social por adultos ara testar a aceiaa %0 de B, Evers, V, & 2010 231
mais velhos: o modelo ALMERE P t acertagac Wielinga, B
agentes sociais assistidos por
usudrios idosos.
A aceitacdo da TI é influenciada
pela expectativa de desempenho,
Fatores que influenciam a adocéo da expectativa de esforgo,
tecnologia da informagéo em saide influéncia social e Kijsanayotin, B,
nos centros de salde comunitérios da | voluntariedade. O uso de Tl em | Pannarunothai, S, 2009 223
Tailandia: aplicando o modelo salde é previsto por & Speedie, SM
UTAUT experiéncias anteriores de TI,
intencdo de usar o sistema e
condigdes facilitadoras.
Emprego da UTAUT para
Fatores que afetam os individuos a investigar o que impacta as Yu, CS 2012 218

adotar o0 mobile banking: evidéncias
empiricas do modelo UTAUT

pessoas na adogdo de banco
movel.

Fonte: Original desta pesquisa.
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Como se constata, 0 Quadro 3 caracteriza os principais trabalhos publicados sobre o
tema UTAUT, apresentando os artigos por ordem decrescente de citacdo. Partindo do trabalho
seminal que buscou unificar os modelos existentes (Venkatesh, Morris, Davis & Davis, 2003),
foi realizada a projecdo do novo modelo ao contexto do consumidor (Venkatesh, Thong, &
Xu, 2012).

Identificou-se, ainda, correlagdes distintas entre as varidveis do Modelo UTAUT
(Chiu, & Wang, 2008), com fatores moderadores como “Idade” (Wang, Wu, & Wang, 2009).
Destaca-se, também, os artigos que representam a combinacdo do UTAUT com outros
modelos (Venkatesh, Thong, Chan, Hu & Brown, 2011; Martins, Oliveira, & Popovi¢, 2014).

Assim, com a caracterizacdo do Modelo UTAUT e sua respectiva evolucdo, associada
a limitacbes identificadas na literatura, percebeu-se a necessidade e oportunidade de
adequacao do modelo proposto por Venkatesh, Morris, Davis & Davis (2003) ao contexto,
realidade e expectativas desta pesquisa. Neste sentido, o modelo de Cheng & Shiu (2018)
mostrou-se adaptavel a avaliacdo da aceitacdo e uso das tecnologias da Social CRM em MPEs

brasileiras.

3.2 CRM e Social CRM

No modelo social atual, onde a troca de informacGes ocorre continuamente, a gestao
dos relacionamentos com os clientes, antes considerada uma mera participante do processo,
passa a ter um papel ativo e desafiador (Malthouse et al., 2013). Sendo assim, a gestdo de
relacionamento com o consumidor, ou Customer Relationship Management (CRM), pode ser
definida como a metodologia utilizada na selecdo e administracdo do publico consumidor,
com vistas a criacdo de valor a longo prazo (Greenberg, 2010).

A atribuicdo da importdncia da CRM para as empresas estd relacionada ao
desenvolvimento de tecnologias como ampliacdo de espacos para armazenamento de dados e
novos métodos analiticos. Por consequéncia, as novas formas de comunicagdo proporcionadas
pelas midias sociais estdo transformando o comportamento dos clientes, por influenciar o
estabelecimento de um relacionamento ativo (Batra, & Keller, 2016; Wan et al., 2017).

Nesse contexto, a Social CRM apresenta-se como estratégia que relaciona a Gestéo do
Relacionamento com o Consumidor com a realidade de controle do ecossistema pelo cliente

(Greenberg, 2009). Trata-se, portanto, da aplicacdo de processos e tecnologias de
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gerenciamento do cliente via midias sociais. A Social CRM foi definida por Greenberg (2009,

p. 34) como

uma filosofia e uma estratégia de negdcios suportada por uma plataforma de
tecnologia, regras de negdcios, processos e caracteristicas sociais projetados para
envolver o cliente em uma conversa colaborativa, a fim de fornecer mutuamente valor
benéfico em um ambiente de negocios confiavel e transparente.

Ou ainda, segundo Trainor, Andzulis, Rapp e Agnihotri (2014, p. 1201), como

a integracdo de atividades voltadas para o cliente, incluindo processos, sistemas e
tecnologias, com aplicativos de midia social emergentes, para envolvé-lo em
conversas colaborativas e melhorar o relacionamento.

Observa-se, pois, que a Social CRM ¢ dotada de um foco mais amplo que a CRM

tradicional, por abranger todas as interacdes da relacdo entre empresas, parceiros e clientes.

No Quadro 4, a exposic¢do das caracteristicas de seus respectivos conceitos e objetivos atestam
a diferenca entre CRM e Social CRM.

Quadro 4

Comparacéo entre CRM e Social CRM

Caracteristica

CRM Tradicional

Social CRM

Filosofia Filosofia estratégica de negdcios suportada por
Filosofia estratégica de negocios plataforma tecnoldgica, regras de negécios,
amparada por um sistema e tecnologia|processos e caracteristicas sociais, desenhados
desenvolvidos com o intuito de para engajar o consumidor em uma conversa
melhorar as interacdes humanas em  |colaborativa, com o objetivo de prover valor
um ambiente de negdcio. mutuamente, em um ambiente de negécios

confidvel e transparente.

Estratégia As estratégias relacionadas aos

consumidores fazem parte da
estratégia corporativa.

O consumidor ¢ uma estratégia coorporativa.

Relacionamento

O relacionamento entre a empresa e o
cliente é visto como parte do
processo.

O relacionamento empresa versus cliente é
visto como um esforgo colaborativo, no qual
todos devem estar presentes em todas as
etapas.

Foco

Foca exclusivamente no
relacionamento empresa versus
cliente. Neste caso, o canal de
comunicagdo segue o fluxo no sentido
empresa = cliente.

Foca em todas as interagdes afetas ao
relacionamento da empresa com os clientes e
entre clientes, para identificar 0s nds mais
influentes.

Fonte: Adaptado de Greenberg (2009).
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O foco da Social CRM sdo as interacfes e didlogos humanos (Baur, Henne, & Bick,
2016; Maecker, Becker, & Barrot, 2016). Intercambio de ocorréncia comum nas plataformas
tecnoldgicas, gerador de novas experiéncias e novos pontos de contato para o cliente, além de
preservar os existentes.

As técnicas de monitoramento e anélise de contetdo social sdo aplicadas e seus
resultados adicionados ao processo da Social CRM (Wittwer, Reinhold, & Alt, 2017). Vale
destacar que inexiste uma unica atividade caracterizada como Social CRM, e sim uma colec¢éo
de servicos que se integram no contexto da CRM, que adiciona informacdo ao processo de
vendas (Faase, Helms, & Spruit, 2011).

Plataformas sociais como Twitter, Facebook, Instagram, Reclame Aqui e Ebit podem
ser integradas de diversas formas. A analise de conhecimentos extraida desses canais de
venda serve de suporte as tomadas de decisdo, por proporcionar a identificacdo do desejo de
compra via mineragdo de opinides sobre produtos e servigos comercializados e em

desenvolvimento (Cirqueira et al. 2017).

3.3  Modelos adaptados da Social CRM

Na literatura da Social CRM inexiste metodologia, modelo ou arquitetura especifica,
gue possa apoiar o desenvolvimento de tal sistema de gestdo de relacionamento com o cliente.
As pesquisas de maior relevancia tratam, sobretudo, das caracteristicas, oportunidades e
particularidades que tal estratégia de negdcios pode ofertar as empresas (Orenga-Rogla, &
Chalmeta, 2016).

Dessa forma, cabe ressaltar dois modelos da Social CRM: o primeiro, relacionado a
estratégias ja implementadas (Alt, & Reinhold, 2018); e o segundo relacionado ao portfélio
dos principais servigcos que caracterizam a tecnologia em estudo (Lobato et al., 2016). O
objetivo do estudo do primeiro modelo é verificar os desafios da implementacdo das
ferramentas da Social CRM. E o objetivo do estudo do segundo modelo é apresentar estudos
sobre sua aplicacéo geral e especifica no contexto das MPEs, de forma a favorecer um debate
das teorias dos principais autores dedicados ao tema.

As empresas precisam compreender com clareza os objetivos que podem ser
alcancados com a Social CRM, para estabelecer, de inicio, quais processos de relacionamento
com o cliente, dentre os principais — expostos na Figura 2 —, desejam empreender, para

interagir com os usudrios das midias sociais (Alt, & Reinhold, 2018).
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Como se V&, destacam-se na Figura 2, as quatro propostas de estratégia da CRM. A
primeira estratégia refere-se a presenca da empresa em midia social, na medida em que
favorece a abertura de um canal de interacdo com clientes, com vistas ao alcance de objetivos
especificos. A presenca em midia social permite que a empresa descreva a si mesma e a seus
produtos de maneira pessoal e auténtica, além de criar uma comunidade interessada em sua
performance, marca e produto (Alt, & Reinhold, 2018).

A segunda estratégia refere-se ao conhecimento, e tem como finalidade reconhecer a
importancia de uma presenca da empresa na Internet ancorada na capacidade de portar-se
como fonte valiosa de dados de seus produtos, o que contribuird para a conquista de clientes e
mercados. A obtencdo do conhecimento de midias sociais pode comecar pelo uso da
funcionalidade analitica ofertada por suas proprias plataformas digitais (Alt, & Reinhold,
2018).

A terceira estratégia trata da vinculacdo da Internet ao fluxo de trabalho da empresa,
que deve ater-se as operagdes centrais da CRM. Importante saber que a estratégia de fluxo de
trabalho promove a ligacdo entre o consumidor e 0s processos operacionais de marketing,
vendas, servicos e canais de interacdo (Alt, & Reinhold, 2018).

E a quarta estratégia aborda a midia social como um canal de cooperacdo, haja vista a
troca de dados ser bidirecional, mas menos estruturada, se comparada a estratégia de fluxo de
trabalho. Isto porque como canal de cooperacdo, a midia social oferta as empresas a obtencéo
de recursos adicionais para a solucdo de problemas no atendimento ao cliente pelo servico de
consultoria prestado. Além disso, contribui para o desenvolvimento da identificacdo dos
pontos carentes de melhoria, promotora da conquista de multiplicadores e embaixadores da
marca, responsaveis pelo repasse de informacfes criativas do proprio mercado (Alt, &
Reinhold, 2018).

No plano estratégico, o modelo de Alt & Reinhold (2018) destaca as operacdes
centrais de CRM, marketing, vendas e servicos, relacionadas as estratégias de presenca,
conhecimento, fluxo de trabalho e cooperagéo. Estratégias que se relacionam com 0s usuarios
de midia social, compradores potenciais, seguidores, clientes, especialistas, concorrentes e
funcionarios, a saber, com os consumidores que compdem o publico usuario da tecnologia.

A Figura 2 representa 0 modelo de relagdo das atividades core da CRM com as
estratégias da Social CRM e usuérios de midias sociais — ou Social Web.
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Figura 2
Estratégias da Social CRM

Empresas e prestadores de servigos Provedor de plataforma Usuarios
Social CRM
Operagdes centrais de CRM Estratégia Usudrios de Social Web

p s Presenca | Compradores potenciais |
o ‘ Marketing ‘ ( : \
g \ J | Seguidores |
[ L
- Conhecimento i . )
I P y < :> | Clientes |
T ‘ Vendas ‘ ) -
T h g Fluxe de trabalho | Especialistas |
= @ | Concorrentes |

‘ Servigos ‘ Cooperagdo : -

b 4 | | Funcionarios |

Fonte: Alt & Reinhold (2018, p. 62).

Necessario se faz destacar, também, a relacdo entre os setores relativos a CRM padréo
e 0s potenciais servicos da Social CRM (Liberona, Ruiz, & Fuenzalida, 2013). Lobato et al.
(2016) criaram, com o seu estudo, um portfolio de servigos desenvolvidos para apoiar as areas
da Social CRM na Internet.

Os citados autores identificam e valorizam o nicho comercial representado pelas
midias sociais, ao sugerir que, na empresa, 0 setor de vendas — representativo de uma das
atividades da CRM —, pode ser aperfeicoado com base nos resultados da avaliagdo do seu
desempenho, a ser ancorada, especialmente, na sua expertise para recomendar seus produtos
aos clientes, habilidade comercial capaz de promover o aumento de receita. Por exemplo, com
a previsdo das compras, a empresa passa a contar com informacGes contributivas para o
dimensionamento dos estoques, segundo o tempo de consumo. (Lobato et al., 2016).

No setor de marketing, o conjunto de servigcos potenciais esta relacionado a analise de
mercado, campanhas em midias sociais, gestdo de marca adaptativa e avaliacdo de impacto
das campanhas de publicidade. As atividades do setor de servigo e suporte compreendem
perguntas e respostas em midias sociais, foruns de suporte e atribuicdo automatica de
respostas aos setores competentes (Lobato et al., 2016).

O portfolio de servicos voltados a Social CRM atinentes a inovacdo € integrado, em

primeiro plano, pelo estabelecimento de redes sociais empresariais como fonte de inovagéo
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externa associado a identificacdo de desejos e tendéncias do mercado. O servigo relativo a
identificacdo de influenciadores digitais e recrutamento de colaboradores, além da
identificacdo de consumidores com experiéncia na atividade de embaixador de marca e
influenciador, também integra o grupo das principais atividades da Social CRM (Lobato et al.,
2016). O Quadro 5 apresenta uma compilacdo dos servigos potenciais almejados pela Social
CRM.

Quadro 5
Servigos potenciais proporcionados pela Social CRM

Setores Relacionados ao CRM Portfolio de Servicos Potenciais em Social CRM

Recomendacéo de produtos

Vendas Predicdo de compras

Indicador de leads (consumidor potencial)

Anadlise de mercado

Campanhas em midias sociais

Marketing
Geréncia de marca adaptativa

Avaliacéo do impacto de campanhas de publicidade

FAQs em midias sociais

Servigo & Suporte Atribuicdo automatica de postagens ao setor competente

Féruns de suporte a comunidade

Redes sociais empresariais

Inovagao Identificacdo dos desejos e necessidades dos consumidores

Identificacdo de tendéncias

Identificac@o de influenciadores digitais

Colaboracéo
Recrutamento de colaboradores

Recrutamento de embaixadores de marca

Experiéncia do Consumidor
Identificacdo e fomento de comunidades de influenciadores

Fonte: Lobato et al. (2016).

Destacam-se, também, os onze desafios impostos pela implantacdo da Social CRM,
classificados em trés categorias, apresentadas no Quadro 6 (Lobato et al., 2016). Em relagéo
aos processos, os desafios giram em torno da integracdo, ao CRM, das midias sociais, e 0
estabelecimento de metricas de desempenho. Sobre a infraestrutura, impde-se a necessidade
de capacitagdo dos colaboradores para uso das ferramentas e a disponibilidade do volume de
investimento necessario, 0 que pode representar um empecilho, especialmente para as MPEs
(Lobato et al., 2016).
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Quanto a mineragdo de dados — terceira categoria mapeada —, seus principais desafios
compreendem sua heterogeneidade e grande quantidade, associados a baixa estruturacdo das
informacOes obtidas. Seguranca de dados, privacidade e velocidade de atuacdo e
processamento dos sistemas também constituem desafios a implantacdo das tecnologias da
Social CRM (Lobato et al., 2016).
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Quadro 6

Desafios da implementacdo da Social CRM

Categorias

Desafio do Social

CRM

Descrigdo

Processos

Integrar CRM as
midias sociais

Muitas empresas ndo sabem como integrar a CRM as midias
sociais.

Métricas

Indicadores-chave de performance especifico para Social CRM
devem ser usados para uma avaliacdo fidedigna.

Infraestrutura

Eficiéncia
operacional

Necessidade de capacitacdo dos colaboradores no uso de
ferramentas e estratégias da Social CRM, para possibilitar a
imersdo total na cultura de midias sociais.

Investimentos

A falta de recursos para pequenas e médias empresas € latente.
Pelos desafios inerentes @ mensuragdo do Retorno do
Investimento (ROI) em midias sociais, as pequenas e médias
empresas tendem a ver tal campo como custo e ndo como
investimento.

Ferramentas

Os sistemas atuais estdo limitados a certo tipo de contetdo de
redes sociais, negligenciando grande quantidade de dados
oriundos de outras fontes.

Data Mining

Big Data

A analise de grande quantidade de dados é desafiadora, em
razdo das caracteristicas a ela inerentes, como volume,
velocidade e variedade de contetdo. Por exemplo, imagens,
videos e textos em diferentes idiomas, as vezes com expressdes
particulares de cada idioma.

Tipos de dados

A heterogeneidade do tipo de dados em redes sociais representa
um grande desafio a Social CRM, da mesma forma que o
conteldo multimidia as técnicas de extracéo de conhecimento,
cujo custo ocupacional é elevado.

Estruturas de
dados

Aproximadamente 90% dos dados da rede social sdo nao-
estruturados, o que representa um desafio aos métodos de
mineracgdo de dados tradicionais, geralmente aplicado a dados
estruturados. No entanto, o processo de dados ndo-estruturados
pode melhorar significativamente a Social CRM.

Seguranca de
dados

Mecanismos de rastreamento e gerenciamento de
confiabilidade, autenticidade e seguranca de contetido gerado
pelo usuario podem melhorar o desempenho das técnicas da
Social CRM, embora frequentemente negligenciados.

Faz-se necessario 0 uso da ética ao coletar, processar, usar e

Privacidade reportar dados extraidos das redes sociais, para impedir a
violacdo da privacidade do cliente.
Velocidade Ha uma demanda notéria por sistemas e processos que

permitam o monitoramento e analise de dados em tempo real.

Fonte: Lobato et al. (2016).

Mesmo diante das dificuldades apresentadas para a implantagdo da Social CRM, é
possivel as MPEs aplicar facilmente as ferramentas disponibilizadas pelas midias sociais, em

apoio ao processo de relacionamento com os clientes (De Sousa et al., 2018). A tecnologia
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das redes sociais € compativel com a estrutura comercial das empresas, sendo a sua adogéo

facilitada pela simplicidade do processo operacional (Ahani, Rahim, & Nilashi, 2017).
Todavia, o atual contexto comercial brasileiro apresenta desafios relativos a recursos

humanos e orcamentarios, visto que a maior parte das ferramentas da Social CRM sao

plataformas estrangeiras que comercializam licengas de uso em dolar (De Sousa et al., 2018).

3.4  Estudos da aplicacdo da Social CRM

O estudo de Askool & Nakata (2011) avaliou a aceitacdo e o uso da Social CRM em
empresas arabes do ramo bancario. As autoras embasaram seu modelo conceitual em fatores
capazes de influenciar as empresas e clientes na adoc¢éo da Social CRM.

Conforme o esquema retratado na Figura 3, fatores como “Familiaridade”,
“Comportamento Cuidadoso”, “Compartilnamento de Informacdes” e “Percepcdo de
Confiabilidade” podem conformar um padrdo de avaliacdo da relacdo entre empregados e
consumidores (Askool, & Nakata, 2011).

Figura 3

Modelo conceitual para entendimento do uso e aceitacdo da Social CRM

/ \ Familiaridade
Internet 2.0 H l H7

He
Cuidado Facilidade d rticipaca
[ Facilidade de uso ] acilidace de participagdo ]
H2 He
H3
N . Compartilhamento inform. H10
Facilidade de participacdo
H4I/ H14 TAM (Davis, Bagozzi & Warshaw, 1985)
[ Facilidade de colaboragdo ] { J.
Utilidade percebida Atitude em i} o
relacio ao Intencdo de Aceitacdo de
e [kl SO adocdo Social CRM

[ Facilidade uso percebida }/
H12 H15

Fonte: Askool & Nakata (2011, p. 210).

Uma rede social constitui uma ligacdo tecnicamente estruturada para promover
interacdo, construgdo de imagem e relacionamentos, além de possibilitar a obtencdo de

recursos e informacdes, e atuar como suporte de interacdo e compartilhamento orientado pela
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comunicacdo constante entre as partes envolvidas (Cooke, & Buckley, 2008). E ainda
descortinar a possibilidade de um grande nimero de usuarios escolher os produtos ou servi¢os
oferecidos, mesmo com um nivel minimo de recursos disponibilizados (Wirtz, Schilke, &
Ullrich, 2010).

Neste sentido, a Web 2.0 proporcionou aos clientes a possibilidade de participar do
processo de criacdo de valor, compartilhando ideias inovadoras via redes sociais (Bughin,
Chei, & Miller, 2010; Sigala, 2011). Beneficiadas com tal iniciativa, as empresas jamais
precisaram ficar dependentes da ampliacdo de investimento em tecnologia para obter os
beneficios da Social CRM (Wirtz, Schilke, & Ullrich, 2010). No entanto, imp06s-se a
necessidade da criacdo de uma estratégia de CRM que integrasse o mercado ao cliente, de
forma a ajusta-los a capacidade da tecnologia social. As tecnologias de redes sociais
compativeis com a Internet 2.0 foram desenvolvidas para possibilitar criacdes surgidas, de
forma dindmica, da inteligéncia coletiva. (Wirtz, Schilke, & Ullrich, 2010).

As redes sociais, portanto, tirando proveito da inteligéncia coletiva, possibilitam as
empresas divulgar informacdes sobre novos produtos e servicos, e convidar clientes e
parceiros e emitir feedbacks. O que se tem observado, é que os resultados dessa abertura de
comunicacdo aumentam a satisfacdo e, consequentemente, a retencdo de consumidores
(Wirtz, Schilke, & Ullrich, 2010; Hung et al., 2019).

No Quadro 7, tem-se a compilagdo dos principais estudos da Social CRM e seus

resultados, dispostos em ordem cronoldgica crescente (Ahani, Rahim, & Nilash, 2017).
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Quadro 7

Estudos sobre a Social CRM

Autores Tépico Resultados
O novo tipo de cliente exige transparéncia corporativa,
Peters et O impacto da CRM 2.0 na agtgntluqlad_e e interacdo. E necessario for.necer uma
9 . visdo mais rica que a do passado. A saber: a CRM
al., 2010 percepcéo do cliente . -
combinada a ferramentas sociais, para passar uma
visdo mais rica ao consumidor social.
A Social CRM diz respeito a pessoas e
Woodcock | Social CRM como estratégia de | relacionamentos, e por isso exige um foco no cliente
etal., 2011 | negbcios como nunca exigido. Esquecga isso, e as chances de
sucesso serdo minimas.
Gerenciando relacionamentos A ascensdo das tecnologias de midia social esta
Malthouse . g . - -
etal. 2013 | €M clientes na era da midia desafl_ando a nogéo tra_d|0|onal da CRM, por ter
" social capacitado os consumidores.
. - O uso da tecnologia de midia social, quando vista
. Uso de tecnologia de midia . . o
Trainor et . como um recurso, influencia positivamente o
social e desempenho de . .
al., 2014 . . desempenho do relacionamento com o cliente, por usar
relacionamento com o cliente .
de recursos no nivel da empresa.
Orientacéo para o relacionamento com o cliente,
Harrioan & CRM para Social CRM: a suporte de midia social e questdes de dados sobre 0 uso
Milesg integracdo de novas tecnologias | de midia social, envolvimento do cliente em
’ na gestao de relacionamento comunidades online e processos de informagdo sdo
2014 ; . X
com o cliente fatores importantes para as MPEs migrarem da e-CRM
para a Social CRM.
A construcdo do uso de tecnologia de CRM foi
Harrigan et | Modelagem de CRM na era da expandida, para tornar-se uma construcdo de uso de
al., 2015 midia social tecnologia de midia social, por reconhecer a
importancia das novas tecnologias para a CRM.
Os avancos tecnoldgicos e as mudangas no
. . s comportamento do consumidor estdo transformando a
Sigala, Capacidades e prontidao de ;
. CRM, de uma abordagem transacional para uma
2016 Social CRM ? ) .
abordagem conversacional, que capacita os clientes
como cocriadores de relacionamentos.
O marketing de midia sgmal O uso da tecnologia de midia social desempenha um
Wang & pode melhorar as capacidades . .
. . - papel moderador, aumentando o impacto positivo dos
Kim, 2017 | de relacionamento com o cliente .
recursos da Social CRM no desempenho da empresa.
e 0 desempenho da empresa?

Fonte: Ahani et al. (2017).

O conteudo do Quadro 7 autentica o interesse da Academia pela expansdo das
pesquisas sobre a CRM e Social CRM, avalizando a salutar importancia, para os negécios, do
avanco da interacdo humana proporcionada pela Internet.

35 Social CRM e realidade das MPEs
A partir da anlise dos estudos em tela acerca da Social CRM no contexto das MPEs,
busca-se compreender a abordagem de outros estudos, com o intuito de fornecer insights ao

foco ora explorado.
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Para atrair e envolver clientes de forma ativa no processo de desenvolvimento de
produtos ou servigos Sa0 necessarios recursos organizacionais distintos, tendo como base cada
contexto especifico (Trainor, Andzulis, Rapp, & Agnihotri, 2014). O que pode criar barreiras
as MPEs, por serem dotadas de recursos técnicos e financeiros bem mais limitados em
comparagdo as grandes organizacbes, que restringem suas atividades de inovacao
(Michaelidou, Siamagka, & Christodoulides, 2011).

Nesse sentido, vale destacar, que mesmo as empresas tendo acesso a um grande
volume de informacdo, a maioria padece de limitacbes na capacidade de desenvolver
atividades nas redes sociais e, sobretudo, de transformar informagdo em conhecimento
(Sirmon, Hitt, & Ireland, 2007; Cui, & Wu, 2016). Portanto, a generalizacdo de estratégias de
midia social usadas por empresas maiores, tém aplicacdo questionavel no contexto das MPEs,
exigindo, portanto, uma abordagem diferenciada (Cheng, & Shiu, 2018).

Buscando verificar como promover um maior envolvimento do cliente usando midia
social, foi desenvolvido um mapeamento dos papéis da Social CRM no contexto das MPEs,
sendo identificadas suas seis principais fun¢fes (Cheng, & Shiu, 2018).

Como primeira fungdo, a Social CRM é responsavel pelo envolvimento dos clientes
via midia social. Ao fazer uso de midias sociais para troca de informacdo, as MPEs podem
estabelecer relagbes produtivas com os clientes, ampliando suas probabilidades de inovagéo
(Parida, & Ortqvist, 2015). Dessa forma, ao fazer uso da midia social para o desenvolvimento
de produtos e servigos sob a ética da inovacgdo, tanto a rede de midia social como a Social
CRM promovem e fortalecem o envolvimento do cliente das MPEs (Cheng, & Shiu, 2018).

Sobre a segunda funcdo da Social CRM, sua proposta se destaca por oferecer 0s
melhores meios e rotinas voltadas a identificacdo, reconhecimento e vinculacéo das fontes de
informacdo (Agnihotri, Dingus, & Hu, 2016). Informacdes estas oriundas das conexdes
provenientes das interacdes estabelecidas com os clientes (Trainor, Andzulis, Rapp, &
Agnihotri, 2014).

A capacidade da empresa é a terceira funcdo diagnosticada (Cheng, & Shiu, 2018).
Refere-se a sua competéncia na implantagdo eficiente de recursos, de forma a transformar
insumos em resultados, para atingir o objetivo da obtengdo de vantagem competitiva
(Eisenhardt, & Martin, 2000; Sirmon, Hitt, & Ireland, 2007; Ulaga, & Reinartz, 2011).

A quarta funcdo da Social CRM para com as MPEs é promover a sua interacdo nas
redes sociais. A capacidade da rede de midia social refletira na eficiéncia do envolvimento do

cliente no uso das midias sociais e da Social CRM (Menguc, Ahu, & Yannopoulos, 2014;
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Saldanha, Mithas, & Krishna, 2017). A capacidade de rede pode ser caracterizada pelo
potencial de desenvolvimento e utilizagdo do relacionamento com os clientes, proporcionando
acesso as informacdes (Vesalainen, & Hakala, 2014).

A capacidade de processamento de informacdo dos clientes constitui a quinta funcao
da Social CRM. Funcdo que permite as MPEs reconhecer e interpretar as informacGes
extraidas dos clientes (Saldanha, Mithas, & Krishna, 2017). No entanto, para além de um
acesso rapido as informacdes externas, as empresas necessitam de uma consistente capacidade
de processamento dos dados obtidos (Cheng, & Shiu, 2018).

Sobre o desempenho de inovacdo, sexta e Ultima fungdo mapeada, verificou-se, nos
resultados das MPEs, o impacto do desenvolvimento dos produtos e servigos promovido pelo
envolvimento dos clientes em midias sociais. Neste caso, foram avaliados a participa¢do no
mercado, o volume de vendas e o retorno do investimento ao objetivo declarado (Cheng, &

Shiu, 2018). Os papéis da Social CRM e suas descri¢des estdo compilados no Quadro 8.

Quadro 8
Papéis da Social CRM nas MPEs

Papéis da Social CRM Descricdo
Envolvimento do cliente via midia social Relacdes produtivas com os clientes por troca de informagdes
(Parida, & Ortqvist, 2015).
Social CRM Oferta dos melhores meios e rotinas voltadas a identificacao,

reconhecimento e vinculacdo das fontes de informacéo
(Agnihotri et al. 2016).

Capacidade das empresas Competéncia das empresas em implantar  recursos
eficientemente, de forma a obter vantagens competitivas
(Eisenhardt, & Martin, 2000; Sirmon et al., 2007; Ulaga, &
Reinartz, 2011).

Capacidade em redes sociais Potencial de desenvolvimento e utilizacdo do relacionamento
com os clientes, proporcionando acesso as informagoes
(Vesalainen, & Hakala, 2014).

Capacidade de processamento de | Permite o reconhecimento e interpretacdo das informagdes
informacdo dos clientes extraidas dos clientes (Saldanha et al., 2017).

Desempenho de inovacéao Participacdo no mercado, volume de vendas e retorno do
investimento ao objetivo declarado (Cheng, & Shiu, 2018).

Fonte: Adaptado de Cheng & Shiu (2018, p. 4-8).

Como demonstrado no Quadro 8, a Social CRM exerce papel positivo e, por isso,
fundamental na relacdo das MPEs com os clientes, por possibilitar uma interacdo nas redes

sociais ancorada no manejo adequado do processamento de informagéo.
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4 MODELO TEORICO-HIPOTETICO

A escolha do Modelo da Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso da Tecnologia —
UTAUT, de Venkatesh, Morris, Davis & Davis (2003), como referencial para a criacdo de um
Modelo de Avaliacdo da Social CRM para Micro e Pequenas Empresas — MPEs, adveio da
sua riqueza conceitual originada na consolidacdo de conceitos de outros oito modelos e
teorias. A saber, da reunido de construtos utilizados em estudos sobre aceitacdo tecnoldgica,
voltados tanto a empresas quanto a consumidores finais (Blackwell, Miniard, & Engel, 2001;
Anckar, 2003; Constantinides, 2004; Oliveira, 2007). Riqueza conceitual atestada pela sua
aplicacdo nos estudos de Shin (2009) e Kiseol (2010).

4.1  Modelo da Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso da Tecnologia — UTAUT

O modelo tedrico da pesquisa ora proposto parte da correlacdo entre construtos de dois
outros modelos: UTAUT (Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003) e Papeis da Social CRM
(Cheng, & Shiu, 2018). As variaveis definidas como caracteristicas de interesse da pesquisa
constituem elementos da percep¢do humana, dos respondentes desta pesquisa — proprietarios e
empregados de MPEs —, conforme demonstrado na Figura 1.

No que tange a aceitacdo e uso de tecnologia, 0 modelo UTAUT propde variaveis para
a sua afericdo, sendo estas as selecionadas para compor a primeira parte do modelo ora criado
para atender aos objetivos desta pesquisa: (i) Expectativa de Performance (EP); (ii)
Expectativa de Esforco (EE); (iii) Influéncia Social (IS); (iv) Condicbes Facilitadoras (CF); e
(v) Intengdo Comportamental (IC). (Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003). Como acima
atestado, tais varidveis se relacionam a aspectos da percep¢do humana.

O construto EP avalia o grau de credibilidade do individuo no uso do sistema: se 0
mesmo confia que obter4 melhoria na performance de seu trabalho. O construto EE avalia o
grau de percep¢do do individuo da facilidade de utilizagdo da tecnologia. O construto 1S
avalia o grau de percepcao do individuo da crenca de outras pessoas na necessidade do uso da
tecnologia. O construto CF avalia o grau de percepg¢do do individuo da crenga na existéncia de
uma infraestrutura técnica e organizacional adequada ao uso do sistema tecnoldgico. E o
construto IC avalia o grau de percepcdo do individuo da probabilidade do uso de tecnologia,
fator influenciado pelas varidveis EP, EE, IS e CF (Venkatesh, Morris, Davis, & Dauvis,

2003), conforme demonstrado na Figura 1.
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O modelo UTAUT também contempla as variaveis “Comportamento” e
“Voluntariedade de Uso”, que ndo foram utilizadas no modelo desta pesquisa, por néo
integrarem o rol dos objetos de analise. “Género”, “ldade” e “Experiéncia” foram avaliados e
correlacionados aos dados principais da pesquisa, para composicdo do Questionario
Sociométrico.

A segunda parte do Modelo proposto é constituida dos papéis e das fungdes da Social
CRM mapeados nas MPEs (Cheng, & Shiu, 2018). Os construtos “Envolvimento do Cliente
Via Midia Social” (ECVMS), “Capacidade da Empresa” (CE), “Capacidade de
Processamento de Informagfes do Cliente” (CPIC) e “Uso da Social CRM” (US) foram
integrados ao Modelo proposto nesta pesquisa.

O construto ECVMS é caracterizado por trés tipos de envolvimento do cliente, a saber:
“Fonte de Informacéo”, “Co-Desenvolvimento” ¢ “Inovac¢ao” (Cui, & Wu, 2016). O construto
CE refere-se a habilidade empresarial de implantar recursos de forma eficaz, de modo a
converter nos resultados desejados (Eisenhardt, & Martin, 2000; Sirmon, Hitt, & Ireland,
2007; Ulaga, & Reinartz, 2011). E o construto US refere-se a geracdo de informacéo,
disseminacéo de informacdo e capacidade de resposta (Cheng, & Shiu, 2018).

O construto CPIC refere-se a avaliacdo da capacidade de uma organizacdo reconhecer
e interpretar as informacgdes externas geradas pelos clientes (Saldanha et al., 2017). Este
construto ¢ mensurado pelas variaveis “Aquisicdo de Informagdo do Cliente” (AIC),
“Disseminacédo de Informacéo do Cliente” (DIC) e “Uso de Informacéo do Cliente” (UIC).

No construto AIC, tem-se a avaliacdo: (i) da disponibilidade dos membros do projeto
em aprender com os clientes; (ii) da competéncia para a realizacdo de pesquisa de mercado
intensiva pela empresa; (iii) da preferéncia dos consumidores; e (iv) da qualidade dos
produtos ou servicos prestados (Cheng, & Shiu, 2018). Quanto ao construto DIC, refere-se a
circulacdo das informacdes dos clientes dentro da empresa. E quanto ao construto UIC, refere-
se a aplicacdo das informacbes dos clientes, coletadas para: (i) avaliagdo de produtos ou
servigos; (ii) solucdo de problemas; (iii) segmentacdo de mercado; e (iv) decisdes
relacionadas aos produtos ou servig¢os (Cheng, & Shiu, 2018).

O construto US também ¢ subdividido e mensurado pelas variaveis “Geragdo de
Informacgdo” (GI), “Divulgacéo de Informacéo” (DI) e “Capacidade de Resposta” (CR). A
variavel Gl ¢é avaliada com foco no uso de midias sociais pela empresa, para fazer pesquisa de
mercado, detectar preferéncias dos clientes e realizar mudangas no setor. A variavel DI é

avaliada com foco na capacidade de circulacdo das informacGes obtidas entre os
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departamentos e niveis hierarquicos da empresa. E a varidvel CR é avaliada com foco na

utilizacdo das redes sociais como canal de comunicagdo com 0 mercado e no registro dessas

informacdes (Cheng, & Shiu, 2018), conforme Figura 4.

Figura 4

Modelo da Pesquisa — Modelo Relacional entre Aceitacdo e Uso de Tecnologia e Papéis da

Social CRM para MPEs

Expectztiva de Performance mvolvimento do Cliente Via Midj

@

Expectativa de Esforgo . -
- V o
Influércia Social

Condigdes Facllitadoras .
- Capacidade #& Processamento de Informagdeg do Clisnte
IntengZo Comportamental - . .

Aguizigio de Informagio do Cliente Diszeminacio de Informagdo do Uzo da InformagZo do Clisnte
Cliente

Fonte: Original desta pesquisa.

Capacidadajda Empresa

Geragdo de Informagio

Divalzagzo de Informagdo

Capacidade de Fesposm

Tem-se na Figura 4 a conformacdo do Modelo de Mensuracdo proposto nesta

pesquisa, composto dos construtos nele inseridos, com todas as suas inter-relacdes

demonstradas, a partir do polo central: 0 Uso da SCRM.

4.2  Indicadores de avaliagdo das hipoteses

Conformadores do arcabouco tedrico da correlacdo entre os construtos determinantes

das hipoteses, os indicadores de avaliagdo conformam o modelo tedrico ora proposto. A

construcdo do modelo relacional apresentado na Figura 4 engendra o estabelecimento das
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relacfes objeto deste estudo, cujo objetivo é verificar a aceitagdo e o uso da Social CRM pelas
MPEs brasileiras.

A primeira relacdo hipotética avaliada ¢é a significancia entre os construtos “Uso da
Social CRM” e “Expectativa de Performance”, para verificar até que ponto a aplicacdo das
tecnologias da Social CRM é responsavel pela evolucdo da performance empresarial. Estudos
anteriores destacaram que a existéncia de recursos da Social CRM representa uma nova forma
de comunicacdo via redes sociais (Trainor, Andzulis, Rapp, & Agnihotri, 2014), considerada
fator importante no desempenho dos negocios (Wang, & Kim, 2017).

Por esse prisma, os investimentos em midias sociais ndo devem ser tratados como
custo liquido. E sim como um recurso significativo para a construcdo de uma nova forma de
gestdo da CRM, capaz de proporcionar uma transformacéo organizacional geradora de valor
para a empresa (Wang, & Kim, 2017).

A diversidade das tecnologias da Social CRM adotadas neste estudo encontra-se em
consonancia com a variedade de midias sociais conformadoras do mix de cada empresa.
Aspecto a ser caracterizado como um indice de afericdo das tecnologias de midia social
utilizadas pela administracdo. Por outro lado, a adogdo de maior variedade de midias sdcias
pode ampliar as possibilidades de uso no apoio aos esforcos de venda e marketing, pelo
fornecimento de informacéo e maior abertura de comunicagéo (Wang, & Kim, 2017).

Tais tecnologias associadas ao CRM tradicional proporcionam maior interacao
estratégica, promovendo a expansdo das capacidades de inovacdo social da empresa (Trainor,
Andzulis, Rapp, & Agnihotri, 2012). Nesse sentido, destaca-se que 0S processos capazes de
transformar dados brutos relativos as vendas em insights facilitadores dos esforcos de
marketing, resultam em melhoria nas taxas de satisfacdo e retencdo dos clientes
(Jayachandran et al., 2005; Kumar, & Pansari, 2016).

Tem-se, pois, que a tecnologia de midia social desperta a capacidade de interacdo com
o cliente, proporcionando um desempenho eficaz as organizacGes (Trainor, Andzulis, Rapp, &
Agnihotri, 2014). Os clientes desejam produtos e servi¢os personalizados em qualquer
dispositivo, lugar e hora (Sigala, 2015a), e quando tém suas necessidades satisfeitas,
promovem intensamente as marcas (Knuz et al., 2017). Dessa forma, cabe destacar que a
capacidade de Uso da Social CRM é critica, quando as organizag6es incluem midias sociais as
estratégias de marketing, com o objetivo de alavancar a performance do envolvimento do
cliente (Wang, & Kim, 2017).
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Isto posto, considerando o entendimento de Venkatesh, Morris, Davis & Davis (2003)
da “Expectativa de Performance” como a capacidade de melhoria do desempenho da empresa
pela adocdo da tecnologia, e avaliando-a sob a 6tica do “Uso da Social CRM” (Cheng, &

Shiu, 2018), tem-se a primeira hipotese investigada:

H1 — H& uma relagdo positiva e estatisticamente significante entre a “Expectativa de
Performance” e o “Uso da Social CRM ™.

Sobre a relagdo hipotética da “Expectativa de Esfor¢o” e o “Uso da Social CRM”,
considerando que o0 uso dessas tecnologias pode ser mensurado sob trés perspectivas: geracao
de informacao, disseminacdo de informacéo e capacidade de resposta (Cheng, & Shiu, 2018),
tem-se, no citado confronto, a oferta da oportunidade de geracdo de informacdes entre
empresa e consumidores ou, indiretamente, entre comunidades e consumidores.?

Sobre a caracterizagdo do “Uso da Social CRM”, importante observar que a
capacidade de disseminacao da informacédo pode ser medida pela frequéncia da realizacéo de
reunides interdepartamentais, para identificar as tendéncias de mercado via midia social.
Avalia-se, ainda, a habilidade da empresa, em todos 0s seus niveis hierarquicos, na divulgacao
de dados sobre a satisfagéo dos clientes. A velocidade da comunicagdo de informagdes sobre
0s concorrentes entre os diversos setores da empresa, também pode ser avaliada com 0 mesmo
propésito. (Cheng, & Shiu, 2018).

O uso da Social CRM também envolve a capacidade de resposta das empresas em
midias sociais diante das mudancas de preco em contraposicdo as campanhas dos
concorrentes. Verificar as necessidades dos clientes bem como o controle das atividades de
midia social entre departamentos sdo fung¢des proporcionadas pelo “Uso da Social CRM”.
(Cheng, & Shiu, 2018). Os autores ainda acrescentam a oportunidade de registro dos clientes
e o rastreamento de suas reclamac6es usando a midia social, além da avaliacdo dos anincios e
propostas de mudangas nos produtos ou servigos pelos proprios consumidores. A aplicacdo de
Big data para atualizagdo continua da Social CRM é fundamental diante do célere avanco da
tecnologia e das necessidades dos consumidores (Bowen, & McCain, 2015).

Para mensurar as barreiras provocadas pelos naturais obstaculos ao uso da tecnologia,

foi realizado um levantamento da literatura acerca dos desafios interpostos pela implantagédo

2 A geracdo de informacdo pelo uso de midias sociais vem sendo avaliada em pesquisas de mercado, com o
objetivo de detectar mudangas fundamentais na preferéncia dos clientes e no setor de atuacdo da empresa
(Agnihotri, Dingus, & Hu, 2012).
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da Social CRM (Lobato et al., 2016). Assim, no que se refere a infraestrutura, os principais
fatores dificultadores localizados foram a necessidade de exceléncia operacional e de
investimento financeiro em ferramentas de Social CRM. Verificou-se, por outro lado, que para
a obtencdo da exceléncia operacional, além de treinar os funcionarios, é necessario engaja-los
na cultura das midias sociais. (Reinhold, & Alt, 2012; Liberona, Ruiz, & Fuenzalida, 2013;
Malthouse et al., 2013; Sigala, 2011; Costello, 2011; Abedin, 2016).

A respeito do volume de investimento necessario a implantacdo dos processos da
Social CRM, a principal dificuldade apresentada pelas MPEs foi a falta de recursos (Kupper et
al., 2015; Vongsansukcharoen et al., 2015). Sobre a utilizacdo das ferramentas disponiveis no
mercado, constatou-se que as atuais relativas ao sistema da Social CRM sé&o limitadas a um
tipo especifico de contetdo de midia social, sendo, pois, incapazes de extrair e agregar 0s
dados sociais (Trainor, Andzulis, Rapp, & Agnihotri, 2014; Rosemberg, Lehmkuhl, & Jung,
2015; Dey, 2015; Soltani, & Navimipour, 2016; Lobato et al., 2016). Outro fator dificultador
da opc¢éo pela Social CRM, € que uma vez implementado o sistema, impde-se a dificuldade de
mudanca do pacote escolhido por outro pacote entre os disponiveis no leque de opcGes de
produtos e servigos (Soltani, & Navimipour, 2016).

Portanto, a “Expectativa de Esfor¢o” refere-se ao grau de facilidade relacionada a
utilizacio do sistema (Venkatesh, Morris, Davir, & Davis, 2003). E este o sentido norteador
da segunda hipotese do modelo de mensuragdo proposto, ao relacionar o esfor¢o necessario ao

uso das tecnologias da Social CRM:

H2 — Ha uma relacdo positiva e estatisticamente significante entre a “Expectativa de
Esfor¢o” e o “Uso da Social CRM ™.

Para verificar a terceira relacdo hipotética proposta pelo modelo de mensuracdo em
tela, imprescindivel destacar que, neste caso especifico, as influéncias sociais sdo
caracterizadas pelo grau de credibilidade dos usuarios no novo sistema ou tecnologia de
informacdo a ser adotado (Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003). A saber, busca-se
mensurar a percep¢do do usuario da credibilidade de pessoas que considera importantes para
definir sobre sua propria adesdo ao sistema. (Sun et al., 2013).

A influéncia social, portanto, justifica-se pela necessidade dos individuos de fortalecer
seus relacionamentos com pessoas consideradas importantes, adequando-se ao seu modus

comportamental. (Hernandez et al., 2011; Ifinedo, 2016). Por ser derivada de normas
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subjetivas determinantes dos fatores sociais conformadores da imagem pessoal, a influéncia
social reflete no ambiente relacional e, consequentemente, no comportamento do individuo,
mostrando-se significativa em contexto obrigatorio, e contrariamente insignificante em
contexto voluntario (Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003).

A influéncia social, portanto, pode ser considerada um antecedente significativo em
relacdo a aceitagdo da tecnologia (Dwivedi et al., 2019), por fomentar nos proprietéarios de
MPEs a intencdo de se valer do uso das Tecnologias de Informacédo e Comunicacao (TIC) em
seus negocios (Rozmi et al., 2019).

Conforma-se, assim, a terceira hipdtese da pesquisa, com base no conceito de
influéncia social de Venkatesh, Morris, Davis, & Davis (2003): o grau de percepcdo do

individuo da importancia das coisas é determinado pelo que os outros valorizam:

H3 — H& uma relagdo positiva e estatisticamente significante entre a “Influéncia Social” e o
“Uso da Social CRM ™.

Para afericdo da significancia da quarta relacdo hipotética, imprescindivel destacar que
o construto “Condi¢des Facilitadoras” ¢é caracterizado pela confianga do individuo na
existéncia de infraestrutura e suporte adequados a implantacdo de uma tecnologia apropriada
a Social CRM (Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003). Tem-se, pois, que da mesma forma
que as condicdes facilitadoras influenciam significativamente a probabilidade de ado¢do da
tecnologia, as questdes culturais devem confluir para esse contexto (Hofstede, 1997),
melhorando o desempenho da empresa (Derham, Cragg, & Morrish, 2011).

Importante acrescentar, que o treinamento prévio da equipe para a utilizacdo das
midias sociais pode promover uma maior aceitacao de tecnologia por parte dos funcionarios.
A disponibilizacdo de Internet e baixa resisténcia quanto as alteracdes no sistema também sédo
condigdes que potencializam a aceitacdo da tecnologia (Hung & Lai, 2015).

Especificamente sobre as MPEs, acrescenta-se o fator favoravel de serem fortemente
influenciadas pelas condigdes facilitadoras quanto & adogcdo de tecnologia (Al Mursalin,
2012). Condicdes relacionadas a aspectos estruturais e recursos humanos e técnicos de posse
da propria empresa. (Rahi et al., 2019).

Williams et al. (2014) avaliaram 48 pesquisas em seu estudo sobre a relacdo entre as
Condicg0es Facilitadoras e a Intencdo Comportamental. Como resultado detectaram que 69%

dos autores confirmaram a evidéncia da referida relagéo.
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Ante a confirmada relevancia, cabe mensurar, neste estudo, a relacdo entre as
“Condigoes Facilitadoras” ¢ o “Uso da Social CRM” no &mbito das MPEs, geradora da quarta

hipbtese da pesquisa:

H4 — Ha uma relagdo positiva e estatisticamente significante entre as “Condigoes
facilitadoras” e o “Uso da Social CRM ™.

Na quinta relacdo hipotética, tem-se a “Influéncia da Intengao Comportamental” sobre
o “Uso da Social CRM”. Ou seja, “a predisposi¢do de uma pessoa em adotar determinada
tecnologia para a realizagdo de tarefas ¢ classificada como intengdo comportamental” (Putra
& Ariyanti, 2013).

A intencdo comportamental capta os fatores motivacionais dos esforcos que o
individuo se disple a realizar para aceitar determinada tecnologia (Venkatesh, Morris, Davis,
& Davis, 2003). Portanto, a varidvel é significativa por inferir que a adocdo e aplicacdo
individual de tecnologia atesta a intencdo do individuo (Zhou, 2008).

Comparado a outros modelos voltados a aceitacdo e uso de tecnologia, 0 modelo
UTAUT oferece uma melhor compreensdo da variagdo na intencdo comportamental
(Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003). No UTAUT, a “Expectativa de Performance”, a
“Expectativa de Esforco” e a “Influéncia Social” sdo fatores considerados determinantes da
intencdo comportamental de uso da tecnologia. Da mesma forma que as “Condigdes
Facilitadoras” e a “Intengdo Comportamental”. (Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003).

O fator “Expectativa de Performance”, no entanto, ¢ considerado por Venkatesh,
Morris, Davis & Davis (2003) como o determinante mais forte da intengcdo comportamental
de um usuério para adoc¢do de determinada tecnologia. Em seu estudo, Cheng, Liu, & Qian
(2008) relataram que tanto a “Expectativa de Performance” como a “Influéncia Social” sdo
preditores importantes da intencdo comportamental do usuario em relacdo ao uso das
tecnologias de Social CRM.

Tem-se, portanto, estabelecida, a quinta hipGtese desta pesquisa, pautada no

relacionamento da “Inten¢cdo Comportamental” com o “Uso da Social CRM”:

H5 — Ha uma relagio positiva e estatisticamente significante entre a “Intengdo

Comportamental” e o “Uso da Social CRM ™.
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O envolvimento do cliente via midia social impulsiona o desenvolvimento de produtos
e servicos (Cheng, & Shiu, 2018). Neste cenario, inimeras vantagens podem ser obtidas ante
0 aumento do uso de ferramentas de midia social, no contexto do desenvolvimento de
produtos ou servicos, atendendo as necessidades dos clientes de forma inovadora
(Kristensson, Matthing, & Johansson, 2008).

O principal determinante para uma empresa obter informacGes pelos clientes é a
competéncia colaborativa, capaz de proporcionar o processo de co-criacdo, orientador do seu
redirecionamento para a inovacdo (Bharti, Agrawal, & Sharma, 2014). Nesse espaco
colaborativo, a utilizacdo de comunidades de clientes e da gamificacdo® também podem
enriquecer a implementacdo da Social CRM, motivando os clientes a se envolverem com 0s
processos implementados pela empresa (Sigala, 2015).

Foram identificadas outras possibilidades do envolvimento da empresa no
relacionamento com os clientes via midia social, dentre as quais 0 uso das discussdes entre
consumidores como fonte de informacéo, pela transferéncia do contetido informativo e dados
coletados para a equipe de desenvolvimento da empresa. Importante também atentar para a
frequéncia desse repasse de informacoes e, ainda, para a solucdo dos problemas surgidos, de
forma a atender a demanda dos clientes, agregando valor a companhia (Cheng, & Shiu, 2018).

O valor ndo advém apenas da sua criacdo, por também resultar da interacdo da
empresa com os clientes. (Vargo, & Lush, 2012). Além de um produto do livre acesso, as
interacdes em midias sociais sdo transparentes, proporcionando a participacdo do cliente no
processo da criacdo de valor (Hidayanti, Herman, & Farida, 2018).

Visto que a “Expectativa de Performance” pode ser medida pelo grau da “Capacidade
de Envolvimento do Cliente Via Midia Social”, para obtenc¢do de ganhos (Venkatesh, Morris,

Davis, & Davis, 2003), tem-se a sexta hipdtese da pesquisa:

H6 — Ha uma relagdo positiva e estatisticamente significante entre a ‘“Expectativa de

Performance” e a “Capacidade de Envolvimento do Cliente Via Midia Social”.

4 Gamificacdo — do inglés gamification - forma de usar elementos comuns dos jogos em situacdes que ndo se
restringem ao entretenimento. E utilizar a I6gica e metodologias dos games, para servir a outros propositos,
como tornar contetidos complexos em materiais mais acessiveis, facilitando os processos de aprendizado, de
forma mais dindmica que outros métodos. Recuperado de https://www.ludospro.com.br/blog/o-que-e-
gamificacao, em 11 abr. 2021.
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Para que a interagdo com o cliente por midia social funcione de modo eficiente, a
empresa deve contar com boa capacidade de criagdo e manutencdo de rede em midias sociais
(Menguc, Auh, & Yannopoulos, 2014; Saldanha, Mithas, & Krishnan, 2017). Organizacgdes
que fazem uso da tecnologia da Social CRM, e possuem uma rica fonte de entradas potenciais
para se informar sobre os consumidores, devem combinar este atributo com a capacidade de
formacédo de rede em midia social, responsavel pela promocéo do envolvimento do cliente e
pela geracdo de performance em inovacgédo (Cheng, & Shiu, 2018).

A Social CRM proporciona meios e rotinas as empresas para identificar, reconhecer e
vincular informagdes (Agnihotri, Dingus, & Hu, 2016), ajudando-as no acesso as
necessidades dos clientes (Malthouse et al., 2013). Como as MPEs contam com um baixo
volume de recursos (Wincent Anokhin, & Ortqvist, 2013), tem-se clara a sua dependéncia da
capacidade de envolvimento do cliente via midia social, na busca pela inovacdo em ambientes
competitivos (Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003).

Consequentemente, na avaliacdo do envolvimento dos clientes pelas MPEs via midia
social foi identificada uma baixa expectativa de esfor¢co por parte dos usuarios (Abdat, 2020).
Expectativa relacionada tanto a economia de tempo e esforco (Venkatesh, Morris, Davis, &
Davis, 2003), quanto a maior produtividade e funcionalidade.

A cada dia, mais usuérios passam a adotar as tecnologias e inovagdes, na medida em
que percebem que podem cumprir suas atividades mais rapido e com menor esforco (Sharma,
2015). Quando esperam despender menos esforco para alcancar um mesmo resultado
desejado, sentem-se mais confiantes, ou seja, ficam mais propensos a demonstrar satisfacao
com a tarefa, quando a expectativa de esfor¢o é baixa (Al Maskari, & Sanderson, 2010).

Em vista de tal cenério, com o objetivo de avaliar a correlagdo entre 0s construtos
“Expectativa de Esfor¢co” e “Capacidade de Envolvimento do Cliente Via Midia Social”,

criou-se a sétima hipétese da pesquisa:

H7 — Ha uma relagdo positiva e estatisticamente significante entre a “Expectativa de

Esforco” e a “Capacidade de Envolvimento do Cliente Via Midia Social”.
A literatura destinada ao marketing e outras ciéncias sociais, tem se dedicado a

identificacdo dos efeitos causais e a compreensdo dos mecanismos de influéncia voltados ao

estimulo da adocéo de produtos ou servigos pelos clientes (Chen, Fan, & Sun, 2019). Neste
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contexto, observa-se que tal influéncia social vem afetando significativamente a vontade do
individuo em relacdo ao uso da tecnologia (Riquelme, & Rios, 2010).

Comprovado esta, pois, que atores nacionais e culturais podem afetar as atitudes do
consumidor em relacdo aos programas da CRM (Bennett, & Sargeant, 2005). Assim sendo,
fundamental se torna a identificacdo da influéncia social na localizacdo da demanda, para a
difusdo das previsdes de novos produtos ou servigos nas redes sociais (Fang, Hu, Li, & Tsai,
2013).

A influéncia social refere-se a crenca do individuo de que outras pessoas que
considera importantes valorizam sua iniciativa de utilizacdo da tecnologia (Chaouali, Yahia &
Souiden, 2016). O desejo de se misturar ou se conectar incentiva as pessoas a inovar no
comportamento (Pederson, 2002).

E nesse sentido, que a capacidade de envolvimento do cliente via midia social é
utilizada pela empresa para interacdo com os clientes (Saldanha, Mithas, & Krishnan, 2017).
Envolvimento identificado em trés situacdes: (i) ao tratar o cliente como fonte de informacéo;
(ii) ao envolvé-lo como co-desenvolvedor; e (iii) ao envolvé-lo como cliente inovador, que
pode dar origem a algo totalmente novo (Cui, & Wu, 2016).

Diante do exposto, buscando a correlagdo entre a “Capacidade de Envolvimento do
Cliente Via Midia Social” (Cheng & Shiu, 2018) e a “Influéncia Social” (Venkatesh, Morris,
Davis, & Davis, 2003), tem-se a oitava hipdtese da pesquisa:

H8 — Ha uma relagdo positiva e estatisticamente significante entre a “Capacidade de

Envolvimento do Cliente Via Midia Social” e a “Influéncia Social”.

A nona relacdo avaliada, trata do grau de participacdo do consumidor no processo de
desenvolvimento de novos produtos ou servicos pela empresa. Nessa acdo, a midia social €
usada para obtencdo de informagfes do mercado, aplicadas no desenvolvimento de novas
tecnologias (Cui, & Wu, 2016).

Na medida em que as tecnologias de midia social evoluem, os recursos de informacéo
externa tornam-se mais relevantes. Assim, o envolvimento com o cliente em midia social é
visto pela empresa como importante estratégia de aquisi¢cdo de informacdes, que contribuem
para incorporar criatividade ao processo de desenvolvimento da empresa (Agnihotri, Dingus,
& Hu, 2016).
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Dessa forma, a coleta de dados dos clientes pretende atender, em Ultima insténcia, as
suas proprias necessidades (Saldanha, Mithas, & Krishnan, 2017). Mas de posse desse
conhecimento, obtido com a captura de informacdes, a empresa desenvolve a sua capacidade
de aprendizagem experimental e de transferéncia de saber, tanto para dentro de seus limites
organizacionais como para fora, como ocorrido na troca de informagdes com outras MPEs
(Kallmuenzer, & Scholl-Grissemann, 2017).

O envolvimento do cliente utilizando midia social é Util, pois contribui para a empresa
empregar o conhecimento adquirido no desenvolvimento da inovacgédo (Cui, & Wu, 2016). Tal
relacionamento também proporciona um oportuno e direto envolvimento dos consumidores, e
em nivel de eficiéncia relativamente mais alto em relacdo as ferramentas de comunicacao
tradicionais (Salo, 2017). O envolvimento do cliente permite, ainda, a obtencdo de feedbacks
preliminares diante da constatacdo de falhas e reacGes adversas do mercado. (Mahr, Lievens,
& Blazevic, 2014).

Tem-se pois que, se para obter informagbes do mercado, as MPEs fazem uso do
envolvimento do cliente via midia social, absorvendo-as como conhecimento interno ao
incorporéa-las ao processo de desenvolvimento de produtos ou servicos, devem ser capazes de
expandir suas fontes, aplicando as técnicas da Social CRM (Kallmuenzer, & Scholl-
Grissemann, 2017).

Isto posto, tem-se a nona hip6tese da pesquisa, que busca caracterizar a relacdo da

“Capacidade de Envolvimento do Cliente Via Midias Sociais” com o “Uso da Social CRM”:

H9 — Ha uma relagdo positiva e estatisticamente significante entre a “Capacidade de

Envolvimento do Cliente Via Midia Social” e o “Uso da Social CRM.”

Como visto, uma das fungbes da Social CRM € estimular a capacidade da empresa de
exercer influéncia positiva pelo seu uso (Cheng, & Shiu, 2018), implantando os recursos para
transforma-los em resultados aspiraveis, visando proporcionar vantagem competitiva em
contextos de mudancas (Eisenhardt, & Martin, 2000; Sirmon, Hitt, & Ireland, 2007; Ulaga, &
Reinartz, 2011). Neste processo, a configuracdo exitosa dos recursos pode proporcionar as
MPEs a manutencdo do desempenho em inovacao (Whittaker, Fath, & Fiedler, 2016).

Outra capacidade da empresa possivel de ser verificada € a exploragdo de
conhecimento externo (Cheng, & Shiu, 2018), visto que as organizagdes podem personalizar

seus produtos ou servigos pelos feedbacks (Hoyer et al., 2010).
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Para tal, a empresa necessita desenvolver competéncias analiticas e interpretativas de
negécios, além de motivar a aplicacdo de Big data aos processos de venda, promocao,
inovacdo, atendimento e engajamento de clientes (Marolt et al., 2015). A estratégia da Social
CRM visa aplicar os recursos das tecnologias de midia social para desenvolver e gerenciar
relacionamentos valiosos, com base no alto envolvimento dos clientes e aplicacdo desse
conhecimento aos processos (Lenmkuhl, & Jung, 2013).

Objetivo geralmente alcancado, quando se constata que as informacdes da rede social
podem melhorar a compreensdo do mercado pelas empresas, por proporcionar interacdes em
tempo real com o cliente. Nesse sentido, a Social CRM representa um valioso instrumento de
marketing, por: (i) possibilitar a avaliacdo da opinido e dos comentérios dos clientes sobre
produtos ou servigos, empresa e mercado; (ii) estabelecer um canal multidirecional com os
stakeholders; e (iii) gerar meios de integracdo do contetdo da Internet com os sistemas e
processos orientados para o cliente (Reinhold, & Alt, 2011).

Pautada nesse conjunto teorico, tem-se a décima hipotese da pesquisa, apoiada pelo
conceito de Venkatesh, Morris, Davis, & Davis (2003) de influéncia social, a saber, de como
0 grau da percepcdo de algo pelo individuo é importante para os outros, conceito a ser

aplicando ao uso das tecnologias da Social CRM:

H10 — Ha uma relagdo positiva e estatisticamente significante entre a “Capacidade da

Empresa” e o “Uso da Social CRM™.

A capacidade de processamento das informacdes dos clientes como fungdo da Social
CRM refere-se a possibilidade de participacdo desses individuos em discussdes nas midias
sociais da empresa, cujo processo de implementacdo é subdividido em trés estagios: (i)
iniciacdo; (ii) desenvolvimento; e (iii) utilizacdo da rede. (Cheng, & Shiu, 2018).

Na fase de iniciacdo da rede social, avalia-se a capacidade de identificacdo dos clientes
que vale mais esforco de venda: o que a empresa gostaria de alcangar com esses potencias
clientes? (Cheng, & Shiu, 2018). Na fase de desenvolvimento da rede, verifica-se: (i) a
possibilidade de apresentacdo dos produtos; (ii) a compreensdo e respostas &geis as
necessidades dos consumidores, despertando confiabilidade na empresa; e (ii) a discusséo
com os clientes, para verificacdo de pontos de melhoria no relacionamento. E na fase de
utilizacdo da rede social, verifica-se: (i) a mensuracdo do papel dos gerentes e funcionérios,

visando a manutencdo dos relacionamentos; (ii) a mensuragdo da capacidade da empresa em
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se comunicar com os clientes; e (iii) a utilizagdo das informagdes fornecidas pelos clientes no
processo de desenvolvimento da Social CRM (Cheng, & Shiu, 2018).

A adocdo da Social CRM pelas MPEs é bem mais afetada por fatores tecnologicos e
organizacionais que por fatores ambientais (Dwivedi et al., 2009). Neste sentido, a eficacia
das iniciativas de engajamento do cliente pelas empresas varia de acordo com a capacidade de
identificacdo e alavancagem dos recursos do cliente (Hollebeek, Srivastava, & Chen, 2019).
Quanto ao seu engajamento, € proporcionado por recursos como o0 conhecimento da empresa
sobre sua pessoa e experiéncia no produto, marca, servico, organizacao e mercado (Harmeling
etal., 2017).

A aptidao dos gerentes para a manutencdo dos relacionamentos, e a capacidade da
empresa de se comunicar diretamente com os clientes, visando o desenvolvimento de
produtos e servigos, facilita o processo de adocdo da tecnologia. Também deve-se considerar
a capacidade da MPEs de motivar os empregados a estabelecer relacionamentos com diversos
clientes, além de aplicar as informacGes obtidas do mercado no desenvolvimento de seus
produtos e servigos (Cheng, & Shiu, 2018).

Dessa forma, as condicdes facilitadoras advém da percepcdo do individuo da
existéncia de uma infraestrutura organizacional e técnica para apoiar 0 uso do sistema
(Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003). Tem-se, portanto, a décima primeira hipétese,
que busca verificar a relagdo entre a “Capacidade de Processamento de Informacfes do

Cliente” e as “CondicGes Facilitadoras™:

H11 — Hd uma relagdo positiva e estatisticamente significante entre a “Capacidade de

Processamento de Informagoes do Cliente” e as “Condigoes Facilitadoras”.

Outro aspecto do uso da Social CRM também avaliado neste estudo é a capacidade de
processamento das informacdes dos clientes (Cheng, & Shiu, 2018). Trata-se da competéncia
para implementar atividades de apoio a aprendizagem do conhecimento externo, composto
das etapas: aquisi¢éo, transmissao, utilizagdo e armazenamento de informacdo (Schweisfurth,
& Raasch, 2015).

Empresas que possuem alta capacidade de processamento das informacdes dos clientes
encontram-se aptas a acessar rapidamente as tendéncias, e a incorporar eficazmente o
desenvolvimento de inovagbes (Cheng, & Shiu, 2018). Contudo, por causa da baixa

propensdo das MPEs de investir em Producdo e Desenvolvimento (P&D) formal, o atributo
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relativo a capacidade de processamento de informac6es dos clientes pode ganhar maior peso
no contexto organizacional em tela, se for atrelado a potencializacdo dos beneficios obtidos
(Brunswicker, & Vanhaverbeke, 2015).

Nesse caso, ao relacionar a capacidade de processamento de informacdes do cliente
com a expectativa de esforco, tem-se que a facilidade percebida advém da crenca do usuério
de que o uso de determinada tecnologia o salvara de maior empenho (Cao & Niu, 2019).
Ocorre que, quando se percebe que a tecnologia ndo exige muito esforgo, cresce a expectativa
de alcancar o desempenho desejado (Cheng & Shiu, 2018).

Isso posto, buscando correlacionar os construtos “Capacidade de Processamento de
Informacgdes do Cliente” (Cheng, & Shiu, 2018) e “Expectativa de Esforco” (Venkatesh,

Morris, Davis, & Davis, 2003), tem-se a décima segunda hipotese da pesquisa:

H12 — H& uma relacdo positiva e estatisticamente significante entre a “Capacidade de
Processamento de Informacgdes do Clienze e a “Expectativa de Esfor¢o”.

A capacidade de processamento de informacGes dos clientes atua como funcdo da
Social CRM também no ambito das MPEs, tendo sido decomposta, para esse grupo
empresarial de pequeno porte, em trés estagios: aquisicao, divulgacdo e uso de informacGes
dos clientes (Cheng, & Shiu, 2018).

No ambito estratégico da Social CRM, ao envolver os clientes em ambientes virtuais, a
empresa incorpora seus comentarios para se valer de tais contetudos nas fases do processo de
desenvolvimento de seus produtos: concepcdo, construgdo conceitual, design, teste e
introducdo do produto no mercado (Sawhney, Verona, & Prandelli, 2005). Os dados obtidos
nas midias sociais indicam, comumente, a satisfacdo e as preferéncia dos clientes, tendéncias
de mercado e informacBGes sobre os concorrentes (Deng, & Xu, 2017; Pournarakis,
Sotiropoulos, & Giaglis, 2017). Nesse processo, por revelar as necessidades dos clientes, tais
informagdes devem ser devidamente avaliadas pelos funcionarios das MPEs, levando em
conta tanto a forma como a velocidade de sua circulagéo, de forma a impor regularidade na
divulgacédo dos dados de satisfacdo dos clientes (Cheng, & Shiu, 2018).

Em relacdo ao uso das informacOes repassadas pelos clientes nas midias sociais, sua
afericdo deve ser realizada durante as fases de pre-desenvolvimento, desenvolvimento e
comercializacdo de produto ou servigo. Nesse processo, tais informagdes devem ser avaliadas

sob a Otica da usabilidade dos novos produtos e servicos, neste caso, atestada pelo
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direcionamento da solucéo de problemas (Cheng, & Shiu, 2018). Vale destacar que as novas
ferramentas midiaticas disponiveis evoluiram consideravelmente, possibilitando as empresas
melhor sincronizacdo do envolvimento com o cliente em varios sitios de interacdo e em canais
distintos (Knuz et al., 2017).

Ressalta-se, ainda, a possibilidade de utilizacdo das informagfes dos clientes na
segmentacdo e influéncia no processo decisério (Cheng, & Shiu, 2018). Por outro lado, a
aplicacdo da Social CRM proporciona a empresa um processo de relacionamento voltado ao
engajamento do objetivo de co-criar valor no ambiente do consumidor (Greenberg, 2010). Isto
porque, ao observar a conduta dos clientes nos aspectos sociais e privados, a empresa tem a
possibilidade de ndo apenas identificar suas acdes e necessidades, mas de também alcancar
entendimento das razdes que os conduzem nas escolhas de mercado, reunindo elementos para
avaliar as causas das mudancas de opcéo verificadas ao longo do tempo (Wieneke, & Lehrer,
2016).

Diante ao exposto, em consonancia com Venkatesh, Morris, Davis, & Davis (2003),
conclui-se que a intencdo comportamental exerce influéncia positiva no uso da tecnologia,

constatacdo motivadora da décima terceira hipdtese da pesquisa:

H13 — Hd uma rela¢do positiva e estatisticamente significante entre a ‘“Capacidade de

Processamento de Informagoes do Cliente e o “Uso da Social CRM”".

Dessa forma, consolidando as hipéteses relacionadas ao arcabouco teérico em tela,
tem-se o Modelo Hipotético da pesquisa (Figura 5).
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Figura 5

Modelo Hipotético — Inter-relacionamento das Hipoteses Investigadas

Enpectativa de Performance molvimento do Clisnte Via Mid Capacidadejda Empresa
- "
V Gerapde de Informiagdo
Expectativa de Esforgo .
- H Uso de SCRM Divalzagzo de Informagdo
12

Influércia Socizl

H15
- ‘ Capacidade de Resposa
Condigfes Facilitadoras

- Capacidadedt Processamente de [nformaches do Clismte
Int=ngZo Compartamentzl - . .

Aquizigdo de Infarmagdo do Clisnte  Disseminacda de Informagde do Use d2 Informagdo do Cliente
Cliente

NOTA

H1 — Ha uma relagéo positiva e estatisticamente significante entre a “Expectativa de Performance” e o “Uso da Social CRM".
H2 — Ha uma relagdo positiva e estatisticamente significante entre a “Expectativa de Esforgo” e o “Uso da Social CRM”.

H3 — Ha uma relagéo positiva e estatisticamente significante entre a “Influéncia Social” e o “Uso da Social CRM”.

H4 — Ha uma relagdo positiva e estatisticamente significante entre a as “Condig¢des Facilitadoras” e o “Uso da Social CRM”.

H5 — Ha uma relagéo positiva e estatisticamente significante entre a “Intengdo Comportamental” e o “Uso da Social CRM”.

H6 — Ha uma relagdo positiva e estatisticamente significante entre a “Expectativa de Performance” e a “Capacidade de
Envolvimento do Cliente Via Midia Social”.

H7 — Ha uma relagéo positiva e estatisticamente significante entre a “Expectativa de Esfor¢o” e a “Capacidade de Envolvimento
do Cliente Via Midia Social”.

H8 — Ha uma relagdo positiva e estatisticamente significante entre a “Capacidade de Envolvimento do Cliente Via Midia Social”
e a “Influéncia Social”.

H9 — H& uma relagdo positiva e estatisticamente significante entre a “Capacidade de Envolvimento do Cliente Via Midia Social”
e 0 “Uso da Social CRM”.

H10 — Ha uma relagéo positiva e estatisticamente significante entre a “Capacidade da Empresa e o “Uso da Social CRM”.

H11 - Ha uma relagdo positiva e estatisticamente significante entre a “Capacidade de Processamento de Informagdes do
Cliente” e as “Condicdes Facilitadoras”.

H12 — Ha uma relagcdo positiva e estatisticamente significante entre a “Capacidade de Processamento de Informacdes do
Cliente” e a “Expectativa de Esforgo”.

H13 — Ha uma relagéo positiva e estatisticamente significante entre a “Capacidade de Processamento de Informagdes do
Cliente e o “Uso da Social CRM”.

\

Fonte: Original desta pesquisa.
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No Quadro 9, tem-se o relacionamento entre as hipOteses e seus respectivos

embasamentos teoricos:

Quadro 9

Hipdteses e base tedrica da pesquisa

# Aceitacdo e Papel de
Hipoteses Uso de Social CRM Base Tedrica
P Tecnologia em MPEs
(Venkatesh et (Cheng &
al., 2003) Shiu, 2018)
H1 | H& uma relagdo positiva e . ) .
estatisticamente Expectativa de Uso da Social Traln.or et_al., 2014; .Wang & Kim,
A 2017; Trainor, 2012; Jayachandran et
significante entre a performance CRM ; . )
. al., 2005; Kumar & Pansari, 2016;
Expectativa de Performance Sigala 20153 Knuz et al. 2017
e 0 Uso da Social CRM. gala, ' B '

H2 | H& uma relagdo positiva e Agnihotri et al., 2012; Bowen &
estatisticamente Expectativa de | Uso da Social | McCain, 2015; Lobato et al., 2016;
significante entre a esforgo CRM Reinhold & Alt, 2012; Liberona et al.,
Expectativa de Esforgo e o 2013; Malthouse et al., 2013; Sigala,
Uso da Social CRM. 2011; Costello, 2011; Abedin, 2016.

3 - = —

:'s?al;ir:t?c;er:?gr?toe posttiva Influéncia Uso da Social Sun et al.,, 2013; Hernandez etal,
S : 2011; Ifinedo, 2016; Dwivedi et al.,
significante entre a social CRM ' .
A . 2019; Rozmi et al., 2019.
Influéncia Social e 0 Uso
da Social CRM.
2 - = —
:'s?al':ig?c;erll?g:; posttiva CondicGes Uso da Social Hofstede , 1997; Derham et al., 2011,
A nale Hung & Lai, 2015; Al Mursalin, 2012;
significante entre a as facilitadoras CRM . R
g - Rahi et al., 2019; William et al.,
Condicdes Facilitadoras e o (2015)
Uso da Social CRM. '

H5 | H& uma relagdo positiva e
estatisticamente Intencéo Uso da Social | Putra & Ariyanti, 2013; Zhou, 2008.
significante entre a comportamental | CRM
Intencdo Comportamental e
0 Uso da Social CRM.

H6 | Ha uma relagdo positiva e . . Kristensson et al., 2008; Bharti et al.,
estatisticamente Expectativa de | Capacidade de o X

A . 2014, Sigala, 2015b; Vargo & Lush,
significante entre a performance envolvimento T -
. - . 2012; Hidayanti et al, 2018.
Expectativa de Performance do cliente via
e a Capacidade de midia social
Envolvimento do Cliente
Via Midia Social.
H7 | Ha uma relagéo positiva e
- . . Menguc et al., 2014; Saldanha et al.,
gy | pecade | Gt | 2017 Aguioi el 2016
Eg ectativa de Esforco e a PR do cliente via Malthouse et al., 2013; Wincent etal.,
Capacidade de ¢ midia social 2013; Van de Vrande et al., 2009;
pacic . Abdat, 2020; Sharma, 2015; Al-
Envolvimento do Cliente :
A . Maskari & Sanderson, 2010.
Via Midia Social.
H8 | H& uma relagdo positiva e

estatisticamente

Influéncia

Capacidade de

Chen et al., 2019; Riquelme e Rios,
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significante entre a social envolvimento | 2010; Bennett e Sargeant, 2005; Fang
Capacidade de do cliente via | etal., 2013; Chaouali et al., 2016;
Envolvimento do Cliente midia social Pederson, 2002; Saldanha et al., 2017;
Via Midia Social e a Cui & Wu, 2016.

Influéncia Social.

H9 | H& uma relacgdo positiva e
estatisticamente Uso de Capacidade de | Cui & Wu, 2016; Agnihotri et al.,
significante entre a tecnologia envolvimento | 2016; Saldanha et al., 2017;
Capacidade de (Social CRM) do cliente via | Kallmuenzer & Scholl-Grissemann,
Envolvimento do Cliente midia social 2017; Salo, 2017; Mahr et al., 2014.
Via Midia Social e 0 Uso
da Social CRM.

H10 | Ha uma relagéo positiva e Eisenhardt & Martin, 2000; Sirmon et
estatisticamente Uso de Capacidade da | al., 2007; Ulaga e Reinartz, 2011,
significante entre a tecnologia empresa Whittaker et al., 2016; Hoyer et al.,
Capacidade da Empresae o | (Social CRM) 2010; Marolt et al., 2015; Lehmkuhl &
Uso da Social CRM. Jung, 2013; Reinhold & Alt, 2012.

H11 | H& uma relacdo positiva e
estatisticamente Condicoes Capacidade de | Dwivedi et al., 2009; Hollebeek et al.,

significante entre a
Capacidade de
Processamento de
Informagdes do Cliente e as
CondigGes Facilitadoras.

facilitadoras

processamento
das
informacdes
dos clientes

2019; Harmeling et al., 2017.

H13

H& uma relagdo positiva e
estatisticamente
significante entre a
Capacidade de
Processamento de
Informagdes do Cliente e a
Expectativa de Esforgo

Expectativa de
esforgo

Capacidade de
processamento
das
informacdes
dos clientes

Schweisfurth & Raasch, 2015;
Brunswicker & Vanhaverbeke, 2015;
Cao & Niu, 2019.

H13

H& uma relagdo positiva e
estatisticamente
significante entre a
Capacidade de
Processamento de
Informagdes do Cliente e o
Uso da Social CRM.

Uso de
tecnologia
(Social CRM)

Capacidade de
processamento
das
informacdes
dos clientes

Sawhney et al., 2005; Deng et al.,
2017; Pournarakis et al., 2017; Knuz et
al., 2017; Greenberg, 2010; Wieneke
& Lehrer, 2016.

Fonte: Original desta pesquisa.

Observa-se no Quadro 9, que a base tedrica da pesquisa é retratada pela especificacdo

da literatura que deu origem e norteou a tese proposta: desenvolver um modelo capaz de

identificar e mensurar a influéncia dos antecedentes de aceitacdo e uso de determinado

sistema da Social CRM pelas MPEs brasileiras.
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5 METODOLOGIA

A metodologia empreendida neste estudo, pautou-se na orientacdo do estudo
positivista das organizacdes de Burrel & Morgan (1979), denominado Circulo de Matrizes
Epistémicas®, constituido das seguintes matrizes guiadas pelos trés interesses cognitivos
discutidos por Jirgen Habermas (1968/1982), na sua obra Conhecimento e Interesse: a matriz
empirico-analitica (interesse técnico), a matriz hermenéutica (interesse pratico) e a matriz
critica (interesse emancipatorio) (Paes de Paula, 2016, p.24). Para Lima Neto et al (2018, p.2):

Um paradigma, na comunidade cientifica e sob a perspectiva de Thomas Kuhn (1962;
1997), é algo tido como verdade em determinado campo cientifico. Ser tido como
verdade implica na ampla aceitacdo por base de uma comunidade cientifica. Além
disso, segundo Paes de Paula (2016), ha uma relacdo entre a construcao/desconstrucao
de paradigmas e suas incomensurabilidades. A incomensurabilidade, entendida pela
impossibilidade de “mensura¢do” ou “traducdo” de um paradigma nos termos de
outro, gera, por consequéncia, revolugdes paradigmaticas, novos ciclos de ciéncia
normal e crise paradigmatica.

Nesse eshoco teorico, a visao de ciéncia se da em um maniqueismo de objetividade e
subjetividade, enquanto a Sociologia pode ser vista como reguladora ou agente de mudanca
radical, com os paradigmas funcionalista e estruturalista radical tendo em comum o
pressuposto da existéncia concreta e real da sociedade (Lima Neto et al, 2018, p.3).

Por seu lado, Yin (2010) defende que varios sdo os métodos de realizacdo de uma
pesquisa social, e cada método tem seus pontos fortes e limitagcdes definidos pelo problema de
pesquisa, pelo controle do pesquisador sobre o evento, e pelo grau de enfoque sobre os
eventos contemporaneos em oposicdo aos historicos.

Centrado nesta base cientifica, e visando ao fim metodoldgico proposto, constituido de
abordagem teérica e pratica, este estudo encampou a realizacdo do tipo de pesquisa
guantitativa descritiva, com vistas ao alcance do objetivo de desenvolver um modelo capaz de
identificar e mensurar a influéncia dos antecedentes de aceitacdo da utilizacdo de determinado

sistema da Social CRM pelas MPEs brasileiras.

4 Inspirado em Thomas Kuhn e com base na tese da incomensurabilidade dos paradigmas, Gibson Burrel e
Gareth Morgan elaboraram o esquema de paradigmas socioldgicos denominado Circulo de Matrizes
Espistémicas, mas sua inclusdo na Academia estimulou uma guerra paradigmatica. O circulo de matrizes
epistémico também fornece um eshogo para a orientacdo dos estudos organizacionais, mas baseia-se em
Harbemas, e defende a tese da incompletude da cogni¢cdo, que sugere que o conhecimento sociolégico e
organizacional se desenvolve de acordo com a tese de reconstrucBes epistémicas. (Burrel, G, & Morgan.
Sociological paradigms and organisational analysis: elements of the sociology of corporate life. Vermont:
Ashgate, 1979. 432 p.)
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51 Método de abordagem

A pesquisa € um processo formal e sistematico de desenvolvimento do método
cientifico, que tem como objetivo descobrir respostas para problemas, permitindo, também, a
obtengdo de novos conhecimentos no campo da realidade social (Gil, 1999). Realidade que
pode ser entendida tomando como base dados brutos, coletados por instrumentos neutros,
padronizados e validados.

Neste sentido, considerando que a classificacdo da pesquisa abrange os tipos
qualitativa, quantitativa e quali-quantitativa, optou-se, neste estudo, pela abordagem
quantitativa, vista por Michel (2005) como um método de pesquisa social que utiliza a
guantificacdo na coleta e tratamento das informacOes, através de técnicas estatisticas de
dados.

Richardson (1999) caracteriza a pesquisa quantitativa pelo emprego da quantificacéo,
tanto nas modalidades de coleta de informacdo quanto no seu tratamento por meio de técnicas
estatisticas, desde as mais simples como percentual, média, desvio-padréo, as mais complexas
como coeficiente de correlacdo, analise de regressao etc.

No entendimento de Malhotra (2001), a pesquisa quantitativa deve ser utilizada tanto
para quantificar dados e generalizar resultados da amostra, como para aplicar analise
estatistica de alguma forma. Trata-se de um tipo de pesquisa indicada para grande amostra,

devendo ser realizada de forma estruturada.

5.2  Classificacdo metodoldgica

Para Schiffman & Kanuk (2009), a pesquisa quantitativa é descritiva e exploratéria
por natureza, sendo utilizada pelos pesquisadores com o objetivo de capacitar os profissionais
de marketing para entender e prever o comportamento do consumidor. Esta abordagem é
também conhecida por positivismo. Segundo Schiffman, & Kanuk, 2009, p.16):

Os resultados sdo descritivos, empiricos e, se coletados aleatoriamente (isto é, com a

utilizacdo de uma amostra probabilistica), podem ser generalizados para populagdes

maiores. Como o0s dados sdo quantitativos, prestam-se a sofisticadas analises
estatisticas.
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Por outro lado, a pesquisa descritiva indica caracteristicas de uma popula¢do ou
fenbmeno determinados, possibilitando, inclusive, verificar as correlagbes entre as varidveis
mapeadas, definindo a natureza e objetivos do estudo (Vergara, 1998).

Focando a sua finalidade, Vergara (2003) entende que a pesquisa descritiva ndo tem o
compromisso de explicar os fendmenos que descreve, mas apenas de expor as caracteristicas
desses fendbmenos, estabelecendo correlagbes entre varidveis e definindo sua natureza.
Quando ao viés exploratorio, a autora explica que este tipo de pesquisa é utilizado, quando o
assunto em questdo € pouco conhecido. E uma vez que a natureza da pesquisa refere-se as
sondagens, hipdteses poderdo surgir no seu percurso ou conclusao (Vergara, 2005).

Neste sentido, almeja-se, com este estudo, explorar situacdes reais vivenciadas pelas
micro e pequenas empresas, além de explicar variaveis causais em situacdes complexas, que
ndo possibilitam a utilizacdo de levantamentos e experimentos (Yin, 2005, p.32; Gil, 2008).

Ainda sobre a perspectiva da sua finalidade e do seu carater exploratoério, busca-se
com esta pesquisa, esclarecer e modificar conceitos e ideias, apresentando uma viséo geral, do
tipo aproximativo, das Micro e Pequenas Empresas — MPEs brasileiras, para, ao final,
verificar a aceitacdo do uso de tecnologias em relacdo aos processos da Social CRM por essas
empresas, com a proposicao de um modelo inédito.

Valendo-se, pois, do Viés descritivo-exploratério para a obtencdo de dados e
informacdes sobre o tema, pretendeu-se encontrar resposta para o problema proposto: Como
mensurar a influéncia dos antecedentes de aceitacdo da utilizacdo do sistema da Social CRM

pelas MPEs brasileiras?

5.3  Estratégia heuristica

Quanto ao meio investigativo empregado neste estudo, optou-se pelo método survey.
Ao referir-se ao survey, Babbie (1999) o conceitua como a utilizagdo do método de forma
similar a um “mecanismo de busca”, quando se inicia a investigagdo sobre algum tema com o
proposito de levantar questfes para futuras investigagoes.

Goncalves & Meireles (2004) define Survey como todas as pesquisas feitas com
instrumentos de variaveis de dominio quantitativo, com métrica e representacdo numeérica, e
com numero significativo de respondentes.

Neste sentido, atesta Malhotra (2001, p.139), os surveys sdo usados para varias
finalidades, sendo conseguidos por meio de entrevistas geradoras de grande amostra e pelo

uso de questionarios pre-elaborados. Para o autor:
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Devido a sua ampla variedade, os dados de surveys tém inGmeras utilidades. Eles
podem ser usados para segmentacdo de mercado, como no caso de dados psicograficos
e de estilo de vida, e para estabelecer perfis de consumidores. Os surveys também sdo
Uteis para a determinacgédo de imagem de produtos, medicéo e posicionamento, e para a
realizacdo de andlises de percepcdo de precos. Outros usos incluem a selecdo de temas
de propaganda e a avaliacdo da eficiéncia da propaganda.

Ao identificar o Survey como um tipo particular de pesquisa social empirica, Babbie
(1999, p.95) o classifica como passivel de ser empiricamente verificavel, uma vez que os
dados coletados e quantificados subsistem como fonte permanente de informacbes e
verificacbes (Babbie, 1999, p.86). Ainda segundo Babbie (2003), nos estudos de tendéncias,
uma populacdo é amostrada e estudada em tempos diferentes, e ainda que as unidades de
analise ndo sejam as mesmas, elas sempre devem representar a mesma populagao.

Avalizando tal entendimento, propfe-se com este estudo, desenvolver um modelo
capaz de mensurar a influéncia dos antecedentes de aceitacdo e uso do sistema da Social CRM
pelas MPEs brasileiras, a partir do confronto entre os construtos a serem validados, conforme
exposto no Quadro 10, com vistas ao atendimento dos objetivos especificos a serem

alcancados.
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Quadro 10
Confrontando os construtos do novo Modelo de Mensuragéo

CONFRONTO ENTRE CONSTRUTOS PARA VALIDAGAO DE MODELO
DA SOCIAL CRM PARA MICRO E PEQUENAS EMPRESAS — MPEs

Expectativa de Performance versus Uso da Social CRM

Expectativa de Esforgo versus Uso da Social CRM

Influéncia Social versus Uso da Social CRM

Condigdes Facilitadoras versus Uso da Social CRM

Intengdo comportamental versus Uso da Social CRM

Expectativa de Performance versus
Capacidade de Envolvimento do Cliente Via Midia Social

Expectativa de Esforco versus
Capacidade de Envolvimento do Cliente Via Midia Social

Capacidade de Envolvimento do Cliente Via Midia Social
versus Influéncia Social

Envolvimento do Cliente Via Midia Social versus Uso da Social CRM

Capacidade da Empresa versus Uso da Social CRM

Capacidade de Processamento de Informagdes do Cliente
versus CondicOes Facilitadoras

Capacidade de Processamento de Informagdes do Cliente
versus Expectativa de Esforgo

Capacidade de Processamento de Informacdes do Ciente
versus Uso Social da CRM

Fonte: Original desta pesquisa.
5.4  Unidade de observacao, populacédo e amostragem

Alves-Mazzotti & Gewandsznajder (1999, p.162) defendem que tanto a
responsabilidade pela definicdo do campo onde os dados séo colhidos como a escolha dos
participantes é do proprio pesquisador, e geralmente ocorrem de acordo com: (i) o interesse
pelo objeto de estudo; (ii) as condi¢es de acesso as informagdes disponiveis e as fontes; (iii)
o tempo disponivel para a permanéncia no campo; e (iv) a disponibilidade dos participantes

em integrar-se efetivamente a pesquisa. Segundo os autores:
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No que se refere aos participantes, nem sempre € possivel indicar no projeto
quantos e quais serdo 0s sujeitos envolvidos, embora sempre seja possivel indicar
alguns, bem como a forma pela qual se pretende selecionar os demais.

Segundo Marconi e Lakatos (1996) e Levin (1985), a populacdo a ser pesquisada ou
universo da pesquisa, é definida como o conjunto de individuos que partilham de, pelo menos,
uma caracteristica em comum.

Quanto a amostragem, trata-se de todo o processo de recolha de uma parte, geralmente
pequena, dos elementos que constituem o conjunto a ser investigado. Da analise dessa parte
pretende obter-se informacao para o todo.

Dessa forma, a partir de uma amostra ndo-probabilistica e intencional por
acessibilidade, foram identificadas as MPEs brasileiras componentes do estudo. O fator
motivador no processo de selecdo das MPEs investigadas foi a acessibilidade ao contetdo a
ser pesquisado nas referidas empresas.

As micro e pequenas empresas conformaram, pois, a unidade de anélise, tanto por se
alinharem ao objetivo do estudo, como por representarem um numero bem maior de
instituicbes, se comparado ao das organizacfes de grande porte. Com a busca da diversidade
do perfil de neg6cio das MPEs escolhidas, pretendeu-se enriquecer a analise, de forma a levar
0 estudo a conclusdes mais desafiadoras.

Em virtude do modelo de pesquisa e ferramenta adotados, optou-se pela amostra nao-
probabilistica, contendo 203 (duzentas e trés) pessoas caracterizadas como individuos
proprietarios de MPEs ou trabalhadores pertencentes a esta tipologia empresarial.
Quantitativo estabelecido com base na quantidade de interagdes definidas no construto de
maior nimero de relagdes do Modelo Hipotético, considerando uma margem de seguranca por
questionarios preenchidos indevidamente ou foco em outras inconsisténcias, utilizando como
base de calculos para um teste “F para um R quadrado > 0”, o software G*Power, versdo
3.1.9.2 (Faul et al., 2009).

De forma similar, na definicdo do tamanho da amostra, foram utilizados os softwares
G*Power, versdo 3.1.9.2 (Faul et al., 2009), com base na referéncia estabelecida por Hair,
Hult, Ringle & Sarstedt (2014). No levantamento de estatisticas descritivas e processamento
de analise fatorial, foi usado o IBM SPSS, versdo 19.2.2, e para as Equacgdes Estruturais, o
SmartPLS 3.3.2 (Ringle et al., 2015). No teste das hipoteses, foi utilizada a Modelagem de
Equacdes Estruturais com simulagdo Bootstrapping, por meio do software SmartPLS versao
3.3.3, de autoria de Ringle, Wende & Becker (2015).
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55 Instrumento de coleta de dados

A pesquisa de campo € caracterizada por investigacdes orientadas pela pesquisa
bibliografica que, por sua vez, serve de base para a formulacdo de um instrumento de coleta
de dados a ser enderecado aos entrevistados (Fonseca, 2002). Esta pesquisa trata-se, portanto,
de uma investigacdo empirica realizada no local de ocorréncia do fenémeno, ou que dispGe de
elementos para explica-lo (Vergara, 1998).

Enfatizando tal enfoque, valeu-se, neste estudo, da revisdo de literatura sobre o tema
em tela, para formular um modelo conceitual baseado no estudo de Cheng & Shiu (2018),
associado ao modelo UTAUT, de Venkatesh, Morris, Davis &, Davis (2003), conformador da
unidade de analise em estudo, para possibilitar a avaliacdo, aceitacdo e uso das tecnologias e
processos da Social CRM.

Dessa forma, centrado na questdo levantada pelo problema de pesquisa, foi realizado
um estudo de natureza aplicada. A saber, voltado para a comprovacdo imediata do interesse
na aplicacdo, utilizacdo e consequéncias praticas do conhecimento, em uma realidade
circunstancial (Gil, 2008). Para tal, elaborou-se um questionario para verificar, nos individuos
gue possuem ou trabalham em MPEs, a percepcdo do uso das tecnologias e processos da
Social CRM.

Com vistas a este objetivo, a coleta dos dados deu-se pela aplicacdo de questionario
estruturado (Apéndice A). Recurso que proporcionou o0 acesso as opinides, feedbaks e dados
demogréficos, que obtidos de forma direta e com baixo custo, possibilitaram as aplicacdes
estatisticas (Greenlaw, & Brown Welty, 2009).

Dessa forma, as informacdes foram coletadas diretamente com os agentes da pesquisa.
Contudo, por ndo carecer da informacdo de dados pessoais, ndo se fez necesséria a
autorizacio prévia de um Comité de Etica, conforme Resolu¢do CNS n° 510, de 7 de abril de
2016 (Diario Oficial da Unido — DOU, 2016).

O Questionario criado na plataforma Google Forms (Apéndice A) foi composto de trés
partes, sendo a primeira referente as questdes relativas aos construtos conformadores das
hipdteses da pesquisa, presentes no modelo adotado para mensuragdo da aceitacdo e uso da
tecnologia, de autoria de Venkatesh, Morris, Davis, & Davis (2003) — modelo UTAUT, que
serviu de base para o estabelecimento dos construtos relacionados aos papéis de Social CRM

nas MPEs. A segunda parte foi relacionada ao modus tecnoldgico caracterizador da Social
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CRM (Cheng, & Shiu, 2018). Quanto a terceira parte do questionario, foi constituida de
informagdes relativas a caracterizacdo e contextualizacdo do empreendedor, sendo composta
de dez questdes atinentes a sua identificacdo e seis ao contexto da pesquisa.

Pormenorizando, o Bloco 1 do Questionario € composto pelos quesitos relativos ao
modelo UTAUT proposto por Venkatesh, Morris, Davis, & Davis (2003). Nele, as 19
questBes representativas das cinco primeiras hipoteses do trabalho estdo organizadas de
acordo com o0s construtos: “Expectativa de Performance”, “Expectativa de Esfor¢o”,
“Influéncia Social”, “Condicdes Facilitadoras” e “Intencdo Comportamental”.

No Bloco 2, estdo concentradas as perguntas relativas aos “Papéis da Social CRM nas
MPEs”, de acordo com o modelo proposto por Cheng & Shiu (2018). As oito hip6teses sdo
apresentadas em 33 questdes, baseadas nos cinco papéis da Social CRM descritos pelos
autores: “Envolvimento do Cliente Via Midia Social”, “Uso da Social CRM”, “Capacidade da
Empresa” e “Capacidade de Processamento de Informagdes dos Clientes”.

Questdes estruturadas foram inseridas no Questionario, para permitir a avaliacdo, de
forma digital, das respostas dos individuos que possuam ou trabalhem em MPEs. Quanto ao
envio do citado formuléario aos agentes da pesquisa, foi realizado via e-mail e aplicativos

WhatsApp e Instagram.

5.5.1 Tratamento dos dados

A aplicacdo do Questionario foi realizada na plataforma Google Forms. Apos a
exclusdo de respondentes duplicados e de questionarios com respostas em branco, a amostra
estudada somou 203 casos validos.

Para a medicdo dos dados, utilizou-se a escala do tipo Likert de sete pontos, cujo
principal objetivo foi reunir e apresentar proposi¢des, com a concordancia ou discordancia
dos entrevistados, classificando-as por gradacdo variavel de 1 a 7 pontos. De maneira
assertiva, 0s respondentes também puderam ajuizar as possibilidades entre “concordo
totalmente” e “discordo totalmente” (Marconi, & Lakatos, 1999).

Os resultados foram avaliados por andlises matematicas estatisticas, desenvolvidas
com o suporte do Software SPSS, versdo 19.2.2, e SmartPLS 3.3.2 (Ringle et al., 2015).
Originalmente denominados Statistical Package for the Social Sciences, os SPSS constituem
um pacote de software para a analise estatistica de dados amplamente utilizado por uma

variedade de organizacGes, para uma ampla gama de analises estatisticas, como estatisticas
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descritivas (por exemplo, as médias e frequéncias), as estatisticas bivariadas (por exemplo, a
andlise de variancia, teste t), regressdo, analise fatorial — e representacdo gréafica de dados.

5.6 Técnicas de analise de dados

Tendo em vista a ndo-identificagdo de outliers multivariados por meio da analise da
Distancia D? de Mahalanobis, apos a exclusdo de respondentes duplicados e de questionarios
sem marcacao de respostas, a amostra estudada restou composta de 203 casos validos, a saber,
acima da amostra minima de 160 casos, apurada para um poder de teste de 0,950, tamanho do
efeito de 0,150, oito preditores e teste bicaudal de significancia a 5% para a estimagédo de um
coeficiente de determinacdo estatisticamente diferente de zero. Para o teste das hipoteses foi
utilizada a Modelagem de Equag6es Estruturais com simulacdo Bootstrapping, por meio do
software SmartPLS verséo 3.3.3, de autoria de Ringle, Wende & Becker (2015).

Posteriormente & coleta dos dados, estes foram avaliados em estatisticas uni, bi e
multivariaveis, utilizando-se a Modelagem de Equagfes Estruturais (Structural Equations
Modeling — SEM) (Hair et al, 2011). Por possuir mais de uma variavel dependente, a SEM
exige atencdo com a ordem das variaveis (Farias, & Santos, 2000).

O critério de correlacdo entre variaveis foi adotado neste estudo, em razdo da busca
semantica pelo melhor aproveitamento dos dois modelos avaliados com base no escopo
tedrico estabelecido. Por esta razéo, as variaveis “Voluntariedade de Uso” e “Experiéncia”
foram suprimidas da primeira parte do modelo relativo a aceitagdo e uso de tecnologia, para
ndo gerar prejuizo a avaliacdo, 0 que seria possivel em razdo de ndo apresentarem a menor

conexdo com as variaveis relacionadas aos papéis das MPEs.
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6 ANALISE E RESULTADOS

Sobre os resultados do processamento do modelo proposto para o teste das hipoteses
da pesquisa, observou-se que a aplicacdo da SEM a esta pesquisa apresentou-se adequada
diante da existéncia de construtos correlacionados, que indicaram influéncia mutua entre si,
de acordo com suas proposi¢des. Os métodos de SEM devem partir de um modelo conceitual
que identifique as relacGes entre os conjuntos de variaveis (Maruyama, 1998). Considerando o
contexto deste estudo, foi verificada a aceitacdo da SEM para os papéis da Social CRM nas

MPEs brasileiras.

6.1 Estatisticas descritivas

A Tabela 1 apresenta estatisticas descritivas dos respondentes que integram a amostra
estudada. Ressalta-se que somente um respondente ndo respondeu as questdes relacionadas
aos seus dados pessoais e a caracterizacdo do empreendimento em que atua, mas respondeu a
todas as questbes relativas ao modelo avaliado. Conforme constatado, 51,98% dos
respondentes se declaram do género feminino, com somente trés negando-se a informar.
Individuos na faixa etaria entre 35 e 54 anos sdo predominantes na amostra (50,50%), e
84,35% tém curso superior. Quanto a faixa de renda, ha predominancia de individuos com
renda entre 5 e 10 salarios minimos (30,20%), com menor frequéncia para individuos que

recebem acima de 20 salarios minimos (11 casos).
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Tabela 1

Dados descritivos dos respondentes

x ~ I Percentual Perge_ntual
Informacéo Opcdes Frequéncia  Percentual vilido Valido
Acumulado
Masculino 93 45,81 46,04 46,04
Feminino 105 51,72 51,98 98,02
Nao binario 1 0,49 0,50 98,51
Género Prefiro ndo dizer 3 1,48 1,49 100,00
Subtotal 202 99,51 100,00
Né&o respondeu 1 0,49
Total
18 a 24 anos 12 5,91 5,94 5,94
25 a 34 anos 60 29,56 29,70 35,64
35 a 54 anos 102 50,25 50,50 86,14
Faixa Etaria Acima de 54 anos 28 13,79 13,86 100,00
Subtotal 202 99,51 100,00
Na&o respondeu 1 0,49
Total 203 100,00
Fundamental 2 0,99 0,99 0,99
Médio 29 14,29 14,36 15,35
Superior 94 46,31 46,53 61,88
Especializacio Lato Sensu 47 23,15 23,27 85,15
E‘Si::’g:a‘ifdade Mestrado 21 10,34 10,40 95,54
Doutorado 9 4,43 4,46 100,00
Subtotal 202 99,51 100,00
Na&o respondeu 1 0,49
Total 203 100,00
Até 3 salarios minimos 49 24,14 24,26 24,26
Até 5 salarios minimos 43 21,18 21,29 45,54
Até 10 salérios minimos 61 30,05 30,20 75,74
Até 20 salérios minimos 38 18,72 18,81 94,55
Faixade Renda A tima de 20 salérios minimos 11 5,42 5,45 100,00
Subtotal 202 99,51 100,00
Né&o respondeu 1 0,49
Total 203 100,00

Fonte: Relatério Estatistico de Dados.

A heterogeneidade atribuida as MPEs (Chatterjee, & Kaar, 2020) pdde ser observada

pela renda dos respondentes, conforme Tabela 1, exceto na faixa mais alta, acima de 20

salarios minimos, que corresponde a minoria.
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A Tabela 2 apresenta as estatisticas descritivas das empresas dos respondentes que

integram a amostra. Identificou-se a predominancia de negocios que atuam em setores com

muita concorréncia, na perspectiva dos respondentes (61,88%) que possuem até 5 empregados

(34,65%), com faturamento anual entre R$60.000,01 e R$360.000,00 (30,20%).

Tabela 2
Dados descritivos dos empreendimentos (a)
Percentual Percentual
Informacéo Opcodes Frequéncia Percentual 1 Valido
Vilido
Acumulado
Inovagdo (Unico produto) 5 2,46 2,48 2,48
Poucos ou nenhum concorrente 16 7,88 7,92 10,40
Setor com concorréncia mediana 56 27,59 27,72 38,12
Caracteristicas do  Setor com muita concorréncia 125 61,58 61,88 100,00
empreendimento
Subtotal 202 99,51 100,00
N&o respondeu 1 0,49
Total 203 100,00
1 empregado 24 11,82 11,88 11,88
Até 5 empregados 70 34,48 34,65 46,53
Até 30 empregados 57 28,08 28,22 74,75
, Acima de 30 empregados 45 22,17 22,28 97,03
NUmero de
empregos gerados  N&o informado 6 2,96 2,97 100,00
Subtotal 202 99,51 100,00
Né&o respondeu 1 0,49
Total 203 100,00
N&o informado 30 14,78 14,85 14,85
Ainda ndo faturou 10 4,93 4,95 19,80
Até R$12.000,00 7 3,45 3,47 23,27
De R$12.000,01 a R$24.000,00 6 2,96 2,97 26,24
De R$24.000,01 a R$36.000,00 5 2,46 2,48 28,71
De R$36.000,01 a R$48.000,00 3 1,48 1,49 30,20
De R$48.000,01 a R$60.000,00 8 3,94 3,96 34,16
Faturamento anual
De R$60.000,01 a R$360.000,00 61 30,05 30,20 64,36
De R$360.000,01 a 41 20,20 20,30 84,65
R$1.200.000,00
Acima de R$1.200.000,00 31 15,27 15,35 100,00
Subtotal 202 99,51 100,00
Né&o respondeu 1 0,49
Total 203 100,00

Fonte: Relatério Estatistico de Dados.
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As empresas que apresentaram faturamento anual até R$360.000,00, conforme Tabela
2, sdo identificadas como microempresas. As que faturaram entre R$360.000,01 e
R$4.800.000,00 s&o classificadas como empresas de pequeno porte (Sebrae, 2018).

A maioria dos empreendimentos ndo participa de treinamentos do Sebrae (69,31%),
ndo possuindo, portanto, financiamento publico ou privado (69,31%). Dentre as empresas que
recebem financiamento, predomina o do tipo privado (22,77%) — Tabela 3.

Tabela 3
Dados descritivos dos empreendimentos (b)

Percentual Percentual
Informacéo Opcoes Frequéncia  Percentual o Vélido
Vélido
Acumulado
Sim 38 18,72 18,81 18,81
Anteriormente 24 11,82 11,88 30,69
A empresa ~
participa de Né&o 140 68,97 69,31 100,00
treinamentos do  Subtotal 202 99,51 100,00
S Nao respondeu 1 0,49
Total 203 100,00
Publico 8 3,94 3,96 3,96
Privado 46 22,66 22,77 26,73
A empresa Misto 8 3,94 3,96 30,69
possui N&o possui 140 68,97 69,31 100,00
financiamento Subtotal 202 99,51 100,00
Na&o respondeu 1 0,49
Total 203 100,00

Fonte: Relatorio Estatistico de Dados.

A dificuldade relativa a qualificacdo da méo de obra (Lee et al., 2010), apresentada na
Tabela 3, estd relacionada ao baixo volume de empresas com participacdo regular em
treinamentos do Sebrae. O baixo numero de financiamentos identificados pode indicar
dificuldades na obtencdo de crédito, sobretudo de origem publica (Pereira, & Nogueira,
2018).

Quanto a implantacdo da Social CRM (Tabela 4), 52,48% dos entrevistados, a maioria,
indicou que ha interesse no uso dessa forma de relacionamento com o cliente, 30,70% ja
implantaram o sistema, e 1,98% descontinuaram 0 uso da tecnologia. Quanto a motivacdo
para a implantacdo, constatou-se um equilibrio entre oportunidade (45,54%) e necessidade
(48,02%) da Social CRM. A maioria dos respondentes (42,08%), no entanto, indicou ter total

interesse no uso de redes sociais para monitorar o cliente.
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Tabela 4

Dados de implantacéo da Social CRM

Percentual Percentual
Informagéo Opcoes Frequéncia  Percentual A Valido
Vélido
Acumulado
Nunca se interessou 30 14,78 14,85 14,85
Tem interesse 106 52,22 52,48 67,33
o | d Implantacédo recente 37 18,23 18,32 85,64

S i taca .
Sociel CRM a2 % implantagdo consolidada 25 12,32 12,38 98,02
empresa, pode-se Tecnologia descontinuada 4 1,97 1,98 100,00
considerd-la: Subtotal 202 99,51 100,00

Nao respondeu 1 0,49

Total 203 100,00

Oportunidade 92 45,32 45,54 45,54

Necessidade 97 47,78 48,02 93,56
Motivacdo em N&o tem interesse 13 6,40 6,44 100,00
implantar as praticas
da Social CRM. Subtotal 202 99,51 100,00

Nao respondeu 1 0,49

Total 203 100,00

Nenhum interesse 7 3,45 3,47 3,47

2 8 3,94 3,96 7,43

3 12 5,91 5,94 13,37
Com relagio & 4 21 10,34 10,40 23,76
intengdo de uso de 5 31 15,27 15,35 39,11
redes sociais para
monitorar o cliente, 6 38 18,72 18,81 57,92
sua empresa possui: Total interesse 85 41,87 42,08 100,00

Subtotal 202 99,51 100,00

N&o respondeu 1 0,49

Total 203 100,00

Fonte: Relatorio Estatistico de Dados.

Foram identificados na Tabela 4, o interesse e a motivacdo dos respondentes para a

utilizacdo das tecnologias da Social CRM (Trainor, Andzulis, Rapp, & Agnihotri, 2014,

Agnihotri, Dingus, & Hu, 2016). A intengdo de uso das redes sociais para 0 monitoramento

do cliente também sobejou caracterizada (Parida, & Ortqvist, 2015; Cheng, & Shiu, 2018)

pelos resultados desta pesquisa.

Conforme apontado na Tabela 5, a maioria dos respondentes considera o grau de

maturidade em relagcdo ao negdcio como alto (escore = 5), representando 35,15% da amostra.
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Tabela 5

Experiéncia do empreendedor

Percentual Percentual
Informacéo Opcdes Frequéncia Percentual . Vaélido
Valido
Acumulado
Nenhuma 1 0,49 0,50 0,50
3 9 4,43 4,46 4,95
4 40 19,70 19,80 24,75
Sobre a experiénciado 5 71 34,98 35,15 59,90
empreendedor, avalie o g 38 18,72 18,81 78,71
grau de maturidade em
Subtotal 202 99,51 100,00
Nao respondeu 1 0,49
Total 203 100,00

Fonte: Relatério Estatistico de Dados.

Apesar do alto grau de maturidade empresarial ante o negdcio indicado pelos
respondentes na Tabela 5, a baixa capacidade de gestdo, falta de informacdo tecnoldgica e
pouco conhecimento do mercado sdo apontados como fatores dificultadores para as MPEs
atuarem no mercado.

Na Tabela 6 sdo apresentadas informacdes acerca dos “fatores limitantes” do negécio
e dos “fatores favoraveis”. Observa-se que a maioria dos respondentes apontou que fatores
como politicas e programas governamentais, apoio financeiro, contexto politico, clima
econdmico e barreiras a entrada (14,85%) representam limites para os empreendimentos em
que atuam (37,62%), com percentual préximo ao apurado para contexto politico e clima
econémico (34,16%). Quanto aos “fatores favoraveis” ao negocio, a maioria dos respondentes
indicou a existéncia de outros elementos (44,06%), além da capacidade e composi¢do da
populacdo (29,70%), da abertura de mercado (14,85%) e das politicas governamentais e

programas (11,39%) que favorecem o negdcio.
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Tabela 6

Fatores limitantes e fatores favoraveis ao negocio

Percentual Percentual
Informacéo Opcdes Frequéncia  Percentual . Valido
Valido
Acumulado
Politicas governamentais e programas 26 12,81 12,87 12,87
Apoio financeiro 31 15,27 15,35 28,22
Fatores Contexto politico e clima econémico 69 33,99 34,16 62,38
limitantes  Outros 76 37,44 37,62 100,00
do negécio  “subtotal 202 99,51 100,00
N&o respondeu 1 0,49
Total 203 100,00
Capacidade e composicdo da populacdo 60 29,56 29,70 29,70
Abertura de mercado ou barreiras a entrada 30 14,78 14,85 44,55
Politicas governamentais e programas 23 11,33 11,39 55,94
Fatores  oytros 89 43,84 44,06 100,00
favoraveis
Subtotal 202 99,51 100,00
N&o respondeu 1 0,49
Total 203 100,00

Fonte: Relatorio Estatistico de Dados.

Conforme apresentado na Tabela 7, a maioria dos empreendimentos atuantes em setor
de muita concorréncia contam com até 5 empregados (44 em 125). Outro ponto que merece
destague é o pequeno numero de empregos gerados pelos empreendimentos que atuam

somente com um produto.

Tabela 7

Numero de empregos gerados versus caracteristicas do empreendimento

Inovagdo  Poucos ou Setor com Setor com
(Unico nenhum concorréncia muita Total

produto)  concorrente mediana concorréncia
1 empregado 1 1 11 11 24
Até 5 empregados 3 8 15 44 70
Até 30 empregados 0 4 13 40 57
Acima de 30 empregados 0 3 16 26 45
Né&o informado 1 0 1 4 6
Total 5 16 56 125 202

Fonte: Relatorio Estatistico de Dados.
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Dentre os 125 empreendimentos que atuam em setor com muita concorréncia, 40
apresentam faturamento entre R$60.000,01 e R$360.000,00, 28 entre R$360.000,01 e
R$1.200.000,00 e 20 apresentam faturamento acima de R$1.200.000,00. Ja entre
empreendimentos que possuem poucos Ou nenhum concorrente, a maioria apresenta
faturamento acima de R$60.000,00 — Tabela 8.

Tabela 8

Faturamento anual versus caracteristicas do empreendimento

Inovagdo  Poucos ou Setor com Setor com
(Unico nenhum concorréncia muita Total

produto)  concorrente mediana concorréncia
Né&o informado 1 4 8 17 30
Ainda néo faturou 0 1 4 5 10
Até R$12.000,00 1 2 1 3 7
De R$12.000,01 a R$24.000,00 0 0 2 4 6
De R$24.000,01 a R$36.000,00 0 0 3 2 5
De R$36.000,01 a R$48.000,00 0 0 1 2 3
De R$48.000,01 a R$60.000,00 1 0 3 4 8
De R$60.000,01 a R$360.000,00 1 4 16 40 61
De R$360.000,01 a R$1.200.000,00 1 5 7 28 41
Acima de R$1.200.000,00 0 0 11 20 31
Total 5 16 56 125 202

Fonte: Relatorio Estatistico de Dados.

Como demonstrado na Tabela 9, observa-se que o0s respondentes que atuam em
empreendimentos inseridos em setor de alta concorréncia percebem o contexto politico e
clima econémico como os fatores de mais alto potencial dificultador da continuidade dos
negdcios, ao passo 0s respondentes que atuam em setor de concorréncia mediana o percebem

como o segundo fator dificultador do negécio.
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Tabela 9
Fatores dificultadores versus caracteristicas do empreendimento

Inovagdo  Poucos ou Setor com Setor com
(Gnico nenhum concorréncia muita Total

produto)  concorrente mediana concorréncia
Politicas governamentais e programas 1 2 8 15 26
Apoio financeiro 2 6 6 17 31
Contexto politico e clima econémico 0 3 19 47 69
Outros 2 5 23 46 76
Total 5 16 56 125 202

Fonte: Relatorio Estatistico de Dados.

Com relacdo a Tabela 10, relativa aos fatores favordveis a continuidade do
empreendimento, a maioria dos respondentes apontou outros fatores, que nao os listados pelo
pesquisador, como favoraveis ao desenvolvimento dos negdcios. Outro ponto que merece
destaque na referida exposicdo de dados ¢ a relevancia do fator Capacidade e composicao da
populacgdo, identificado pelos respondentes como favoravel a sobrevivéncia dos negocios.

Tabela 10

Fatores favoraveis versus caracteristicas do empreendimento

Inovagdo  Poucos ou Setor com Setor com
(Unico nenhum concorréncia muita Total
produto)  concorrente mediana concorréncia

Capacidade e composi¢do da populacdo 1 5 17 37 60
Abertura de mercado ou barreiras a entrada 1 3 8 18 30
Politicas governamentais e programas 1 1 7 14 23
Outros 2 7 24 56 89
Total 5 16 56 125 202

Fonte: Relatério Estatistico de Dados.

Pautado pelos parametros dos modelos propostos neste estudo, inicialmente, sera
abordado no subitem 6.2 desta Andlise de Resultados, o exame analitico do Modelo de
Mensuracdo, e posteriormente, do Modelo Hipotético da Pesquisa, neste caso, uma analise

orientada pelo confronto dos construtos que o conformam.
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6.2  Analise do modelo de mensuragao

Sobre as Estatisticas Descritivas relativas aos Indicadores de Construto de Ordem
Unica (Tabela 11), observa-se que os coeficientes de variagdo (C.V.) abaixo ou iguais a 0,25
apurados para os indicadores dos construtos “Expectativa de Performance”, “Influéncia
Social” e “Intencdo Comportamental” indicam semelhanca de percepcdo dos respondentes.
Em relacdo aos indicadores relativos ao construto “Expectativa de Esfor¢o”, identificou-se
maior variabilidade de respostas para o indicador EE3 (Vocé acredita que utilizar a
tecnologia da Social CRM gera demora para realizar as tarefas usuais em sua empresa), por
ter apresentado coeficiente de variacdo igual a 0,51. Ainda em relacdo ao construto
“Expectativa de Esfor¢o”, constatou-se que o indicador EE4 (Vocé considera a tecnologia da
Social CRM flexivel para interacéo) apresenta maior proximidade entre as respostas dadas (C.
V. =0,19).

Ainda com base nos dados apresentados na Tabela 11, pode-se identificar diferencas
nas respostas dadas aos questionamentos feitos em relacdo aos indicadores que refletem as
percepcdes dos respondentes quanto as “Condi¢des Facilitadoras”, que apresentam coeficiente
de variacdo acima de 25,00%. Ja os indicadores referentes ao construto “Envolvimento do
Cliente Via Midia Social” apresentam elevada variabilidade, considerando-se os coeficientes
de variacdo acima de 0,40. Quanto aos indicadores do construto “Capacidade da Empresa”,
também apresentam elevados niveis de variagdo, com todos os indicadores com C.V. acima

de 0,30, sendo dois deles com coeficiente de variagdo igual a 0,40 (CE1 e CEA4).
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Tabela 11
Estatisticas descritivas — Indicadores de construtos de ordem Unica

Construto Indicadores Minimo Maximo Média Desvio-Padrao C. V.
EP1 1 7 6,488 0,935 0,14

. EP2 1 7 6,138 1,203 0,20
Expectativa de Performance Ep3 1 7 6.123 1214 0.20
EP4 1 7 6,227 1,138 0,18

EE1 1 7 4,616 1,404 0,30

. EE2 1 7 4,704 1,386 0,29
Expectativa de Esforco EE3 1 7 3719 1.889 0,51
EE4 3 7 5,650 1,086 0,19

I1S1 1 7 5,670 1,212 0,21

Influéncia Social 152 . ! 5862 1,309 0.22
1S3 1 7 5,911 1,379 0,23

1S4 1 7 5,788 1,375 0,24

CF1 1 7 5,030 1,582 0,31

Condicoes Facilitadoras CF2 1 7 4,813 1,707 0,35
CF3 1 7 5,300 1,513 0,29

IC1 2 7 6,369 0,953 0,15

Intengdo Comportamental IC2 2 ! 6,005 L1115 0.19
IC3 1 7 5,724 1,457 0,25

IC4 1 7 5,803 1,404 0,24

ECVMS1 1 7 4,606 2,001 0,43

Envolvimento do Cliente Via ECVMS2 1 7 4,576 2,060 0,45
Midia Social ECVMS3 1 7 4,478 1,976 0,44
ECVMS4 1 7 4611 2,005 0,43

CEl 1 7 4,488 1,787 0,40

. CE2 1 7 4,966 1,654 0,33
Capacidade da Empresa CE3 1 7 4,626 1685 0.36
CE4 1 7 4,394 1,775 0,40

C. V. — Coeficiente de Variagcdo em torno da média.
Fonte: Relatério Estatistico de Dados.

Os dados apresentados na Tabela 11 mostram os indicadores que refletem construtos
de primeira ordem, relativos aos construtos de segunda ordem “Capacidade de Processamento
de Informacgdes do Cliente” e “Uso da Social CRM”.

Os indicadores relativos aos construtos “Aquisicdo de Informagéo do Cliente”,
“Disseminacdo de Informagdo do Cliente” e “Uso de Informacdo do Cliente” apresentam
variabilidade igual ou acima de 30,00%, com destaque para o indicador AIC2 (Sua empresa
faz pesquisa de mercado de forma intensiva) cujo coeficiente de variacdo ficou acima de
50,00%, para um escore médio de 3,631.

Em relacdo aos construtos de primeira ordem que refletem o construto de segunda

ordem “Uso da Social CRM”, também apresentado na Tabela 12, destaca-se a elevada
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variabilidade nas respostas dadas para as questdes que refletem o construto “Divulgagéo de
Informag&o”, cujos indicadores apresentam C.V. igual a ou acima de 0,50. Para o construto
“Geracao de Informacéo” foram apurados coeficientes de variacdo proximos (GI1 = 0,44; GI2
= 0,39 e; GI3 = 0,40). Quanto ao construto “Capacidade de Resposta”, todos os indicadores
apresentam coeficiente de variagdo igual a ou acima de 0,40, com quatro indicadores com
C.V. igual a ou acima de 0,50.

Tabela 12

Estatisticas descritivas — Indicadores de construtos de primeira ordem

Construto Indicadores  Minimo Maéaximo Média Desvio-Padrao C. V.

Capacidade de Processamento de Informacdes do Cliente
AIC1 1 7 4,980 1,738 0,35
Aquisicéo de Informagéo do AIC2 1 7 3,631 1,869 0,51
Cliente AIC3 1 7 4,512 1,764 0,39
AIC4 1 7 4,399 1,907 0,43
DIC1 1 7 4,862 1,808 0,37
Disseminacéo de Informagéo do  DIC2 1 7 4,340 1,861 043
Cliente DIC3 1 7 5,163 1,864 0,36
DIC4 1 7 4,897 1,999 0,41
uiC1 1 7 5,079 1,750 0,34
< . uic2 1 7 5,212 1,662 0,32
Uso de Informagéo do Cliente UIC3 1 7 4,961 1768 0.36
UIC4 1 7 5,350 1,614 0,30

Uso de Social CRM

Gll 1 7 4,773 2,106 0,44
Geracdo de Informacédo GI2 1 7 4,970 1,947 0,39
GI3 1 7 4,877 1,940 0,40
DI1 1 7 3,901 2,063 0,53
Divulgagdo de Informacéo DI2 1 ! 3,897 1,956 0.50
DI3 1 7 3,892 2,077 0,53
DI4 1 7 3,887 2,212 0,57
CR1 1 7 3,660 2,004 0,57
CR2 1 7 4,837 1,952 0,40
. CR3 1 7 4,044 1,993 0,49
Capacidade de Resposta CR4 1 7 4,148 2120 0,51
CR5 1 7 4,355 2,169 0,50
CR6 1 7 4,084 2,202 0,54

C. V. — Coeficiente de Variagdo em torno da média.

Fonte: Relatério Estatistico de Dados.

Apresentadas as estatisticas descritivas relativas aos indicadores que refletem as
percepcOes dos respondentes em relacdo aos construtos que constituem o Modelo Hipotético,

na Tabela 13 sdo apresentados os indices para verificacdo da Consisténcia Interna (Alfa de
93



Cronbach e Confiabilidade Composta), seguindo as orientagdes de Hair, Hult, Ringle &
Sarstedt (2014). De acordo com os autores, valores de Alfa acima de 0,600 e de
Confiabilidade Composta acima de 0,700 séo considerados adequados. Com referéncia aos
valores apurados, foi atestada a consisténcia interna, a excecdo do construto “Expectativa de
Esforgo”, cujos valores ficaram abaixo do minimo estabelecido, resultado que ndo invalida o
Modelo de Mensuragdo, mas aponta a necessidade de revisdes nos conteudos abordados nas
questdes vinculadas a tal construto, para que compartilhem significado.

A Validade Convergente dos construtos foi confirmada pelos valores estimados para a
Variancia Média Extraida (AVE), todos acima da referéncia minima de 0,500 estabelecida por
Hair, Hult, Ringle & Sarstedt (2014).

Tabela 13

Testes de consisténcia interna e de validade convergente

Alfa de Confiabilidade

Construtos Cronbach Composta AVE?

Expectativa de Performance EP 0,893 0,925 0,755
Expectativa de Esforgo EE 0,548 0,689 0,526
Influéncia Social IS 0,735 0,835 0,562
Condicoes Facilitadoras CF 0,762 0,863 0,677
Intencdo Comportamental IC 0,876 0,912 0,722
Envolvimento do Cliente Via Midia Social ECVMS 0,948 0,963 0,866
Capacidade da Empresa CE 0,891 0,924 0,753
Capacidade de Processamento de Informagdes do Cliente® CPIC 0,930 0,941 0,571
Aquisicdo de Informacédo do Cliente AlIC 0,837 0,891 0,671
Disseminacgéo de Informacédo do Cliente DIC 0,830 0,887 0,662
Uso de Informacédo do Cliente uic 0,933 0,953 0,834
Uso de Social CRMP USCRM 0,937 0,946 0,575
Geracéo de Informacéo Gl 0,888 0,930 0,816
Divulgacéo de Informacéo DI 0,863 0,907 0,709
Capacidade de Resposta CR 0,882 0,910 0,630

a - Variancia Média Extraida.

b — Construtos de segunda ordem. Em recuo e abaixo sdo apresentados 0s respectivos construtos de primeira
ordem.

Fonte: Relatério Estatistico de Dados.
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O proximo passo da anélise do Modelo de Mensuracdo é a avaliacdo da validade
discriminante, por meio do critério de Fornell-Larcker (1981), que estabelece que as raizes
quadradas das Variancias Médias Extraidas de cada variavel latente (diagonal principal da
Tabela 14) deve ser maior que as correlagdes entre as varidveis latentes (dados abaixo da
diagonal principal). Por questdes de limitacOes de espaco e para facilitar a leitura da Tabela
14, os construtos foram representados por suas iniciais, para teste de consisténcia interna e de
validade convergente.

Conforme pode ser observado na Tabela 14, a validade discriminante foi atestada,
confirmando que os construtos que integram o modelo atendem aos critérios previamente
elencados. Ressalta-se que os valores destacados, relativos as correlagdes entre construtos de
segunda ordem (USO DE SCRM e CPIC) e os respectivos construtos de primeira ordem nédo
invalidam o Modelo de Mensuragdo, por preservar a expectativa de compartilhamento de

informacdes na forma de sua representacao.
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Tabela 14 — Critério de Fornell-Larcker

AIC CE CF CPIC CR DIC DI ECVMS EE EP Gl IC IS uic USSSRBIE
AIC 0,819
CE 0,701 0,868
CF 0292 0347 0,823
CPIC 0763 0345 0,756
CR 0658 0591 0383 0676 0,794
DIC 0705 0665 0,329 0610 0,813
DI 0549 0584 0405 0588 0,748 0592 0,842
ECVMS 0569 0459 0315 0571 0752 0507 0632 0,931
EE 0197 0294 0483 0281 0309 0275 0235 0239 0,726
EP 0232 0146 0494 0240 0312 0213 0310 0320 0321 0,869
Gl 0609 0539 0298 0636 0757 0549 0681 0769 0213 0,234 0,904
IC 0282 0220 0702 0352 0378 0358 0327 0379 0442 0637 0330 0,849
IS 0270 0233 068 032 0432 0316 0333 0393 0462 0665 0313 0760 0,749
uic 0722 0673 0300 0900] 0540 0642 0438 0450 0271 0,197 0540 0301 0273 0914

USCRM 0,673 0,633 0,403 0,703 0,944 0,646 0,887 0,793 0,286 0,319 0,880 0,384 0,407 0,560 0,758

Fonte: Relat6rio Estatistico de Dados.
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A andlise das cargas cruzadas por indicadores foi utilizada para avaliar a Validade

Discriminante. Conforme observado na Tabela 15, como todos os indicadores atendem ao

critério de apresentar carga maior no construto de origem, quando comparada as cargas nos

demais construtos, a VValidade Discriminante foi confirmada.

Tabela 15

Cargas cruzadas dos indicadores

AlIC CE CF CR ]| DIC ECVMS EE EP Gl IC 1S uic
AIC1 0,815 0,598 0,271 0,491 0,442 0,572 0,385 0,211 0,227 0,483 0,271 0,224 0,729
AIC2 0,783] 0,536 0,210 0,596 0,567 0,508 0,551 0,162 0,183 0,545 0,206 0,226 0,422
AIC3 0,856 0,653 0,208 0,536 0,386 0,626 0,463 0,143 0,191 0,500 0,213 0,223 0,641
AlIC4 0,821 0,499 0,265 0,549 0,426 0,596 0,488 0,127 0,157 0,477 0,231 0,215 0,540
CE1 0,535] 0,833 0,296 0,523 0,507 0,556 0,397 0,267 0,100 0,433 0,168 0,204 0,542
CE2 0,595( 0,889 0,290 0,501 0,433 0,585 0,395 0,278 0,152 0,454 0,204 0,215 0,575
CE3 0,644] 0,894 0,311 0,479 0,475 0,543 0,366 0,270 0,140 0,424 0,168 0,179 0,577
CE4 0,650| 0,853 0,304 0,539 0,591 0,615 0,426 0212 0,119 0,544 0,218 0,207 0,629
CF1 0,270 0,301 0,802 0,319 0,347 0,215 0,271 0,397 0,425 0,235 0,566 0,564 0,206
CF2 0,206 0,279( 0,820( 0,270 0,291 0,271 0,219 0,483 0,281 0,226 0,528 0,535 0,243
CF3 0,243 0,277 0,845( 0,349 0,356 0,319 0,282 0,329 0,49 0,270 0,629 0,587 0,287
CR1 0,410 0,254 0,290 0,689] 0,554 0,344 0,585 0,242 0,304 0,480 0,316 0,337 0,332
CR2 0,566 0,573 0,314 0,839 0,648 0,479 0,717 0,260 0,250 0,758 0,334 0,363 0,536
CR3 0,465 0,360 0,247 0,772) 0,467 0,433 0,508 0,270 0,219 0,506 0,230 0,339 0,368
CR4 0,640 0,624 0,394 0,844 0,767 0,609 0,601 0,281 0,260 0,655 0,314 0,324 0,515
CR5 0,505 0,488 0,300 0,797] 0,552 0,500 0,575 0,176 0,236 0,595 0,329 0,363 0,380
CR6 0,517 0,453 0,262 0,810] 0,538 0,510 0,580 0,243 0,224 0,574 0,270 0,338 0,404
DIl 0,499 0,518 0,311 0,600( 0,852| 0,509 0,559 0,137 0,203 0,587 0,204 0,188 0,420
DI2 0,527 0,550 0,392 0,699] 0,894 0,540 0,591 0,195 0,325 0,632 0,340 0,325 0,388
DI3 0,477 0,540 0,372 0,685(0,842| 0,527 0,581 0,267 0,312 0,643 0,327 0,373 0,397
Dl4 0,319 0,329 0,276 0,514(0,774| 0,402 0,370 0,189 0,184 0,397 0,212 0,216 0,251
DIC1 0,707 0,677 0,273 0,522 0,495| 0,834 0,415 0,210 0,122 0,515 0,234 0,245 0,620
DiCc2 0,614 0,541 0,290 0,581 0,632| 0,810 0,527 0,290 0,200 0,519 0,318 0,262 0,540
DIC3 0,445 0,415 0,211 0,325 0,295| 0,768 0,262 0,127 0,169 0,275 0,277 0,195 0,447
DIC4 0,488 0,496 0,289 0,531 0,473| 0,839 0,423 0,257 0,212 0,443 0,347 0,326 0,457
ECVMS1 0476 0,356 0,334 0,651 0,545 0,416 0,917| 0,270 0,304 0,663 0,389 0,392 0,368
ECVMS2 05522 0,427 0,298 0,724 0,617 0,458 0,948 | 0,222 0,315 0,743 0,332 0,366 0,381
ECVMS3 0,564 0,461 0,302 0,757 0,626 0,501 0,952| 0,216 0,295 0,728 0,349 0,386 0,441
ECVMS4 0,559 0,465 0,236 0,661 0,563 0,513 0,905| 0,182 0,278 0,731 0,342 0,318 0,488
EE1 0,117 0,260 0,375 0,228 0,229 0,220 0,164| 0,878 0,204 0,164 0,295 0,317 0,180
EE2 0,171 0,277 0,421 0,278 0,245 0,260 0,193| 0,897| 0,214 0,184 0,352 0,370 0,219
EE3 -0,101 0151 0,154 -0,178 0,118 -0,143  -0,113) -0,360( -0,088 0130 0,135 0061 -0,196
EE4 0,169 0,129 0,394 0,186 0,050 0,143 0,210| 0,633| 0,410 0,125 0,461 0,538 0,185
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EP1 0,218 0,133 0,377 0,283 0,286 0,233 0,317 0,285] 0,873| 0,236 0,558 0,604 0,212
EP2 0,223 0,191 0,434 0,299 0,334 0,183 0,292 0,299( 0,876] 0,242 0,516 0,545 0,201
EP3 0,220 0,107 0,460 0,280 0,244 0,169 0,272 0,238] 0,905| 0,179 0,580 0,580 0,154
EP4 0,125 0,052 0,471 0,204 0,184 0,143 0,214 0,297] 0,819| 0,134 0,577 0,597 0,093
Gl1 0,570 0,425 0,263 0,658 0,600 0,466 0,723 0,211 0,210| 0,906 0,299 0,306 0,458
Gl2 0,496 0,484 0,281 0,689 0,646 0,476 0,722 0,145 0,291]0,913| 0,322 0,309 0,488
GI3 0,586 0,551 0,264 0,705 0,598 0,545 0,641 0,222 0,133]0,892| 0,272 0,233 0,518
IC1 0,157 0,129 0,545 0,238 0,126 0,258 0,204 0,370 0,504 0,163| 0,819 0,589 0,256
IC2 0,183 0,105 0,476 0,244 0,161 0,255 0,231 0392 0461 0,195| 0,763| 0,560 0,228
IC3 0,299 0,265 0,682 0,362 0,382 0,323 0,373 0,396 0,523 0,336| 0,881 0,675 0,267
IC4 0,267 0,193 0,635 0,382 0,330 0,353 0,400 0,366 0,652 0,347)| 0,925| 0,726 0,272
IS1 0,171 0,182 0,520 0,286 0,249 0,213 0,274 0,426 0,590 0,201 0,582| 0,740 0,178
1S2 0,177 0,033 0,413 0,260 0,145 0,138 0,248 0,220 0,495 0,167 0,533 0,619| 0,162
1S3 0,221 0,224 0,492 0,328 0,227 0,255 0,278 0,345 0,349 0,248 0,540| 0,743 0,218
1S4 0,235 0,226 0,608 0,401 0,342 0,312 0,364 0,381 0,570 0,301 0,628 0,874| 0,249
uiIC1 0,659 0,665 0,281 0,514 0,431 0,605 0,419 0,298 0,159 0,501 0,253 0,263| 0,927
uic2 0,646 0,615 0,264 0,452 0,375 0,551 0,386 0,260 0,165 0,481 0,245 0,221 0,936
UIC3 0,690 0,646 0,272 0,546 0,435 0,637 0,465 0,287 0,180 0,529 0,276 0,234| 0,929
uiC4 0,641 0,526 0,280 0,457 0,356 0,548 0,369 0,243 0,220 0,459 0,329 0,281| 0,861

Fonte: Relatorio Estatistico de Dados.

Como ultimo critério de avaliagdo do Modelo de Mensuracdo dos construtos que
integram o Modelo Tedrico, tem-se a avaliacdo das cargas fatorais de cada indicador em
relacdo aos respectivos construtos — Tabela 16 e Tabela 17. Os indicadores apresentam cargas
fatoriais acima ou proxima a referéncia estabelecida em 0,700, por Hair, Hult, Ringle &
Sarstedt (2014), indicando alta qualidade, por parte dos indicadores, de refletirem os conceitos
abordados nos respectivos construtos, além de apresentarem significancia estatistica a 5,00%.
Em relacdo ao indicador EE3, referente ao construto “Expectativa de Esforco”, o valor
negativo da carga indica a sua interpretacdo em escala inversa.

Quanto ao tamanho da carga (-0,360) abaixo da referéncia de 0,700, ha a indicacdo de
retirada do indicador, procedimento adequado a uma pesquisa orientada pelos dados (Data
Driven). Como esta pesquisa € orientada para teste de teorias (Theory Driven), optou-se pela
manutencdo do indicador EE3, procedimento que ndo comprometeu os resultados da pesquisa,

conforme abordado mais adiante.
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Tabela 16

Cargas fatoriais dos indicadores — construtos de ordem Unica

. Carga Fatorial Carga Fatorial Limite Limite
Construto Indicador griginal Amos%ras (média) Inferior Superior
AIC1 0,815 0,815 0,759 0,861

AIC AIC2 0,783 0,781 0,683 0,854
AIC3 0,856 0,856 0,809 0,894

AlC4 0,821 0,820 0,748 0,877

CE1l 0,833 0,834 0,775 0,884

CE CE2 0,889 0,887 0,843 0,922
CE3 0,894 0,893 0,854 0,924

CE4 0,853 0,853 0,813 0,888

CF1 0,802 0,800 0,713 0,866

CF CF2 0,820 0,817 0,704 0,893
CF3 0,845 0,844 0,774 0,894

CR1 0,689 0,687 0,594 0,767

CR2 0,839 0,839 0,791 0,880

CR CR3 0,772 0,770 0,687 0,836
CR4 0,844 0,844 0,795 0,884

CR5 0,797 0,796 0,728 0,853

CR6 0,810 0,810 0,744 0,863

DI1 0,852 0,852 0,803 0,893

DI DI2 0,894 0,895 0,859 0,925
DI3 0,842 0,842 0,788 0,886

DI4 0,774 0,771 0,680 0,842

DIC1 0,834 0,835 0,787 0,874

DIC DIC2 0,810 0,810 0,749 0,861
DIC3 0,768 0,765 0,675 0,834

DIC4 0,839 0,837 0,773 0,885

ECVMS1 0,917 0,917 0,885 0,944

ECVMS2 0,948 0,948 0,929 0,965

ECVMS ECVMS3 0,952 0,952 0,937 0,965
ECVMS4 0,905 0,904 0,851 0,943

EE1 0,878 0,857 0,694 0,940

EE EE2 0,897 0,875 0,737 0,950
EE3 -0,360 -0,360 -0,647 -0,057

EE4 0,633 0,622 0,368 0,806

EP1 0,873 0,870 0,808 0,915

Ep EP2 0,876 0,875 0,815 0,919
EP3 0,905 0,903 0,848 0,939

EP4 0,819 0,811 0,682 0,895

Gl1 0,906 0,906 0,877 0,930

Gl GlI2 0,913 0,913 0,873 0,945
GI3 0,892 0,891 0,845 0,928

IC1 0,819 0,814 0,716 0,886

I IC2 0,763 0,757 0,606 0,860
IC3 0,881 0,881 0,828 0,921

IC4 0,925 0,925 0,898 0,945

IS IS1 0,740 0,736 0,605 0,832




1S2 0,619 0,613 0,416 0,755
1S3 0,743 0,740 0,573 0,852
1S4 0,874 0,871 0,811 0,913
uiIC1 0,927 0,926 0,891 0,951
uIC uicz2 0,936 0,935 0,912 0,955
UIC3 0,929 0,929 0,907 0,948
UiC4 0,861 0,860 0,809 0,903

A significancia estatistica dos indicadores foi apurada por meio da técnica de bootstrapping, com 5.000

amostras de tamanho igual ao da amostra original, com op¢éo de ndo alteracdo dos sinais.

Fonte: Relatério Estatistico de Dados.

Tabela 17

Cargas fatoriais dos indicadores — construtos de segunda ordem

. Carga Fatorial Carga Fatorial Limite Limite
Construto Indicador I - - .
Original Amostras (média Inferior Superior

CR1 0,650 0,649 0,555 0,732

CR2 0,836 0,835 0,788 0,875

CR3 0,668 0,665 0,556 0,757

CR4 0,846 0,846 0,802 0,883

CR5 0,735 0,734 0,656 0,798

CR6 0,730 0,729 0,642 0,803

USCRM DIl 0,741 0,740 0,661 0,810
DI2 0,814 0,814 0,758 0,861

DI3 0,793 0,792 0,715 0,854

Dl4 0,616 0,613 0,490 0,716

Gl1 0,778 0,778 0,715 0,833

Gl2 0,811 0,810 0,752 0,859

GI3 0,795 0,795 0,727 0,849

AIC1 0,793 0,792 0,728 0,846

AIC2 0,638 0,638 0,530 0,728

AIC3 0,788 0,787 0,725 0,840

AlC4 0,727 0,727 0,639 0,802

DIC1 0,799 0,798 0,729 0,852

CPIC DIC2 0,730 0,730 0,643 0,802
DIC3 0,606 0,603 0,468 0,721

DiC4 0,656 0,654 0,534 0,756

uiC1 0,834 0,834 0,783 0,877

ulc2 0,815 0,815 0,760 0,862

UIC3 0,857 0,857 0,813 0,894

uic4 0,779 0,778 0,712 0,835

Nota. A significancia estatistica dos indicadores foi apurada por meio da técnica de bootstrapping, com

5.000 amostras de tamanho igual ao da amostra original, com op¢éo de nédo alteracdo dos sinais.

Fonte: Relatério Estatistico de Dados.
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6.3 Analise do modelo estrutural

Verificada e confirmada a adequacdo do Modelo de Mensuragédo para a representacao
das relagdes entre indicadores e construtos, passa-se a analise dos dados com a abordagem do
Modelo Estrutural, composto das relagdes de influéncia teorizadas com base no escopo
teorico da tese defendida, que permite o teste das hipoteses da pesquisa.

Conforme os resultados do processamento dos dados, 0 modelo estimado apresenta
capacidade preditiva representada pelo indice Q?, que deve apresentar valores positivos, sem
que haja um valor de referéncia para interpretar quao significativo se apresenta, conforme
indicado por Hair, Hult, Ringle & Sarstedt (2014). Assim, 0 modelo apresenta capacidade
preditiva, em funcdo dos valores apurados.

Além da capacidade preditiva, também deve ser analisada a capacidade explicativa do
modelo, cuja avaliacdo é realizada com referéncia nos valores apurados para o coeficiente de
determinacdo (R?), para os construtos dependentes. De acordo com Hair, Hult, Ringle &
Sarstedt (2014), R? até 0,250 representa reduzida capacidade explicativa, ao passo que R?
entre 0,250 e 0,500 representa capacidade explicativa mediana e R? acima de 0,500 apresenta
grande capacidade explicativa. Além das referéncias de intensidade, também deve ser
avaliada a significancia estatistica do coeficiente de determinacao.

Conforme observado na Tabela 18, todos os coeficientes de estimacdo apresentam
significancia estatistica a 5,00%. Quanto a intensidade, o0 modelo apresenta pequena
capacidade explicativa para os construtos CF, ECVMS, EE e IS (R? =0,119; R? = 0,123; R? =
0,079; R? = 0,155, respectivamente) e grande capacidade explicativa para os construtos CR,
DI, GI e USCRM (R? = 0,891; R? = 0,786; R? = 0,774; R?> = 0,746, respectivamente).
Ressalta-se que o valor de 1,000 apurado para o coeficiente de determinacdo do construto
CPIC, deve-se ao fato do mesmo ser um construto de segunda ordem, formado pelos
construtos de primeira ordem AIC, DIC e UIC. Atestada a capacidade explicativa do modelo,
0 proximo passo € a andlise da significancia e do sentido dos coeficientes de caminho para o

teste das hipoteses propostas.
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Tabela 18

Avaliacéo da adequacdo do modelo estrutural

Construto R? R2 Amostras (Média)  Limite Inferior  Limite Superior Q?

CF 0,119 0,126 0,053 0,217 0,077
CPIC 1,000 1,000 0,999 1,000 0,565
CR 0,891 0,891 0,856 0,921 0,553
DI 0,786 0,787 0,725 0,840 0,550
ECVMS 0,123 0,138 0,064 0,228 0,102
EE 0,079 0,090 0,030 0,165 0,034
Gl 0,774 0,773 0,707 0,831 0,627
IS 0,155 0,164 0,079 0,264 0,082
USCRM 0,746 0,759 0,693 0,818 0,421

A significancia estatistica dos indicadores foi apurada por meio da técnica de bootstrapping, com
5.000 amostras de tamanho igual ao da amostra original, com op¢éo de néo alteracdo dos sinais.

Fonte: Relatério Estatistico de Dados.

Na Tabela 19 e na Figura 6 sdo apresentados os coeficientes de caminho, relativos aos
efeitos diretos entre construtos de primeira ordem e construtos de segunda ordem (USCRM e
CPIC) estimados para o modelo estrutural. Observa-se que todos os coeficientes de caminho
apresentam significancia estatistica.

Ainda na Tabela 19 e na Figura 6, constata-se que ndo foram identificadas influéncias
estatisticamente significantes dos construtos EP, EE, IS, CF e IC no construto USCRM,
levando a rejeicdo das hipdteses H1, H2, H3, H4 e H5. Quanto as demais hipoteses, ndo foram
rejeitadas em funcdo da significancia estatistica dos coeficientes de caminho estimados, em

concomitancia com o seu sinal positivo.
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Tabela 19

Efeitos diretos

. . - Coeficiente [3 - Limite Limite L,
Origem  Destino  Coeficiente B Amostras (M él%jia) Inferior  Superior Hipotese?
EP USCRM 0,027 0,025 -0,085 0,132 1 R
EE USCRM -0,009 -0,008 -0,109 0,090 2 R
IS USCRM 0,037 0,037 -0,087 0,164 3 R
CF USCRM 0,088 0,087 -0,027 0,201 4 R
IC USCRM -0,045 -0,043 -0,164 0,084 5 R
EP ECVMS 0,271 0,269 0,121 0,405 6 NR
EE ECVMS 0,152 0,165 0,022 0,302 7 NR
ECVMS IS 0,393 0,400 0,281 0,513 8 NR
ECVMS USCRM 0,553 0,553 0,424 0,671 9 NR
CE USCRM 0,182 0,186 0,064 0,307 10 NR
CPIC CF 0,345 0,350 0,230 0,461 11 NR
CPIC EE 0,281 0,292 0,169 0,406 12 NR
CPIC USCRM 0,217 0,216 0,064 0,369 13 NR

Gl 0,880 0,880 0,840 0,912
USCRM DI 0,887 0,887 0,850 0,915
CR 0,944 0,944 0,925 0,959
AIC 0,359 0,359 0,327 0,391
DIC CPIC 0,343 0,343 0,306 0,376
uiC 0,420 0,420 0,387 0,455

a — R = hipdtese rejeitada; NR = hipétese ndo-rejeitada.

A significancia estatistica dos indicadores foi apurada por meio da técnica de bootstrapping, com 5.000
amostras de tamanho igual ao da amostra original, com opcéo de néo alteracdo dos sinais.

Fonte: Relatério Estatistico de Dados.

Figura 6

Resultado da estimacéo dos parametros do modelo
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Fonte: Relatério Estatistico de Dados.
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6.4  Analise das hipoteses e reflexdes tedricas

A analise das hipdteses, ancorada no confronto com a literatura de referéncia
tedrica exposta no Capitulo 2 — Fundamentacdo Tedrica, ancorou-se no principio da
validacdo, optando-se pelos resultados: VALIDADA e INVALIDADA. Dessa forma,
chegou-se ao resultado ora exposto.

Hipotese H1 — H& uma relagdo positiva e estatisticamente significante entre a “Expectativa
de Performance” e 0 “Uso da Social CRM” — INVALIDADA.

Com base nos testes realizados nesta pesquisa, a Hipotese H1 foi INVALIDADA
pelo coeficiente B de 0,027, de limite inferior -0,085 e limite superior de 0,132. Tal
resultado diverge do esperado em relacdo a esta primeira hip6tese, por indicar que a
“Expectativa de Performance” ndo gera efeito no “Uso da Social CRM”.

Uma explicacdo possivel para tal infericdo € a dificuldade de mensuracdo de
resultados diante do uso das tecnologias da Social CRM. Vale destacar, neste sentido, 0s
desafios impostos pelo processo de quantificacdo do ROI (Return Over Investment), ou
Retorno do Investimento (RI), em midias sociais por pequenas e médias empresas (Lobato
et al., 2016). Isto porque, tal deducdo pode levar a um entendimento do investimento em
Social CRM como custo, e ndo como um investimento de fato.

A dificuldade diante do estabelecimento de métricas-chave especificas para
avaliacdo do desempenho da Social CRM (Lobato et al., 2016) também deve ser levada em
consideracdo, no que tange aos desafios e motivacdes para a implantacdo da tecnologia.

Apesar dos recursos da Social CRM serem vistos como um fator importante no
desempenho dos negdcios, pois gerador de valor a companhia (Wang, & Kim, 2017), €
possivel que os respondentes ndo tenham conseguido aferir tecnicamente esses beneficios,
apontando um resultado diferente do apresentado por Trainor (2012), Trainor, Andzulis,
Rapp & Agnihotri (2014), Kumar & Pansari (2016) e Wang & Kim (2017).

Hipdtese H2 — Ha uma relacéo positiva e estatisticamente significante entre a “Expectativa
de Esfor¢o” e 0 “Uso da Social CRM”— INVALIDADA.
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Avaliando os valores obtidos com os testes da pesquisa, constata-se a
caracterizacdo de rejeicdo da segunda hipdtese. O coeficiente B de -0,009, com limite
inferior de -0,109 e superior de 0,090, indica a auséncia de influéncia da “Expectativa de
Esforco” no “Uso da Social CRM”,

O resultado desta segunda hipdtese também n&o foi o inicialmente esperado, como
se observa na sua propria formulagéo. O resultado negativo pode ter explicagdo tanto pela
dificuldade no uso da tecnologia pelos respondentes, como na baixa flexibilidade da sua
interacdo com as ferramentas avaliadas, negativando a ”Expectativa de Esforco” no uso da
tecnologia.

Foi verificado no escopo tedrico explorado que, para a obtencdo da exceléncia
operacional em Social CRM, sdo necessarios treinamento e um adequado perfil
profissiografico dos funcionéarios, para que se integrem a cultura de midias sociais
(Reinhold, & Alt, 2012; Liberona, Ruiz, & Fuenzalida, 2013; Malthouse et al., 2013;
Sigala, 2011; Costello, 2011; Abedin, 2016). Tal condicéo revestira suas a¢des do nivel de
esforco necessario ao processo. No entanto, em vista da necessidade de transferéncia de
conhecimento, a “Expectativa de Esforco” dos funcionarios pode ser obstruida pela falta de
recursos das MPEs (Kupper et al., 2015; Wongsansukcharoen, Trimetsoontorn,
Fongsuwan, 2015), o que, de fato, pode impedir a implantacdo ou limitar a operacdo da
tecnologia.

Os resultados obtidos nesta pesquisa sdo contrarios aos apresentados por Bowen &
McCain (2015), Lobato et al. (2016) e Cheng & Shiu (2018).

Hipotese H3 — H& uma relacdo positiva e estatisticamente significante entre a “Influéncia
Social” e 0 “Uso da Social CRM — INVALIDADA.

Na avaliacdo dos dados obtidos com a pesquisa, observou-se que a hipétese H3 foi
rejeitada, por indicar o coeficiente B de 0,037, com limite inferior de -0,087 e superior de
0,164. Né&o foi verificada, portanto, uma relagéo significante entre a “Influéncia Social” e 0
“Uso da Social CRM” por MPEs.

O objetivo dessa hipotese foi mesurar o grau de percepg¢éo do individuo em relacao
ao grau de concordancia das pessoas que ele considera importantes ao uso da Social CRM
(Sun et al., 2013). Contudo, apesar da “Influéncia Social” ser considerada um antecedente

significativo em relagdo a aceitacdo de tecnologia (Dwivedi et al., 2019), por afetar a
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intengdo dos proprietarios de MPEs de aceitar as Tecnologias de Informacdo e
Comunicacédo (TIC) em seus negdcios (Rozmi et al., 2019), o fator “Influéncia Social” néo
foi confirmado nas MPEs avaliadas.

Confrontando os dados da pesquisa com as teses pertinentes ao escopo tedrico da
literatura relativa & Social CRM, uma possivel explicacdo para o resultado analitico ter
demonstrado a baixa correlagdo entre a “Influéncia Social” e o “Uso da Social CRM” pode
advir da incipiéncia da tecnologia em questdo. No questionario da coleta de dados
preenchido pelos respondentes, a “Influéncia Social” sobre o Uso da Social CRM foi
questionada também por gestores que criaram a prépria microempresa ou empresa de
pequeno porte.

Dessa forma, por tratar-se de uma tecnologia emergente, que ainda ndo foi
totalmente consolidada no mercado, a Social CRM revela-se um desafio para empresas que
buscam novas formas de gestdo. Um desafio, exatamente por se tratar de um mercado
digital amplamente impulsionado pelo contexto de distanciamento social trazido pela
Pandemia da COVID-109.

Os resultados deste estudo apresentam, pois, tendéncias opostas aos alcancados por
Ifinedo (2016), Dwivedi et al. (2019) e Rozmi et al. (2019).

Hipotese H4 — Ha uma relacdo positiva e estatisticamente significante entre as “Condigoes
Facilitadoras e o “Uso da Social CRM” — INVALIDADA.

Foi verificada também a baixa correla¢do entre as “Condig¢des Facilitadoras” e o
“Uso da Social CRM”, indicada pelo coeficiente B de 0,088, com limite inferior de -0,027 e
superior de 0,201. Portanto, conclui-se que a Hipotese H4 foi invalidada.

As condicbes facilitadoras influenciam a probabilidade de adocdo da tecnologia
(Hofstfed, 1997), melhorando o desempenho da empresa (Derham, Cragg & Morrish,
2011). Apesar disso, a visdo do individuo diante da existéncia de uma infraestrutura e
suporte adequados a implantagdo de uma tecnologia (Venkatesh, Morris, Davis, & Davis,
2003), ndo foi constatada, na pesquisa de campo, como fator determinante ao uso da Social
CRM nas MPEs aferidas.

Contrariando os estudos de Al Mursalin (2012), Hung & Lai (2015), William et al.
(2014) & Rahi, Ghani & Ngah (2019), ndo foi caracterizada, portanto, uma relagdo positiva
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e estatisticamente significante entre as “Condigoes Facilitadoras” e o “Uso da Social CRM”
nas MPEs avaliadas.

O parco conhecimento técnico da tecnologia demonstrado pelos respondentes pode
ter levado a baixa correlacdo verificada. No questionario foram avaliados fatores como
recursos necessarios a empresa para adogdo da Social CRM, informacdes disponiveis sobre
0 tema e compatibilidade da estrutura tecnolégica com outros sistemas utilizados pela
empresa. Os quesitos especificos podem ter gerado, no respondente, uma nocao de

dificuldade relativa a implantacéo da tecnologia.

Hipotese H5 — H& uma relagdo positiva e estatisticamente significante entre a “Intengédo
Comportamental” e 0 “Uso da Social CRM”— INVALIDADA.

Na avaliagdo dos dados da pesquisa, ndo foi verificada uma relagdo positiva e
significante entre a “Intencdo Comportamental” do individuo em adotar a tecnologia na
realizacdo de suas tarefas (Putra, & Ariyanti, 2013) ¢ o “Uso da Social CRM”. O
coeficiente B de -0,045, com limite inferior de -0,164 e superior de 0,084, apontou para a
rejeicdo da Hipdtese H5.

Mais uma vez, verificou-se a incipiéncia do tema associada a baixa capacidade
técnica do respondente em relacdo ao “Uso da Social CRM”. Constatacdo avalizadora de
uma justificativa plausivel para a rejeicdo da Hipotese H5, se a “Intencdo
Comportamental” dos respondentes for relacionada a baixa motivacdo de esforco no uso da
tecnologia.

Quesitos do Questionario de Pesquisa como “A adog¢do da Social CRM como uma
boa ideia por tornar o trabalho mais interessante, viavel e adequado a empresa” nao
foram confirmados. As respostas obtidas indicam resisténcia a adocdo da tecnologia, em
virtude do pouco conhecimento dos entrevistados acerca do recurso, contrariando a
tendéncia indicada por Cheng, Lui & Qian (2008).

Hipotese H6 — H& uma relagdo positiva e estatisticamente significante entre a “Expectativa

de Performance” e a “Capacidade de Envolvimento do Cliente Via Midia Social —
VALIDADA.
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Os dados indicados na Tabela 19, confirmam a validacdo da Hipotese H6, pelo
coeficiente 3 de 0,271, com limite inferior de 0,121 e superior de 0,405.

De acordo com Kristensson, Matting & Johansson (2008) e Cheng & Shiu (2018), a
“Capacidade de Envolvimento do Cliente Via Midia Social” impulsiona o
desenvolvimento de produtos e servigos. Assim, fica confirmado, pelos dados da pesquisa,
que o desenvolvimento de competéncias colaborativas (Bharti, Agrawal & Sharma, 2014),
comunidade de clientes e gameficacao (Sigala, 2015) possuem relacéo significativa com a
“Expectativa de Performance”.

A “Expectativa de Performance” foi avaliada neste estudo sob a otica da utilidade
da tecnologia, especialmente na realizagdo de tarefas rotineiras. A visdo exposta pelos
respondentes do aumento de produtividade e rentabilidade proporcionado pela adocdo da
Social CRM pelas MPEs também foi considerada na composicdo do Modelo da Pesquisa.

Constatou-se que as empresas investigadas utilizam as informagdes dos clientes
disponiveis nas midias sociais, para respaldar os processos decisorios e de criacdo. A¢do
que vai ao encontro dos estudos de Vargo & Akaka (2012) e Hidayanti, Herman & Farida
(2018), avalizadores da regra de que as interacdes em midias sociais devem ser
transparentes e de livre acesso, e que o valor ndo é apenas criado, mas resultante da

interacdo empresa/clientes.

Hipdtese H7 — Ha uma relacéo positiva e estatisticamente significante entre a “Expectativa
de Esforco” e a “Capacidade de Envolvimento do Cliente Via Midia Social” —
VALIDADA.

Apesar da relacdo entre a “Expectativa de Esfor¢o” e o “Uso da Social CRM” ter se
mostrado dificultosa, como observado na Hipo6tese H2, observou-se uma relacdo
significante entre a “Expectativa de Esfor¢o” e a “Capacidade de Envolvimento do Cliente
Via Midia Social” na Hipotese H7. O coeficiente B de 0,152, com limite inferior de 0,022 ¢
superior de 0,302, confirma validade da hipotese.

Na avaliacdo da “Capacidade de Envolvimento do Cliente Via Midia Social” pelas
MPEs, foi identificada uma baixa “Expectativa de Esfor¢o” por parte dos respondentes,
resultado consonante com o alcangcado por Abdat (2020). Portanto, mostrou-se essencial a

demonstracdo, aos usuarios, dos beneficios de sua adesdo a tecnologia de Social CRM na
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realizacdo de suas atividades, por proporcionar menor esfor¢o (Al-Maskari, & Sanderson,
2010) e (Sharma, 2015), para incentiva-los a sua adocao.

Assim, ficou caracterizada a relagéo positiva e estatisticamente significante entre a
“Expectativa de Esfor¢o” e a “Capacidade de Envolvimento do Cliente Via Midia Social”.
Portanto, ndo se mostrou imperativo um grande esforgo do usuério na realizagdo de tarefas

relacionadas ao envolvimento dos consumidores, no uso das midias sociais.

Hipdtese H8 — Ha uma relacdo positiva e estatisticamente significante entre a “Capacidade
de Envolvimento do Cliente Via Midia Social” e a “Influéncia Social” — VALIDADA.

N&o obstante a relacdo entre a Influéncia Social e o Uso da Social CRM tenha sido
rejeitada, conforme ocorrido na hipotese H3, restou caracterizada, na Hipotese H7, uma
relacdo significante entre a “Influéncia Social” e a “Capacidade de Envolvimento do
Cliente Via Midia Social”. O coeficiente B de 0,393, com limite inferior de 0,281 e
superior de 0,513 confirmou a validade da referida hipotese.

Os fatores culturais (Bennett, & Sargeant, 2005) e a influéncia social afetam a
vontade do individuo em relagdo ao uso da tecnologia (Riquelme, & Rios, 2010). Assim,
conforme comprovado pelos dados desta pesquisa, a identificacdo da influéncia social
mostrou-se fundamental na localizacdo da demanda e na previsdo e difusdo de novos
produtos e servicos nas redes sociais (Fang, Chang, & Cho, 2013).

No plano da Influéncia Social, diante da “Capacidade de Envolvimento do Cliente
Via Midia Social”, restou caracterizada a crenca do respondente na visdo da alta
administragdo da empresa, dos influenciadores e do mercado. A importancia atribuida pelo
respondente a opinido externa demonstrou-se valorizada diante da capacidade da MPE de

envolver o cliente pelo uso das midias sociais.

Hipdtese H9 — Ha uma relagdo positiva e estatisticamente significante entre o
“Envolvimento do Cliente Via Midia Social” e o “Uso da Social CRM” — VALIDADA.

Ficou caracterizada, pelos dados apresentados neste estudo, a relagdo entre o
“Envolvimento do Cliente Via Midia Social” e 0 “Uso da Social CRM” em MPEs. O
coeficiente B de 0,553, com limite inferior de 0,424 e superior de 0,671, confirma e valida

a Hipotese HO.
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O que levou & comprovacao de que as tecnologias de midias sociais sdo utilizadas
para promover 0 aumento da captacdo de informacdes dos clientes (Agnihotri, Dingus &
Hu, 2016), podendo ser aplicadas no desenvolvimento de novas tecnologias (Cui, & Wu,
2016). Como a coleta de dados da pesquisa teve por objetivo atender as necessidades dos
consumidores (Saldanha, Mithas, & Krishnan, 2017), constatou-se um contexto propicio ao
desenvolvimento da capacidade de aprendizagem experiencial e de transferéncias dentro e
entre as MPEs (Kallmuenzer, & Scholl-Grissemann, 2017).

Ficou caracterizada, pois, a aderéncia dos dados obtidos na pesquisa ao seu marco
tedrico, haja vista a comprovacao de que as MPEs fazem uso do envolvimento do cliente
via midia social, para obter informagdes do mercado e integra-las como conhecimento
interno ao processo de desenvolvimento de produtos e servicos. Constatou-se, portanto,
que as empresas sdo capazes de expandir suas fontes de informacédo, aplicando as técnicas
da Social CRM (Kallmuenzer, & Scholl-Grissemann, 2017).

Pode-se afirmar, pois, que o “Envolvimento do Cliente Via Midia Social” é

condicdo sine qua non para as MPEs fazerem “Uso da Social CRM”.

Hipotese H10 — H& uma relacdo positiva e estatisticamente significante entre a
“Capacidade da Empresa” e o “Uso da Social CRM — VALIDADA.

Na estratégia da Social CRM utilizada pelas MPEs pesquisadas, além do
envolvimento dos clientes por midias sociais, constatou-se essencial a avaliacdo da
capacidade da empresa. Isto porque a configuragdo exitosa dos recursos pode proporcionar
a manutencdo do desempenho em inovacdo pelas MPEs (Whittaker, Fath, & Fiedler,
2016).

Tal afirmacdo, oriunda da Hipotese H10, foi confirmada neste estudo pelo
coeficiente  de 0,182, com limite inferior de 0,064 e superior de 0,307, configurando-se,
assim, a relacdo entre a “Capacidade da Empresa” e o sucesso no “Uso da Social CRM”.
Comprovou-se, pois, que a exploracdo de conhecimento externo (Cheng, & Shiu, 2018),
associada ao desenvolvimento de competéncias analiticas e interpretativas de negdcio
(Marolt, Pucihar, & Zimmermann, 2015), proporcionam o uso adequado das tecnologias da
Social CRM por MPEs.

Portanto, como foi questionado aos respondentes, a empresa deve possuir

competéncia para realizar atividades em midias sociais, como a pesquisa de mercado, a
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deteccdo de mudanca nas preferéncias do consumidor e a capacidade para monitoramento
do ambiente de negdcio. Para um uso exitoso da Social CRM, as MPEs devem promover
reunides interdepartamentais, objetivando dar visibilidade e discutir as informacoes

captadas nas midias sociais.

Hipotese H11 — H& uma relacdo positiva e estatisticamente significante entre a
“Capacidade de Processamento de Informacdes do Cliente” e as “Condi¢des Facilitadoras”
—VALIDADA.

O coeficiente B de 0,345, com limite inferior de 0,230 e superior de 0,461, confirma
a Hipotese H11. Tem-se entdo caracterizada, uma relacédo significante entre a “Capacidade
de Processamento de Informac6es do Cliente” e as “Condicdes Facilitadoras”, sendo tais
condigdes subdivididas em: (i) iniciagdo; (ii) desenvolvimento; e (iii) utilizacdo da rede
(Cheng, & Shiu, 2018).

Trata-se, pois, da capacidade das MPEs de identificar e alavancar os recursos dos
clientes nas midias sociais, para determinar a eficacia das iniciativas de engajamento
(Hollebeek, Srivastava, & Chen, 2019). Engajamento este, oriundo de informac6es sobre o
cliente, produto, servigco, marca, organizacdo e mercado (Harmeling et al., 2017).

“CondicgOes Facilitadoras” como a aptiddo dos gerentes para a manutencdo dos
relacionamentos, somada a capacidade da empresa de se comunicar nas midias sociais com
0s consumidores, sdo essenciais para o0 sucesso do processamento de informacgbes do
cliente. A capacidade de motivacdo da equipe para estabelecer tais relagdes também é um
atributo a ser considerado como condi¢éo que propicie a implantacdo e uso da Social CRM
pelas MPEs.

Hipotese H12 — H& uma relagdo positiva e estatisticamente significante a “Capacidade de

Processamento de Informagdes do Cliente” e a “Expectativa de Esforco” — VALIDADA.

A “Capacidade de Processamento das Informagdes do Cliente” atesta a habilidade
da empresa de avaliar as atividades de apoio a aprendizagem do conhecimento externo,
composto de aquisicdo, transmissdo, utilizacdo e armazenamento de informacéo

(Schweisfurth, & Raasch, 2015). A facilidade no processamento € percebida na crenca da
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pessoa de que usar determinada tecnologia ird livra-la de algum esforco (Cao, & Niu,
2019).

Dessa forma, com base na leitura dos resultados da pesquisa, 0 coeficiente B de
0,281, com limite inferior de 0,169 e superior de 0,406, confirma uma relacdo significante
entre a “Capacidade de Processamento de Informacdes do Cliente” e a “Expectativa de
Esforco”. O resultado obtido na pesquisa confirma o entendimento da literatura, de que os
usuarios percebem que a tecnologia ndo exige muito esforco e, em vista disso, nutrem a

expectativa de alcancar o desempenho desejado (Cheng, & Shiu, 2018).

Hipotese H13 — H& uma relacdo positiva e estatisticamente significante entre a

“Capacidade de Processamento de Informagdes do Cliente” ¢ o “Uso da Social CRM” —
VALIDADA.

O coeficiente B de 0,217, com limite inferior de 0,064 ¢ superior de 0,369, valida a
Hipdtese H13. Tem-se, pois, caracterizada uma relacdo significante entre a “Capacidade de
Processamento de Informacdes do Cliente” e as “Condi¢des Facilitadoras”, sendo tais
condigdes subdivididas em: (i) iniciagdo; (ii) desenvolvimento; e (iii) utilizacdo da rede
(Cheng, & Shiu, 2018).

Comprovou-se, pois, que a aplicacdo da Social CRM proporciona a empresa um
processo de relacionamento voltado para o engajamento, com objetivo de co-criar valor no
ambiente do consumidor (Greenberg, 2010). Nesse sentido, avaliando os clientes no plano
social e privado, tem-se a possibilidade ndo apenas de identificar suas necessidades e
acoes, mas de alcangar entendimento dos motivos de suas escolhas mudarem ao longo do
tempo (Wieneke, & Lehrer, 2016).

Dessa forma, de acordo com os resultados da pesquisa de campo alinhados ao
contetido tedrico, recomenda-se que, para uma melhor préatica da Social CRM, as MPEs
devem adotar a pratica do envolvimento dos clientes via midias sociais, conforme validado
pela Hipdtese H9, investindo na eficiéncia da capacidade das empresas, segundo validado
pela Hipotese H10, para realizar o processamento de informagdes, em sintonia com o
validado pela Hipdtese H13.

O Quadro 11 apresenta os resultados do teste das hipoteses, devidamente ordenadas

em consonancia com a escala de avaliagao.
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Quadro 11

Hipoteses testadas

Hipdtese Relacdes Resultado

Ha uma relagdo positiva e estatisticamente significante entre a “Expectativa de .

H1 A : ,, Invalidada
Performance” e o “Uso da Social CRM”.
H& uma relagdo positiva e estatisticamente significante entre a “Expectativa de .

H2 Esforco” e o “Uso de Social CRM”. Invalidada

H3 Ha uma relagdo positiva e estatisticamente significante entre a “Influéncia Invalidada
Social” e o “Uso da Social CRM”.
H& uma relagdo positiva e estatisticamente significante entre a as “Condigdes .

Ha Facilitadoras” e 0 “Uso da Social CRM”. Invalidada

H5 Ha uma relagéo ;3’03|t|\1a e estatisticamente ilgnlflcante entre a “Intengdo Invalidada
Comportamental” e 0 “Uso da Social CRM”.

H6 H& uma relagdo positiva e estatisticamente significante entre a “Expectativa de vValidada
Performance” e a “Capacidade de Envolvimento do Cliente Via Midia Social”.

H7 H& uma relagdo positiva e estatisticamente significante entre a “Expectativa de validada
Esforco” e a “Capacidade de Envolvimento do Cliente Via Midia Social”.

Hs H& uma relagdo positiva e estatisticamente significante entre a “Capacidade de vValidada
Envolvimento do Cliente Via Midia Social” e a “Influéncia Social”.

Ho9 H& uma relagdo positiva e estatisticamente significante entre a a “Capacidade de validada
Envolvimento do Cliente Via Midia Social” e o “Uso da Social CRM”.

H10 Ha uma E?Ia(;a‘(‘) positiva e 9stat|st|c’:31mente significante entre a “Capacidade da vValidada
Empresa” e o “Uso da Social CRM”.

H11 H& uma relacdo positiva e estatisticamente significante entre a “Capacidade de validad
Processamento de Informagdes do Cliente” e as “Condi¢des Facilitadoras”. alidada
H& uma relagdo positiva e estatisticamente significante entre a “Capacidade de .

H12 ~ TR . ” Validada
Processamento de Informagdes do Cliente” e a “Expectativa de Esfor¢o”.

H13 Ha uma relagdo positiva e estatisticamente significante entre a “Capacidade de validada
Processamento de Informagdes do Cliente” e o “Uso da Social CRM”.

Fonte: Original desta pesquisa.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Ao final desta pesquisa, cujo objetivo visou o desenvolvimento de um Modelo de
Mensuracdo capaz de identificar e mensurar a influéncia dos antecedentes de aceitacdo do
uso de um sistema da Social CRM pelas MPEs brasileiras, concluiu-se pelo alcance parcial
do seu objetivo, haja vista a invalidade de cinco das treze hipdteses do modelo proposto.

Para o alcance do resultado exposto, partindo-se da proposta de criacdo de um
modelo que, considerando a qualificacdo da CRM como atividade cross-functional, cuja
medicdo de desempenho se vale de um leque variado de métodos e processos com o fim de
auxiliar e facilitar sua implementacdo, demonstrou-se, neste estudo, além da importancia
do seu papel no contexto organizacional, a possibilidade de mensurar a aceitacdo e a
intencdo de uso da Social CRM pelas MPE’s.

A andlise dos dados levantados na pesquisa de campo forneceu elementos que
validaram o Modelo de Mensuracédo da Aceitacéo e Uso da Social CRM pelas MPEs ora
criado, que mostrou-se capaz de orientar as citadas empresas quanto a aceitacdo e uso das
tecnologias relativas aos processos da Social CRM. Dessa forma, este novo modelo podera
ser replicado por outras empresas, apds adaptado a cada contexto, por ter se mostrado
capaz de demonstrar as atuais melhores praticas do mercado relativas aos antecedentes da
aplicacdo da Social CRM nas MPEs.

O alcance de tais objetivos resultou, inicialmente, do detalhamento do processo de
avaliacdo da aceitacdo e uso de tecnologia pelas organizacGes, embasado no histérico da
evolugdo do modelo UTAUT, criado em 2003, pelos pesquisadores norte-americanos
Viswanath Venkatesh, Michael Morris, Gordon Davis e Fred Davis. Estudo que, somado a
avaliacdo dos principais resultados dos 10 artigos relativos a UTAUT mais citados na base
de dados Web of Science — Main Collection (Clarivate Analyzes), possibilitou uma visdo
mais ampla do campo de pesquisa.

Nesse processo, valendo-se do entendimento das caracteristicas do modelo UTAUT
e outros, pautado pelos conceitos de CRM e Social CRM, foi possivel estabelecer a
distingéo entre as tecnologias da CRM da Social CRM, e compreender a natureza, objetivos
e utilizacdo da Social CRM.

Sobre a validacao das hipoteses constitutivas do Modelo para MPES proposto neste
estudo, direcionado & aceitagdo e uso da Social CRM, e formulado com base na correlacdo

entre construtos pingados de dois modelos: o “UTAUT”, criado em 2003, por Viswanath
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Venkatesh, Michael Morris, Gordon Davis e Fred Davis, e o intitulado “Papéis da Social
CRM?”, criado em 2018, por Colin Cheng e Eric Shiu, obteve-se 0 seguinte resultado: (i)
Expectativa de Performance e 0 Uso da Social CRM — INVALIDADA; (ii) Expectativa
de Esforco e o Uso da Social CRM — INVALIDADA,; (iii) Influéncia Social e o Uso da
Social CRM — INVALIDADA, (iv) Condicbes Facilitadoras e 0 Uso da Social CRM —
INVALIDADA,; (v) Intengdo Comportamental e o Uso da Social CRM — INVALIDADA;
(vi) Expectativa de Performance e a Capacidade de Envolvimento do Cliente Via Midia
Social — VALIDADA, (vii) Expectativa de Esforco e a Capacidade de Envolvimento do
Cliente Via Midia Social — VALIDADA; (viii) Capacidade de Envolvimento do
Cliente Via Midia Social e a Influéncia Social — VALIDADA, (ix) Envolvimento do
Cliente Via Midia Social e o Uso da Social CRM — VALIDADA,; (x) Capacidade da
Empresa e o Uso da Social CRM — VALIDADA,; (xi) Capacidade de Processamento de
Informagdes do Cliente e as Condig¢Oes Facilitadoras — VALIDADA; (xii) Capacidade de
Processamento de Informacdes do Cliente e a Expectativa de Esforco — VALIDADA,; e
(xiii) Capacidade de Processamento de Informacdes do Cliente e o Uso da Social CRM —
VALIDADA.

Como constatado, os construtos originados do modelo UTAUT aplicados as cinco
hipoteses iniciais do modelo proposto neste estudo — sua primeira parte — compuseram a
afericdo da aceitacdo e uso da Social CRM nas MPEs: (i) Expectativa de Performance
(EP); (ii) Expectativa de Esforco (EE); (iii) Influéncia Social (IS); (iv) Condicbes
Facilitadoras (CF); e (v) Intencdo Comportamental (IC). Apresentando resultado negativo,
invalidaram as cinco hipdteses. No entanto, ao que tudo indica, tal resultado ndo decorre de
ineficiéncia do modelo UTAUT, e sim de problema especifico deste estudo, representado
pela amostra avaliada, a saber, da possibilidade da escala de medi¢cdo adotada néo ter sido
a mais adequada, por apontar resultados contrarios aos encontrados por Dwivedi,
Papazafeiropoulo, Ramdani, Kawalek & Lorenzo (2019), Wang & Kim (2017), Lobato,
Pinheiro, Jacob, Reinhol & Santana (2016), William, Hamm, Shulhan, Vandermeer &
Hartling (2014) e Putra & Ariyanti (2013).

Lado outro, a segunda parte do novo modelo proposto, composta das demais oito
hipdteses, incorporou os papéis/funcdes da Social CRM mapeadas nas MPEs. Seguindo o
modelo de Colin Cheng e Eric Shiu, criado em 2018, definiu-se as variaveis: Capacidade
de Envolvimento do Cliente Via Midia Social (CECVMS), Capacidade da Empresa (CE),
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Capacidade de Processamento de Informac6es do Cliente (CPIC) e Uso da Social CRM
(USCRM).

Contrariamente, com base na configuracdo das hipdteses investigadas, no que
concerne aos elementos conformadores dos construtos confrontados, constatou-se o
ineditismo tedrico da proposta da pesquisa, tanto pelas combina¢Bes de construtos
estabelecidas como pelos resultados alcangcados. Tal contribuicdo académica é atestada
pelas analises formuladas no Capitulo 5 deste estudo, que confirmaram resultados inéditos
sobre o tema, no ambito dos registros cientificos.

Da mesma forma que neste estudo, pesquisas de autores como Kristensson, Matting
& Johansson (2008), Bharti, Agrawal & Sharma (2014), Sigala (2015), além de Cheng &
Shiu (2018), comprovaram a relacdo positiva e estatisticamente significante entre a
Expectativa de Performance e a Capacidade de Envolvimento do Cliente Via Midia Social,
e também a significativa relacdo positiva da Expectativa de Esfor¢co e Capacidade de
Envolvimento do Cliente Via Midia Social, avalizando estudo de Abdat (2020).

Confirmou-se, também, neste estudo, a relacdo entre a Capacidade de
Envolvimento do Cliente Via Midia Social e a Influéncia Social, conforme destacado na
pesquisa de Fang, Chang & Cho (2013), Saldanha, Mithas & Krishnan (2017) e Cui & Wu
(2016).

A relacdo entre a Capacidade de Envolvimento do Cliente Via Midia Social e 0 Uso
da Social CRM pdde ser igualmente atestada por este estudo, conforme indicado pelas
pesquisas de Salo (2017), Mahr, Lievens & Blazevic (2014) e Kallmuenzer & Scholl-
Grissemann (2017). Da mesma forma, restou confirmada a relagdo positiva e
estatisticamente significante entre a Capacidade da Empresa e o Uso da Social CRM, em
resultado consonante ao apresentado por Lehmkuhl & Jung (2013).

O relacionamento entre a Capacidade de Processamento das Informacbes do
Cliente e as CondicGes Facilitadoras também foi validado neste estudo, indo ao encontro
das pesquisas Hollebeek, Srivastava & Chen (2019) e Cheng & Shiu (2018). Foi também
atestada a relacdo positiva e estatisticamente significante entre a Capacidade de
Processamento de Informagdes do Cliente e a Expectativa de Esforgo, conforme resultados
alcangados por Cheng & Shiu (2018) e Cao & Niu (2019). E por fim, este estudo constatou
a relacdo entre Capacidade de Processamento de Informacdes do Cliente e o Uso da Social
CRM, avalizando os resultados de Wieneke & Lehrer (2016), Knuz, Aksoy, Bart,
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Heinonen, Kabadayi, Ordenes, Sigala, Diaz & Theodoulidis (2017) e Cheng & Shiu
(2018).

Diante das validacdes alcancadas pelo modelo proposto e testado, conclui-se que a
Capacidade da Empresa, a Capacidade de Processamento de Informacgdes do Cliente e a
Capacidade de Envolvimento do Cliente Via Midia Social influenciam o Uso da Social
CRM nas MPEs brasileiras. Depreende-se, também, que a Capacidade de Processamento
de Informagdes do Cliente apresenta relacdo significativa com as Condicdes Facilitadoras,
Expectativa de Esforco e Uso da Social CRM. Sobre a Capacidade do Envolvimento do
Cliente Via Midia Social, constatou-se a sua relagdo com a Expectativa de Performance,
Expectativa de Esforc¢o e Influéncia Social e, igualmente, com o Uso da Social CRM.

O estudo também demonstrou que, em decorréncia do aumento da interatividade
entre as empresas e do surgimento de oportunidades de crescimento do mercado pela
utilizacdo de softwares aplicados as redes sociais, as tecnologias da Social CRM vém
afirmando sua adaptabilidade ao ambiente das MPEs. Verificou-se, também, que nesse
novo contexto de relacionamento interpessoal imposto pela Pandemia da COVID-19, fez-
se presente uma aceleracdo de insercdo digital dos pequenos negdcios, geradora da
oportunidade de aplicacdo da Social CRM.

Conforme esta pesquisa também constatou, tais lacunas indicam oportunidade para
as MPEs brasileiras avancarem, a partir do proveito das redes sociais, utilizando os
recursos da Social CRM, valendo-se, especialmente, dos construtos ora avaliados:
Capacidade da Empresa, Capacidade de Processamento das Informacdes do Cliente e
Capacidade de Envolvimento do Cliente Via Midia Social. Pré-requisitos que se mostram
indispensaveis ao processo de aceitacdo e uso da tecnologia relacionado a aplicabilidade da
Social CRM nas MPEs brasileiras.

Observou-se, pois, que a confirmacdo de varidveis relacionadas ao uso da Social
CRM nas MPEs — Capacidade da Empresa, Capacidade de Processamento das
Informacdes do Cliente e o Envolvimento do Cliente por Midia Social — sdo capazes de
nortear as organizacOes para a verificagcdo dos requisitos necessarios a implantagéo e boa
pratica da tecnologia.

Dessa forma, ap6s a avaliacdo do Modelo de Mensuragdo proposto neste estudo,
conclui-se, também, que o uso da Social CRM pode ser assimilado como promotor de
geracdo e divulgacdo de informagOes, por mensurar a capacidade de resposta das micro e

pequenas empresas. Além disso, o modelo proposto confirmou a Capacidade de
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Processamento das Informacdes pelas MPEs durante o processo de aquisicdo,
disseminacéo e uso dessas informacdes do cliente.

Conclui-se, ainda, que a relacdo estabelecida por dois construtos do modelo
proposto — Expectativa de Performance e Expectativa de Esfor¢co — influenciam o
envolvimento do cliente com as midias sociais, fator indicativo do predominio da forca da

influéncia social.

7.1  Limitagdes da pesquisa

Apesar de ndo se ter tido o intuito de generalizar o resultado ora exposto, alcancado
por meio da metodologia utilizada neste estudo, sim de contribuir com estudos sobre o
tema, os resultados relativos aos construtos: Expectativa de Performance, Expectativa de
Esforgo, Influéncia Social, Condic¢des Facilitadoras, Intencdo Comportamental e Uso da
Social CRM, representam a mais importante limitacao desta pesquisa.

A limitacdo secundaria foi imposta pela amostra por acessibilidade, representada
pelos respondentes que optaram por preencher o questionario via e-mail, impedindo a
participacao do autor da pesquisa no esclarecimento de possiveis duvidas.

7.2  Expansdo da pesquisa

Para estudos futuros, recomenda-se que 0s pesquisadores consideram como
variaveis preponderantes para o uso da Social CRM em MPEs, os construtos: Capacidade
da Empresa, Capacidade de Processamento de Informac6es do Cliente e Capacidade de
Envolvimento do Cliente Via Midia Social. Partindo-se da opg¢do por abordagem
relacionada a esta triade de construtos, muitas sdo as tematicas a serem exploradas no
universo teorico da Social CRM, tanto para a verificacdo de construtos ja testados como
para a inclusdo de novos construtos a serem mapeados com base em outros contextos, que
possam agregar valor a novos modelos a serem propostos e testados.

Por outro lado, uma investigacdo demografica em maior profundidade pode
representar a oportunidade de estratificacdo geografica das empresas avaliadas, indicativa
das diferencas entre paises e culturas. Pode-se, ainda, optar por uma investigacdo
multicasos, utilizando um modelo validado que formule comparagdes possibilitadoras do

mapeamento de pontos comuns e incomuns aos ja abordados, e sob a énfase qualitativa.
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Pesquisas futuras podem focar, também, a avaliacdo, via estudo de caso, de
informacgdes relativas a Social CRM a serem validadas, tendo por base indicadores de
performance que respaldem as tomadas de decisao.

No mais, ao encerramento desta pesquisa, ha que considerar que o campo da Social
CRM, ainda emergente no Brasil, especialmente no universo das MPEs, apresenta

oportunidades de evolucao tedrica e mercadoldgica a serem exploradas.
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APENDICES

Apéndice A — Questionario

ACEITACAO DE TECNOLOGIAS DE SOCIAL CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT EM MICRO E PEQUENAS EMPRESAS BRASILEIRAS, sob
responsabilidade do pesquisador Jodo Ricardo Lage Guerra, sob orientacdo da Profa. Dra.
Cristina De Muylder, ambos membros da Universidade FUMEC.

Caso vocé concorde em participar da pesquisa, leia com atencdo os seguintes pontos:

1) Vocé ¢ livre para, a qualquer momento, recusar-se a responder as perguntas que lhe
ocasionem constrangimento de qualquer natureza.

2) Vocé pode deixar de participar da pesquisa, e ndo precisa apresentar justificativas para
tal.

3) Sua identidade sera mantida em sigilo.

4) Caso vocé queira, podera ser informado (a) de todos os resultados obtidos com a
pesquisa, independentemente do fato de mudar seu consentimento em participar da

pesquisa.

# Variavel Sigla Perguntas

Sim, desejo participar.

Ndo desejo participar da pesquisa.

Sim

Nao

Expectativa de Performance

1 | Expectativa de Performance EP Vocé considera a tecnologia da Social CRM util ao seu negécio.

Vocé acredita que a tecnologia da Social CRM agiliza a realizagdo de

2 | Expectativa de Performance EP
tarefas em sua empresa.
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Vocé acredita que a tecnologia da Social CRM aumenta a

3 | Expectativa de Performance EP L
produtividade em sua empresa.
4 | Expectativa de Performance Ep Vocé a.c.redita que usar a tecnologia da Social CRM aumenta a
rentabilidade da sua empresa.
Expectativa de Esfor¢o
5 | Expectativa de Esforgo EE Vocé acredita que utilizar a tecnologia da Social CRM é simples.
6 | Expectativa de Esforco EE Vocé acredita que é facil utilizar a tecnologia da Social CRM.
7 | Expectativa de Esforco EE Vocé acr?dita que utilizar a t.ecnologia da Social CRM gera demora
para realizar as tarefas usuais em sua empresa.
8 | Expectativa de Esforgo EE Vocé considera a tecnologia da Social CRM flexivel para interagdo.
Influéncia Social
N . O uso da tecnologia da Social CRM estd alinhado a expectativa das
9 | Influéncia Social IS . .
pessoas que influenciam sua empresa.
10 | Influéncia Social IS Empr,es.as que utilizam tecnologia da Social CRM possuem mais
prestigio no mercado.
11 | Influéncia Social s A aIFa administracdao da empresa apoia a utilizagao de tecnologia da
Social CRM.
12 | Influéncia Social s Vocé aFredlta que sua empresa investiria na utilizacdao da tecnologia
da Social CRM.
Condigoes Facilitadoras
13 | Condicdes Facilitadoras CE Vocé acrgdita qug sua empresa possui recursos para adotar a
tecnologia da Social CRM.
- . Inf o logi ial CRM est3o di ivei
14 | Condicdes Facilitadoras CF n ormagf)es sobre a tecnologia da Social CRM estdo disponiveis
para vocé.
- . Vocé i logi jal CRM é ivel
15 | Condicdes Facilitadoras CF océ acredita q.ue a tecnologia da Social CRM é compativel com o
uso de outros sistemas em sua empresa.
Intengdo Comportamental
- Vocé considera que adotar a tecnologia da Social CRM é uma boa
16 | Intengdo Comportamental IC L
ideia.
- Vocé acredita que o uso da tecnologia da Social CRM torna o
17 | Intengdo Comportamental IC L
trabalho mais interessante.
Vocé i impl logi ial CRM é viavel
18 | Intencio Comportamental Ic océ acredita que implementar a tecnologia da Social CRM é vidve
na sua empresa.
Vocé i logi ial CRM é
19 | Intencao Comportamental Ic océ acredita que a tecnologia da Social CRM é adequada para as
tarefas da sua empresa.
BLOCO 2 PAPEIS DA SOCIAL CRM PARA MPEs (Cheng, & Shiu, 2018)
Em uma escala de 1 até 7, sendo 1 Discordo Totalmente e 7
Concordo Totalmente, avalie as afirmagGes a seguir:
Envolvimento do Cliente Usando Midias Sociais
Envolvimento do Cliente Sua empresa utiliza as informagdes que seus clientes discutem em
20 L . ECVMS . . ~
Usando Midias Sociais redes sociais como fonte de informagdo importante.
Envolvimento do Cliente Sua empresa cria agdes a partir das informacg&es que seus clientes
21 . .. ECVMS .
Usando Midias Sociais postam em redes sociais.
Envolvimento do Cliente Sua empresa utiliza as necessidades e preferéncias que os clientes
22 . .. ECVMS . .. N
Usando Midias Sociais compartilharam em redes sociais com frequéncia.
Envolvimento do Cliente Sua empresa utiliza informagdes compartilhadas pelos clientes para
23 L . ECVMS . .
Usando Midias Sociais desenvolvimento de novos produtos ou servigos.
Uso da Social CRM
24 | Uso da Social CRM Gl Sua empresa utiliza redes sociais para realizar pesquisas de

mercado.
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Sua empresa usa a midia social para detectar mudangas nas

25 | Uso da Social CRM Gl N .
preferéncias dos clientes.
. Sua empresa usa as midias sociais para monitorar o contexto do
26 | Uso da Social CRM Gl emp P
negacio.
27 | Uso da Social CRM DI Sga empresa reiallz_a reunides |nterfiepart.amenta|s freqtfeptes pa_1r§
discutir as tendéncias de mercado identificadas pelas midias sociais.
O pessoal de marketing gasta tempo discutindo as necessidades
28 | Uso da Social CRM DI futuras dos clientes identificados em discussdes nas midias sociais
com outros departamentos.
. Os dados coletados pelas midias sociais sobre a satisfagdo do cliente
29 | Uso da Social CRM DI . 1 P .o ¢
sdo divulgados em todos os niveis regularmente.
. Sua empresa utiliza redes sociais para compartilhar informagdes
30 | Uso da Social CRM DI P . P P ¢
entre os setores internos.
. Sua empresa usa as redes sociais para responder as mudangas de
31 | Uso da Social CRM CR P P P ¢
preco dos concorrentes.
. Sua empresa usa redes sociais para monitorar as necessidades de
32 | Uso da Social CRM CR P P
seus clientes.
Se um grande concorrente langa uma campanha intensiva visando
33 | Uso da Social CRM CR seus clientes, sua empresa responde imediatamente por meio das
midias sociais.
. Em sua empresa as atividades de midia social, dos diferentes
34 | Uso da Social CRM CR presa a \
departamentos, sdo gerenciadas.
. As reclamagdes de seus clientes podem ser registradas e
35 | Uso da Social CRM CR clamag ) pog &
monitoradas a partir das redes sociais em sua empresa.
. uando os clientes querem que produtos ou servigos sejam
36 | Uso da Social CRM cr | Quand g que p gosselam
modificados, sua empresa anuncia essa mudanga nas midias sociais.
Capacidade da Empresa
. Vocé considera que sua empresa tem uma gestao eficiente de
37 | Capacidade da Empresa CE . g N P g
insumos e produgado.
. Sua empresa possui a capacidade de explorar, assimilar e aplicar
38 | Capacidade da Empresa CE ‘p P P . P . ~ P
conhecimento externo que contribuem para a inovagao.
Sua empresa possui capacidade para configurar com éxito recursos
39 | Capacidade da Empresa CE de dentro da empresa e no ambiente de negdcio, proporcionando
desempenho superior da inovagao.
40 | Capacidade da Empresa CE Sua empresa produz inovagao em diferentes niveis.
Capacidade de Processamento de Informagdes dos Clientes
a Capacidade de Processamento ulc Sua empresa usa as informagdes do cliente na avaliagdo do novo
de Informagdes dos Clientes produto ou servico.
a2 Capacidade de Processamento ulc Sua empresa usa as informagdes do cliente para solugdo de
de Informagdes dos Clientes problemas relacionados a produto ou servigo.
43 Capacidade de Processamento ulc Sua empresa usa as informagdes do cliente para segmentar o
de Informagdes dos Clientes mercado para um novo produto ou servigo.
4 Capacidade de Processamento ulc As informacdes do cliente influenciam novas decisdes relacionadas
de Informagdes dos Clientes a produtos ou servigos.
45 Capacidade de Processamento AIC A sua empresa comunica com clientes em potencial para aprender

de Informagdes dos Clientes

como atendé-los.
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Capacidade de Processamento

46 o . AIC | Sua empresa faz pesquisa de mercado de forma intensiva.
de Informagdes dos Clientes P pesq

a7 Capacidade de Processamento AIC Sua empresa é rapida na detecgdo de alteragdes nas preferéncias de
de Informagdes dos Clientes produtos ou servigos dos clientes.

48 Capacidade de Processamento AIC Sua empresa pesquisa clientes para avaliar a qualidade dos
de Informagdes dos Clientes produtos ou servigos.

49 Capacidade de Processamento DIC A equipe de sua empresa discute sobre as necessidades futuras dos
de Informagdes dos Clientes clientes.

50 Capacidade de Processamento DIC As informagdes sobre os clientes circulam periodicamente entre os
de Informagdes dos Clientes setores da sua empresa.

51 Capacidade de Processamento DIC Quando algo importante acontece com um grande cliente, todos da
de Informagdes dos Clientes sua empresa ficam sabendo em um curto periodo.

52 Capacidade de Processamento bIC Os dados sobre a satisfagdo do cliente sdo divulgados em toda a

de Informagdes dos Clientes

empresa.

BLOCO 3

SOCIOECONOMICO

CARACTERIZACAO DO EMPREENDEDOR

Identificagdo

53

Género:

Masculino

Feminino

N&o binario

Prefiro ndo dizer

54

Faixa etdria:

18 a 24 anos

25a 34 anos

35a54anos

Acima de 54 anos

55

Nivel de escolaridade:

Fundamental

Médio

Superior

Especializagdo Lato Sensu

Mestrado

Doutorado

56

Faixa de renda do respondente:

Até 3 salarios minimos

Até 5 salarios minimos

Até 10 saldrios minimos

Até 20 saldrios minimos

Acima de 20 salarios minimos

57

Setor:
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Agronegdcio

Alimento e bebida

Mercado digital

Veiculos

Economia criativa

Saude e bem-estar

Turismo

Construgao

Moda e beleza

Mercearia e supermercado

Madeira, mdveis e artesanato

Metal mecanico, petroquimico e mineragao

58

Caracteristicas do empreendimento:

Inovagdo (Unico produto)

Poucos ou nenhum concorrente

Setor com concorréncia mediana

Setor com muita concorréncia

59

Numero de empregos gerados:

Nenhum empregado

1 empregado

Até 5 empregados

Até 30 empregados

Acima de 30 empregados

Nao informado

60

Faturamento anual:

Ainda ndo faturou

Até R$12.000,00

De R$12.000,01 a R$24.000,00

De R$24.000,01 a R$36.000,00

De R$36.000,01 a R$48.000,00

De R$48.000,01 a R$60.000,00

De R$60.000,01 a R$360.000,00

De R$360.000,01 a R$1.200.000,00

Acima de R$1.200.000,00

Ndo informado

61

Fatores limitantes do negdcio:

Politicas governamentais e programas

Apoio financeiro

Contexto politico e clima econémico

Outros

62

Fatores favoraveis:

Capacidade e composigdo da populagdo
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Abertura de mercado ou barreiras a entrada

Politicas governamentais e programas

Outros

Contexto

63

Sobre a Implantac¢ao da Social CRM na Empresa, pode-se
considera-la:

Nunca se interessou

Tem interesse

Implantagdo recente

Implantagdo consolidada

Tecnologia descontinuada

64

Motivagao em Implantar as Praticas da Social CRM:

Oportunidade

Necessidade

Nao tem interesse

65

A Empresa Participa de Treinamentos do Sebrae:

Sim

Anteriormente

Nao

66

A Empresa Possui Financiamento:

Publico

Privado

Misto

N3o possui

67

Sobre a Experiéncia do Empreendedor, avalie o grau de
maturidade em relagdo ao negdcio.

68

Com relagdo a Intengao de Uso de Redes Sociais para monitorar o
cliente, sua empresa possui:
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Apéndice B

Modelo UTAUT: Questionario Original (Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003)

Expectativa de Performance:

Eu consideraria o sistema Gtil em meu emprego.

O uso do sistema permite realizar tarefas mais rapidamente.

O uso do sistema aumenta minha produtividade.

Se eu usar o sistema, aumentarei minhas chances de conseguir um aumento.

Expectativa de Esforgo:

Minha interacdo com o sistema é clara e compreensivel.
Seria facil me tornar habil ao usar o sistema.

Usar o sistema leva muito tempo de minhas funcdes normais.
Eu considero o sistema flexivel para interacao.

Influéncia Social:

As pessoas que influenciam meu comportamento pensam que devo usar o sistema.
As pessoas da minha organizacdo que usam o sistema tém mais prestigio do que
as que nao usam.

A alta administracdo da empresa tem sido util no uso do sistema.

Em geral, a organizacgao oferece suporte ao uso do sistema.

Condicdes Facilitadoras:

Eu tenho 0s recursos necessarios para usar o sistema.

Instrucdes especializadas sobre o sistema estdo disponiveis para mim.

O sistema ndo é compativel com o uso de outros sistemas.

Uma pessoa (ou grupo) especifica esta disponivel para assisténcia nas dificuldades
do sistema.

Intencdo Comportamental:
O uso do sistema é uma boa ideia.
O sistema torna o trabalho mais eficiente.

O processo vigente de uso do sistema é agradavel.
O sistema é bom para alguns trabalhos, mas ndo tdo bom quanto eu gostaria.
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Apéndice C
Modelo de Papéis da Social CRM para MPEs (Cheng, & Shiu, 2018)

Envolvimento do Cliente Usando a Midia Social
Durante o desenvolvimento de novos produtos / servi¢os

Nossa empresa usa nossos clientes que participam de nossas discussdes nas midias sociais
como uma fonte de informagdes chave.

Nossa empresa transfere ativamente as informag0es coletadas de nossos clientes, que
participam de nossas discussdes nas midias sociais, para a equipe de desenvolvimento.

A transferéncia de informacdes, coletadas de nossos clientes que participam de nossas
discussBes nas midias sociais, sobre necessidades e preferéncias dos clientes, ocorreu com
frequéncia.

Nossa empresa utiliza informacdes coletadas de clientes, que participam de nossas
discussdes nas midias sociais, sobre nossas necessidades dos clientes no desenvolvimento
do novo produto/servigo.

Social CRM:
Geracao de Informacéo

Nossa empresa usa as midias sociais para realizar pesquisas de mercado.

Nossa empresa usa a midia social para detectar mudancas nas preferéncias de nossos
clientes.

Nossa empresa usa as midias sociais para detectar mudancas fundamentais em nosso setor.

Divulgacéo de Informagéo

Nossa empresa realiza reunides interdepartamentais frequentes para discutir as tendéncias
de mercado identificadas pelas midias sociais.

O pessoal de marketing gasta tempo discutindo as necessidades futuras dos clientes
identificados em discussdes nas midias sociais com outros departamentos.

Os dados coletados pelas midias sociais sobre a satisfacdo do cliente sdo regularmente
divulgados em todos os niveis.

Quando um departamento descobre algo importante sobre 0s concorrentes, é rapido alertar
outros departamentos através da midia social.

Capacidade de Respostas

Nossa empresa usa as midias sociais para responder as mudancas de preco de nossos
concorrentes.

Nossa empresa usa a midia social para prestar atengdo as mudancas nas necessidades de
nossos clientes.

Se um grande concorrente lancou uma campanha intensiva visando nossos clientes, nossa
empresa responderia imediatamente por meio das midias sociais.

As atividades de midia social dos diferentes departamentos sdo bem controladas.
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As reclamac6es dos clientes podem ser registradas e rastreadas usando a midia social em
nossa empresa.

Quando nossos clientes querem que modifiquemos um produto / servigo, nossa empresa
anuncia essa mudanca nas midias sociais.

Capacidades da Empresa:

Nossa empresa € capaz de implantar recursos eficientemente de forma a transformar os
insumos em resultados desejaveis.

Nossa empresa possui a capacidade de explorar, assimilar e aplicar conhecimento externo
que contribuam para a inovacao.

Nossa empresa possui capacidade para configurar com éxito recursos de dentro da empresa
e no ambiente de negdcio, proporcionando desempenho superior da inovacao.

Nossa empresa produz niveis significativamente diferentes de inovacéo.

Capacidade de Processamento de Informacgdes do Cliente:
Aquisicao de informagdes do cliente

Com base nas discussdes de midia social da sua empresa, durante o desenvolvimento de
novos produtos / servigos:

Os membros do projeto sdo capazes de comunicar clientes em potencial para aprender
como atendé-los.

Somos capazes de fazer muita pesquisa de mercado.

Somos capazes de detectar rapidamente alteragdes nas preferéncias de produtos / servigos
de nossos clientes.

Podemos pesquisar usuarios finais varias vezes para avaliar a qualidade do nosso produto /
Servico.

Divulgagéo de informagdes do cliente

Com base nas discussdes de midia social da sua empresa, durante o desenvolvimento de
novo produto / servico:

Os funcionarios passam um tempo discutindo as necessidades futuras de nossos clientes.
Os documentos circulam periodicamente que fornecem informagdes sobre nossos clientes.
Em um curto periodo, todo funcionario sabe disso, quando algo importante aconteceu a um
grande cliente.

Os dados sobre a satisfacdo do cliente sdo divulgados em todos os niveis regularmente.

Uso de informag0es do cliente

Com base nas discussfes de midia social da sua empresa, durante o pré-desenvolvimento /
desenvolvimento / comercializag&o:

Podemos usar as informagdes do cliente na avaliagdo do novo produto / servico.

Podemos usar as informag0es do cliente na solugéo de problemas relacionados ao projeto.
Podemos usar as informaces do cliente para segmentar o mercado para 0 novo produto /
Servigo.
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As informac6es do cliente influenciam as novas decis6es relacionadas a produtos /
Servigos.

Desempenho de Inovagéo:

Até que ponto o desempenho do novo produto / servi¢o desenvolvido por meio do
envolvimento do cliente usando a midia social alcancou os seguintes resultados nos
ultimos trés anos.

. Participagéo de mercado em relagéo ao seu objetivo declarado.
. Vendas relativas ao seu objetivo declarado.
. Retorno do investimento em rela¢do ao objetivo declarado.
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