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RESUMO

A adocédo de Social Media Marketing (SMM) esta cada vez mais presente no cotidiano das
empresas. Entretanto, ainda pouco se sabe com relagdo a este fendmeno no contexto de
micro e pequenas (MPEs). A pesquisa teve por objetivo analisar o processo de adogédo de
SMM por MPEs, a partir de um estudo junto a 338 empreendedores vinculados ao Sistema
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae), com uso de Modelagem por
Equacbes Estruturais. Verificou-se que conhecimento técnico, redugéo de custos, pressao
de clientes e concorrentes geram beneficios percebidos pelos empreendedores com relagéo
ao uso da ferramenta, levando a um maior nivel de uso. O trabalho contribui ao passo em
que traz evidencias que ajudam a compreender determinantes da ado¢do de SMM no
contexto de MPEs.

Palavras-chave: antecedentes; ado¢do de Social Media Marketing; micro e pequenas
empresas; modelagem por equagdes estruturais; empreendedores.

ABSTRACT

The adoption of Social Media Marketing (SMM) is increasingly present in the daily life of
companies. However, little is known about this phenomenon in the context of micro and small
businesses (MSEs). The research aimed to analyze the SMM adoption process by MSEs,
based on a study with 338 entrepreneurs linked to the Brazilian Micro and Small Business
Support System (Sebrae), using Structural Equation Modeling. It was found that technical
knowledge, cost reduction, and pressure from customers and competitors generate benefits
perceived by entrepreneurs concerning the use of the tool, leading to a higher level of use.
The work contributes to the step in which it brings evidence that helps to understand the
determinants of adopting SMM in the context of MSEs.

Keywords: antecedents; adoption of Social Media Marketing; micro and small enterprises;
structural equation modeling; entrepreneurs.

RESUMEN

La adopcion del Social Media Marketing (SMM) est4 cada vez mas presente en las
empresas. Sin embargo, poco se sabe sobre este fendmeno en el contexto de las micro y
pequefias empresas (MYPES). La investigacion analiz6 el proceso de adopcion del SMM
por las MYPEs, con 338 emprendedores vinculados al Sistema Brasilefio de Apoyo a la
Micro y Pequefia Empresa, utilizando el Modelado de Ecuaciones Estructurales. Se
encontré que el conocimiento técnico, la reduccion de costos, la presion de los clientes y
competidores generan beneficios percibidos por los empresarios en relacién al uso de la
herramienta, lo que lleva a un mayor nivel de uso. El trabajo mostro el papel de los factores
determinantes en la adopcion por las MYPEs.

Palabras clave: antecedentes; adopcién de Social Media Marketing; micro y pequefias
empresas; modelado de ecuaciones estructurales; empresarios.
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1 INTRODUCAO

O uso de midias sociais tem aumentado nos ultimos
anos, sobretudo para fins mercadoldgicos (Eid, Abdelmoety
& Agag, 2020; Li et al, 2023; Pandey et al., 2020).
Argumenta-se que as organizacfes estdo ampliando sua
presenca em plataformas de Web 2.0, a exemplo das redes
sociais, para se comunicar e interagir com seu publico,
promovendo produtos, marcas e gerando vendas (Eid,
Abdelmoety & Agag, 2020; Eze et al., 2021).

E neste contexto que o Social Media Marketing
(SMM) se configura, correspondendo a utilizagdo de
tecnologias de midias sociais, canais e software para criar,
comunicar e entregar ofertas para clientes (Eze et al., 2021,
Li et al., 2023; Sarin et al., 2021).

Choi e Thoeni (2016) verificaram que umas das
principais vantagens se encontra no baixo custo e na
relativa facilidade de wuso. Corroborando estes
pesquisadores, Kumar e Mdller (2018) acrescentam 0 uso
da midia tradicional em atividades de marketing é muito
caro, por isso, as empresas estdo cada vez mais adotando
SMM por oferecer uma solug&o mais econémica. E Yao et
al. (2019), complementam que a a literatura classifica o
SMM como ferramenta de marketing de baixo custo, porém,
precisa ter atencdo com o0s custos, se existir, de
terceirizac@o e méo de obra.

O estudo de Chatterjee e Kar (2020) evidenciou que
0 SMM pode ser considerada como uma ponte de conexao
entre as MPEs e os consumidores em poténcia, assim
como atua como uma ferramenta que busca melhorar seus
negocios. Portanto, empresas de todos os tamanhos e tipos
estdo cada vez mais incorporando SMM em suas atividades
de marketing para aproveitar as vantagens e beneficios que
eles oferecem para atrair novos clientes e manter um
relacionamento préximo com os existentes, além de poder
se conectar diretamente com novos produtos, servi¢os e
marcas facilmente.

Estudos evidenciam que para conseguir efetivar as
vantagens e beneficios que o SMM traz para as MPEs,
alguns fatores, além do conhecimento técnico,
engajamento, baixo custo, também contribuem para isso, a
saber: tamanho da empresa, a idade do gerente, as
guestdes de recursos, interesse e conhecimento do
empreendedor (Alford & Page, 2015; Eze et al.,, 2021,
Tarsakoo & Charoensukmongkol, 2019; Yao et al., 2019).

Por outro lado, a despeito das vantagens e
beneficios, alguns trabalhos chamam a atengdo para
algumas barreiras ou fatores que impedem ou até mesmo
dificultam o uso de SMM como a complexidade da tarefa,
mao de obra, questbes de recursos, interesse e
conhecimento que o empreendedor tem pela tecnologia,
entre outras (Alford & Page, 2015; Eze et al., 2021,
Gutierrez-Leefmans et al.,, 2019; Tarsakoo &
Charoensukmongkol, 2019; Yao et al., 2019).

O trabalho de Eze et al. (2021) verificou, em um
estudo qualitativo, por meio de entrevistas, que a
incapacidade do empreendedor ou gerente de MPEs de
compreender a capacidade de aplicacdo da tecnologia
dificulta o recrutamento de forca de trabalho com
habilidades comparaveis durante a execugdo. Neste
mesmo sentido, observa-se as consideracfes feitas por
Kumar (2021), que embora as MPEs tenham comegado a
usar a ferramenta, ha mais desafios na adocdo da
tecnologia.  Assim, entende-se que tanto  ©0s
empreendedores quanto os funcionarios que trabalham nas
MPEs precisam de mais treinamento em ferramentas
tecnoldgicas para produzir melhores resultados.

Apesar da literatura na area sugerir fatores que
contribuem e inibem a adocdo de SMM, no contexto de
Micro e Pequenas Empresas as evidéncias empiricas ainda
sao escassas (Alford & Page, 2015). O trabalho de Patma
et al. (2020) mostra que os beneficios percebidos e a
pressdo externa afetam positivamente a ado¢éo do Social
Media Marketing. De acordo com Tarsakoo e
Charoensukmongkol (2019), o SMM néo requer um grande
investimento, oferece mais oportunidades para as
pequenas empresas obterem acesso a um grande grupo de
clientes com orcamento limitado, se usarem de forma
eficaz. Desse modo, a compreensdo de fatores que
influenciam intengbes de usar midias sociais para fins
mercadolégicos tornou-se tépico de interesse por parte de
académicos e praticantes (Alalwan et al., 2017; Alsaleh et
al., 2019; Chatterjee & Kar, 2020; Matikiti et al., 2018b;
Ratnasingam et al., 2021).

Além do mais, as MPEs desempenham um papel
fundamental para o crescimento econ6mico do pais
(Sebrae, 2020) e neste sentido, considerando o papel que
as MPEs assumem, a pesquisa teve por objetivo analisar o
processo de adogcdo de SMM, considerando fatores como
conhecimento técnico, reducdo de custos, pressdo dos
concorrentes e dos clientes. Diante do exposto, 0 presente
artigo se propde a analisar o processo de adoc¢éo de Social
Media Marketing por micro e pequenas empresas
considerando alguns fatores condicionantes e barreiras
inerentes.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Tecnologia, Organizacdo e Ambiente (TOE)

A Teoria Tecnologia, Organizacao e Ambiente é uma
abordagem de nivel organizacional originalmente proposta
por Tornatzky e Fleischer (1990) usada para entender o
papel de trés componentes importantes de uma empresa
que podem afetar as decisdes de implementacdo de novas
tecnologias (Souza et al., 2017; Matikiti et al., 2018), quais
sejam: contexto tecnolégico, organizacional e ambiental
(Eze et al., 2021; Matikiti et al., 2018; Picoto et al., 2021).

Esta corresponde a um dos modelos mais comuns
usados para explicar a adocdo e implementacdo de
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tecnologias da Internet (Goncalves et al., 2016; Matikiti et
al., 2018; Melo et al., 2021), que é centrado em estudar a
adocao nas empresas, ambiente em que cada individuo
desempenha um papel diferente e requer adaptagéo tanto
na organizacéo quanto na prépria inovacao (Souza et al.,
2017). No contexto de MPEs, muitas aplicacdes de modelos
de adocdo sao focadas na percepcdao, atitude ou crencas
do empreendedor sendo ainda no nivel do usuario, porém
se faz necessario considerar os fatores organizacionais e o
ambiente externo em conjunto (Souza et al., 2017; Eze et
al., 2021).

O contexto tecnolégico refere-se a tecnologias
internas e externas Uteis para a empresa. Também pode
denotar as habilidades relevantes necessarias para usar
essa tecnologia especifica. O contexto organizacional inclui
recursos da empresa, estruturas de ligacdo entre
funcionarios, tamanho da empresa e quantidade de
recursos disponiveis. O contexto ambiental denota os
aspectos externos que influenciam a decisdo de uma
empresa de adotar novas tecnologias, que incluem
concorrentes, clientes e envolvimento do governo (Matikiti
et al., 2018; Picoto et al., 2021).

Assim, os autores Eze et al. (2021) evidenciam que a
teoria TOE fornece uma plataforma para avaliar a adocao
de SMM; na medida em que destaca 0s aspectos internos
(por exemplo, conhecimento técnico e reducao de custos) e
0s aspectos externos (por exemplo, pressdo dos
concorrentes e pressao dos clientes) de uma organizacao
gue podem influenciar a adog¢édo de novas tecnologias.
Dessa forma, a teoria tem sido (til para analisar a ado¢ao
de tecnologias por empresas. E que no caso de SMM por
micro e pequenas empresas, mostra-se pertinente.

2.2 Adocgédo do SMM

O SMM pode ser definido como a utilizacdo de
tecnologias, de midias sociais, canais e software para criar,
comunicar, entregar ofertas de troca que tenham valor para
a empresa e clientes (Yao et al., 2019). Na perspectiva de
marketing, o SMM estd mudando as formas tradicionais de
marketing que envolvem uma dire¢&o unilateral de troca de
informacdes além de altos custos na produgcdo e
distribuicdo (Tarsakoo & Charoensukmongkol, 2019).

Entende-se que sempre que um individuo perceber
gue o uso de determinada tecnologia ajudara na melhoria
do desempenho ou trard alguma vantagem para a empresa,
o individuo estara ansioso para adota-la. Ao mesmo tempo,
se a nova tecnologia for considerada facil de implementar,
as pessoas nao hesitardo em adota-la. Portanto, se as
MPEs compreenderem as vantagens do uso do Social
Media Marketing e se tiverem a capacidade de utiliza-lo
sem quaisquer desafios, podem aceitar mais facilmente a
adocao e o uso de Social Media Marketing (Almeida et al.,
2017; Matikiti et al., 2018).

Observa-se que o uso do SMM néo requer grandes
investimentos e se usada de forma eficaz, pode oferecer

oportunidades para as micro e pequenas empresas
obterem acesso a um grande grupo de clientes. (Ashish
Kumar & Moller, 2018; Silva et al., 2020; Tarsakoo &
Charoensukmongkol, 2019). Além disso, possibilitam aos
clientes se conectar diretamente com novos produtos,
servicos e marcas facilmente, tornando as micro e
pequenas empresas mais competitivas (Pandey et al.,
2020), mais lucrativas e com um aumento no valor da
empresa (Patma et al., 2020).

No entanto, o SMM no contexto das MPEs, que é
pouco explorado, portanto é preciso levar em consideracao
alguns fatores que podem contribuir ou inibir. A despeito
das vantagens das adocdes de SMM pelas mais variadas
razdes, tamanho da empresa, a idade do gerente, a
extensdo da capacidade de inovacdo da empresa sao
fatores importantes na ado¢édo de SMM e tém um efeito
positivo na probabilidade de adogéo (Gutierrez-Leefmans et
al., 2019). Ademais, Yao et al. (2019) corroboram que as
caracteristicas geograficas e demogréficas das empresas
tém um efeito significativo sobre a adogéo.

Ademais, de acordo com Chatterjee e Kar (2020) o
SMM é um instrumento viavel que pode ajudar as empresas
a atrair clientes, ainda assim, as taxas de ado¢do de SMM
por MPEs permaneceram baixas devido a alguns fatores
que inibem ou dificultam a adoc&o e cita que a falta de
conhecimento sobre como utilizar os beneficios da
tecnologia é uma das grandes barreiras na adocao. Alford
e Page (2015) evidenciam que alguns fatores como custo,
falta de tempo e dificuldade em integrar as informacdes
podem inibir a ado¢éo dessas tecnologias.

Dessa forma, neste estudo, examinamos as funcdes
dos construtos com relagdo aos beneficios percebidos ao
fazer adocéo e uso do SMM.

2.2.1 Conhecimento Técnico (CT)

A maioria dos canais de marketing digital tem suas
préprias ferramentas analiticas que permitem que métricas
de marketing sejam analisadas, porém, uma combinagéo
de falta de tempo e conhecimento de como usar essas
ferramentas e integrar as informa¢fes que fornecem em
seu marketing representa uma barreira para a adocéo de
tecnologia para marketing pelos empreendedores (Alford &
Page, 2015; Silva et al, 2020; Tarsakoo &
Charoensukmongkol, 2019).

Dessa forma, o consumidor tem uma grande
influéncia no processo de ado¢édo de SMM entre as MPEs,
para tanto, permite a transferéncia de conhecimentos
necessarios para fazer uso das novas ferramentas, ao
mesmo tempo que modifica a atitude dos trabalhadores
face & mudanca tecnolégica (Dahnil et al., 2014). Desse
modo, de acordo com o trabalho de Arantes et al. (2021), o
uso de novas tecnologias nas conexdes entre individuos e
empresas, também podem gerar altos niveis de
complexidade de conhecimento o que pode comprometer
os resultados das empresas.
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Os trabalhos de Patma et al. (2020) e Tarsakoo e
Charoensukmongkol  (2019) evidenciaram que o
conhecimento técnico ou know-how técnico esta
diretamente relacionado ao uso do Social Media Marketing.
Desse modo, entende-se que o conhecimento técnico
insuficiente € um dos principais inibidores da adocédo do
SMM entre as MPEs. Portanto, é postulado neste estudo
que:

Hi: Conhecimento técnico do empreendedor se relaciona
positivamente com os beneficios percebidos.

2.2.2 Reducao de Custos (CUS)

A literatura de marketing classifica o SMM como
ferramenta estratégica de marketing de baixo custo, sendo
esta um dos maiores beneficios para as MPEs (Chatterjee
& Kar, 2020; Kumar & Moller, 2018; Silva et al., 2020; Yao
et al., 2019). Além disso, de acordo com o trabalho de Yao
et al. (2019) as empresas nao adotariam o0 mecanismo de
SMM se as despesas iniciais de implantacdo se tornassem
altas.

O trabalho de Chatterjee e Kar (2020) evidencia que
uma compensacao entre beneficios e sacrificios é
considerada para avaliar o custo. Ademais, ha importancia
do custo na questédo da utilizacdo de uma tecnologia pela
empresa para o seu crescimento. Dessa forma, entende-se
gue baixa barreira de participacéo, baixo custo e baixo nivel
de exigéncia de habilidades técnicas motivam as empresas,
em especial, micro e pequenas a fazer uso do SMM como
ferramenta (Chatterjee & Kar, 2020; Kumar & Méller, 2018).

A partir disso, é razoavel assumir que quanto maior a
percepcdo da redugdo dos custos com o uso do SMM,
maior sera o0 interesse dos empreendedores e
consequentemente  maiores serdo o0s beneficios
percebidos. Em termos da discussdo acima, a seguinte
hip6tese é postulada.

H2: A percepc¢éo de reducdo de custos se relaciona
positivamente com os beneficios percebidos.

2.2.3 Pressao Externa (PE)

A literatura reconhece trés principais pressdes
externas, incluindo concorréncia, pressao do fornecedor e
do cliente (Eid, Abdelmoety & Agag, 2020; Patma et al.,
2020). As MPEs percebem a nova tecnologia como uma
ferramenta competitiva que, quando 0s concorrentes
adotam tecnologias para se manter a frente, permite-lhes
rapidamente se adaptar e fazer uso da tecnologia (Almeida

et al., 2017; Dos Santos et al., 2020; Matikiti et al., 2018b).
O estudo de Patma et al. (2020) fornece resultados praticos
relacionados a como 0s micro e pequenos empreendedores
sdo impactados por alguns fatores, essencialmente a
pressao externa sobre o uso do SMM nas empresas.

Para tanto, é provavel que as empresas sejam
induzidas a adotar o SMM, devido a pressdo externa
exercida por concorrentes e clientes, principalmente devido
ao periodo pandémico, no qual as MPEs se viram obrigadas
a se inserir nas midias sociais em busca de vantagem
competitiva e sobrevivéncia. De tal modo, as seguintes
hipoteses sao formuladas:

Hs: A presséo dos clientes se relaciona positivamente com
os beneficios percebidos.

Ha: A presséo dos concorrentes se relaciona positivamente
com os beneficios percebidos.

2.2.4 Beneficios Percebidos (BP)

O objetivo principal das empresas visa maximizar os
lucros e ganhos financeiros (Patma et al., 2020). O estudo
de Matikiti et al., (2018b) evidencia que se uma empresa
acredita que o SMM possui atributos desejaveis que podem
melhorar o desempenho, ela tende adotar e usar mais, além
do mais, os beneficios foram considerados os fatores
externos mais proeminentes que influenciam o uso de
marketing de midia social.

Nesse sentido, o trabalho de Patma et al. (2020) traz
como um dos resultados que os beneficios percebidos
afetam positivamente a adocdo da ferramenta. Desse
modo, entende-se que a ado¢do de SMM sera aprimorada
se os empreendedores conseguirem identificar e perceber
0s beneficios que sdo alcangcados fazendo uso dessa
ferramenta estratégica. Este estudo propde que:

Hs: A percepcdo de beneficios se relacionada
positivamente com nivel de uso da ferramenta.

Como pode ser visto na Figura 1, a luz da literatura,
tem-se que o argumento aqui defendido € de que os
construtos “conhecimento técnico”, “redugao de custo”,
“pressdo dos clientes” e “pressdo dos concorrentes”
assumem papel de antecedentes da atitude da adocgéo,
envolvidos nos aspectos tecnolégicos, organizacionais e
ambiental, que por sua vez se relaciona com a os beneficios
percebidos em usar 0 SMM.
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Conhecimento
Técnico

Reducio de

Custos
- H:l-_:
Beneficios S - )
Percebidos * Mivel de Uso
Pressdo dos
Clientes
Pressdo dos
Concorrentes

Figura 1. Modelo conceitual proposto.
Fonte: Elaborada pelos autores.

3 METODOLOGIA

O presente estudo é um estudo transversal
correlacional em que o método adotado foi o survey. O
processo de coleta de dados envolveu o preenchimento de
guestionarios online disponibilizados aos empreendedores
associados ao Sistema Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (Sebrae) das seguintes cidades:
Campina Grande e cidades circunvizinhas — Lagoa Seca,
Lagoa de Roga, Esperanca, Queimadas, Boqueirdo. Foram
estabelecidos alguns critérios para a selecdo dos
respondentes, a saber: respondentes com idade maior ou
igual a 18 anos ser micro ou pequeno(a) empreendedor(a);
atuar no setor de comércio; fazer uso de redes sociais para
fins de comunicacdo, vendas e/ou marketing. Os dados
foram coletados por meio de questionarios online
disponibilizados para um banco de dados do Sebrae de
micro e pequenas empresas

3.1 Procedimentos de coleta
O instrumento de pesquisa foi composto pela parte
de dados demograficos: sexo, idade, grau de escolaridade,

assim como informagbes sobre setorizagdo, tempo de
existéncia (em anos), numero de funcionarios,
conhecimento técnico, para fins de caracterizacdo da
amostra.

O questionério continha escalas de mensuragéo para
cada constructo: conhecimento técnico (CT), reducdo de
custos (CUS), presséo dos clientes (PCL), pressdo dos
concorrentes (PCO), beneficios percebidos (BP) e nivel de
uso (NU), conforme apresentado na Tabela 1. As escalas
eram do tipo Likert de 7 pontos, assumindo valores variando
de (1) discordo totalmente a (7) concordo totalmente em
relagéo as afirmacoes.

A segunda parte do questionario consistia em
perguntas para obter informac8es sobre as caracteristicas
dos empreendedores e seus negdcios. Um pré-teste do
instrumento foi aplicado para tornar o questionario mais
compreensivel do ponto de vista dos respondentes. No
estudo piloto usando este pré-teste, foram obtidos 20
respondentes que correspondiam aos critérios para o
publico-alvo da amostra principal. Depois de considerar
suas recomendacdes, algumas altera¢ces foram feitas nos
guestionarios finais.
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Tabela 1
A escala de mensuracgdo do construto proposto
Construto Itens Autor

e Temos experiéncia adequada para SMM;

Conhecimento Técnico (CT)

e Temos pessoas qualificadas em SMM;

Salwani et al. (2009)

e Temos pessoas com conhecimento de uso em SMM.
e Meu custo de lidar com as perguntas dos clientes foi

reduzido usando o SMM;
Reducéo de Custos (CUS)

e O custo de identificar novos clientes foi reduzido através do
uso do Marketing de Midia Social;

Kaplan & Haenlein (2010)

¢ A conscientizagdo do cliente e o custo de treinamento foram
reduzidos pelo uso do SMM.
¢ Nossos clientes esperam que usemos as redes sociais;

¢ Nossos clientes exigem que usemos marketing de midia

Presséo dos clientes (PCL) social;

¢ O uso de marketing de midia social é algo que deixaria

nossos clientes felizes.

Wainyoike et al. (2012);
Zhu e Kraemer (2005)

* Nossos concorrentes adotaram o marketing de midia social;

e Nossos concorrentes estdo indo bem em marketing de midia

Pressao dos concorrentes (PCO) social;

e Os clientes preferem empresas que usam marketing de

midia social.

Salwani et al. (2009);
Wanyoike et al. (2012)

e O marketing de midia social pode ajudar uma empresa a
alcancar facilmente muitos clientes;

Beneficios percebidos (BP) atendimento ao cliente-

¢ O marketing de midia social ajuda as empresas a melhorar o

Porter e Donthu (2006)

¢ O uso de marketing de midia social aumenta a capacidade
da empresa de competir com outras.
e Nossa empresa tem uma ampla politica de marketing de

midia social;

Nivel de uso (NU) midia social;

o Nossa empresa tem diretrizes especificas de marketing de

Zhu e Kraemer (2005)

o Nossa empresa monitora o uso de marketing de midia social;
e Nossa empresa mede os principais indicadores de
desempenho de marketing de midia social.

Fonte: Elaborada pelos autores.

O estudo teve como foco o processo de adocéo de
SMM. Ou seja, as relagBes entre as variaveis (estrutura do
modelo) conforme a base tedrica (revisdo de literatura) que
subsidiou a construgdo das hip6teses. A partir disso, 0
tamanho da amostra necessario para este estudo foi
calculado com base na recomendacé&o de Hair et al. (2018)
para um nivel desejado de 15-20 observagdes por
parametro em Modelagem de Equac¢@es Estruturais (SEM).
A amostra inicial foi composta por 338 respondentes com
seis construtos medidos por um total de 19 itens
psicométricos, o que foi considerado suficiente (338 > 15*19
= 285) e muito acima do recomendado.

Sendo assim, para atingir este publico desejado da
pesquisa, foi adotado o método de amostragem n&o
probabilistica e por acessibilidade, conforme sugerido por
Malhotra (2019), isto é, contava com a disponibilidade e
interesse dos clientes em participar da pesquisa. Os
guestionarios online foram enviados ao WhatsApp dos
empreendedores, além disso, contou com a ajuda dos
Agentes Locais de Inovacado, devidamente registrados pelo
Sebrae que faziam atendimentos a empresas com este
perfil.

3.2 Procedimento de anélise
Antes da andlise real, uma triagem de dados foi
realizada (Tukey, 1977). O objetivo era verificar

inconsisténcias entre as respostas. Quando esse processo
foi concluido, o banco de dados tinha um total de 338
observacges vélidas (Tabela 2).

A sequir, o préximo passo foi verificar a confiabilidade
e validade das escalas utilizadas. Os seguintes indicadores
foram analisados: coeficiente alfa de Cronbach (CA),
confiabilidade composta (CC), varidncia média extraida
(VME) e validade convergente e discriminante (Hair et al.,
2018; Fornell & Larcker, 1981; Cronbach, 1951).

Para andlise de dados, o estudo utlizou SEM
baseado em covariancia. Segundo Anderson e Gerbing
(1988), esse procedimento estatistico é realizado em duas
etapas. Primeiro, um modelo de medicdo é desenvolvido
para avaliar a adequacdo do modelo e, em seguida, a
modelagem estrutural é usada para encontrar o melhor
modelo para testar as relagbes causais entre variaveis
independentes e dependentes. O software estatistico R,
versdo 4.2.0 para Windows, foi utilizado para conduzir a
andlise.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Caracterizacdo da amostra

Ao todo, foram coletados dados de 338
entrevistados, sendo a maioria dos respondentes do sexo
feminino (53,85%), com nivel superior completo ou pos-
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graduacéo (58,28%). Todos os entrevistados faziam uso de
alguma rede social na sua empresa e as principais redes
sociais citadas foram Instagram e WhatsApp (95,86%) com
uma média de uso semanal de 5,22 e uma mediana de 4,81,
0 que representa que existe um trabalho efetivo por parte
dos respondentes.

A média de idade entre os entrevistados € 38,06 anos
e a mediana é de 37,51, assim como a média de tempo de
existéncia da empresa é de 10,81 e a mediana 7. De modo
geral, os empreendedores sdo maduros e experientes, no
entanto isso ndo pode ser considerado um critério que afeta
diretamente o uso da ferramenta. Além disso, a média de
colaboradores nas empresas € uma média de 6,39 e a
mediana de 4,39, 0 que representa que a maioria dos
empreendedores tem colaboradores para ajudar no
crescimento da empresa. Esses dados estdo apresentados
na Tabela 2.

Tabela 2
Caracterizacdo da amostra
Variaveis Categorias EDStat'st.'C""
escritiva
N %
Idade Média 38,06
Mediana 37,51
Desvio Padrdo 9,22
Tempo de existéncia da MPE Média 10,81
Mediana 7
Desvio Padrdo 11,36
Colaboradores Média 6,39
Mediana 4,39
Desvio Padrdao 9,51
Principal Rede Social Facebook 6 1,78
Google 1 0,3
Instagram 228 67,46
LinkedIn 1 0,3
Pinterest 1 0,3
TikTok 1 0,3
WhatsApp 96 28,4
YouTube 4 1,18
Frequéncia de Uso Semanal Média 5,22
Mediana 4,81

Desvio Padrdo 5

Fonte: Elaborada pelos autores.

Dessa forma, a amostra apresentou-se adequada ao
estudo. Nota-se que a maioria dos respondentes fazem uso
apenas do Instagram e WhatsApp, mostrando que a adogao
do Social Media Marketing é feita mais por essas duas
redes sociais, e que o Facebook, Google, LinkdIn, Pinterest,
TikTok, YouTube ndo sdo redes sociais significativas para
os empreendedores, representando 4,16% em sua
totalidade.

Além disso, apesar da maioria dos empreendedores
ter um nivel de escolaridade alto, isso nao significa que eles
tém conhecimento técnico adequado para uso da
ferramenta. Apenas 5,62% dos empreendedores tém
ensino médio incompleto e 36,09% dos empreendedores
tem nivel médio completo e superior incompleto, podendo
ser categorizados como escolaridade intermediaria.

4.2 Validacdo das
construtos

Considerando o critério de Fornell e Larcker (1981),
na analise da validade convergente, os valores da variancia
média extraida (VME) devem ser maiores que 0,50. Desse
modo, dadas as informacdes da Tabela 3, para 0 modelo
analisado obteve-se um resultado satisfatério.

Quanto a confiabilidade e a consisténcia interna do
modelo, os valores do Alfa de Cronbach apresentaram
valores satisfatérios (todos os valores sdo > 0,7),
confirmando a validade interna da escala utilizada. J4 a
confiabilidade composta (CC) avalia se os indicadores de
cada construto estéo, de fato, os representando (Bagozzi &
Yi, 1988) é considerado bons indices entre 0,7 e 0,9.

A avaliagéo da colinearidade envolveu o célculo do
fator de inflag@o da variancia (VIF) de cada constructo CT =
1,34, CUS =1,44, PCL = 1,49, PCO =1,18,BP = 1,71, NU
= 2,02). Todos os indicadores atenderam aos parametros
de colinearidade com um valor de VIF inferior a cinco (Hair
et al., 2018).

Dessa forma, todos os indicadores apresentaram
valores que atendem aos critérios estabelecidos,
demonstrando a validade dos construtos, conforme Tabela
3.

escalas e mensuracao dos

Tabela 3
Modelo de mensuracgdo: Confiabilidade e validade
Cargas
Construto Fatoriais CA CC VME VIF
Conhecimento Técnico (CT) 0,9 0,91 0,77 1,34
CT1 0,753
CT2 0,950
CT3 0,899
Reducéo de Custos (CUS) 0,83 0,83 0,62 1,44
Cus1 0,768
Cus2 0,772
Cus3 0,819
Presséo dos Clientes (PCL) 0,7 0,7 052 1,49
PCL1 0,632
PCL2 0,891
Presséo dos Concorrentes (PCO) 0,75 0,75 0,61 1,18
PCO1 0,902
PCO2 0,678
Beneficios Percebidos (BP) 0,72 0,72 05 1,71
BP1 0,702
BP2 0,685
BP3 0,669
Nivel de uso (NU) 0,95 0,95 0,81 2,02
NU1 0,900
NU2 0,920
NU3 0,890
NU4 0,901

Fonte: Elaborada pelos autores.

Os itens PCL3 e PCO3 foram excluidos pois suas
cargas fatoriais estavam baixos de modo a n&do colaborar
para a formagé&o do constructo.

Considerando o critério de Fornell & Larcker (1981),
a validade discriminante foi acessada, visto que as raizes
quadradas referentes aos valores de AVE de cada um dos
construtos sdo maiores do que as correlagdes entre o0s
construtos, conforme pode ser observado na Tabela 4:
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Tabela 4
Validade discriminante e médias e desvios das respostas sobre
0s construtos

Variavel CT CUS PCL PCO BP NU
Conhecimento Técnico

(CT 0,88

Reducéo de Custos

(CUS) 0,25 0,79

Pressao dos Clientes

(PCL) 0,10 0,18 0,72

Pressédo dos

Concorrentes (PCO) 0,01 0,04 0,17 0,78

Beneficios Percebidos

(BP) 0,18 0,30 0,58 0,21 0,71
Nivel de uso (NU) 0,03 0,27 0,14 0,03 0,20 0,90
Média 492 499 593 565 6,29 4,62
Desvio Padréo 1,46 1,41 1,14 1,18 0,85 1,66
Mediana 5,00 500 6,00 6,00 6,67 4,88

Fonte: Elaborada pelos autores.

4.3 Anélise do Modelo

Para verificar o ajuste do modelo proposto aos dados
coletados foi aplicado o método proposto com propésito de
analisar os indices de ajuste para avaliacdo do adequado
modelo proposto aos dados da amostra (Byrne, 2013).

Desse modo, para a analise das estimativas e
avaliagdo da qualidade do ajuste, foram utilizados varios
indicadores: x* (qui-quadrado), Df (graus de liberdade),
¥?%/Df (qui-quadrado por graus de liberdade), NFI (indice de
ajuste normalizado), IFI (indice de Ajuste Corrigido), TLI
(indice de Tucker-Lewis, CFlI (indice de ajuste
comparativo), GFI (goodness-of-fit index), RFI (indice de
Ajuste Relativo), RMSEA (raiz do erro quadratico médio de
aproximacao) e SRMR (raiz quadrada média residual
padronizado).

Conforme pode ser observado, o modelo apresenta
qui-quadrado (x?) igual a 322,833 e o grau de liberdade (Df)
de 153,000. Dessa forma, o modelo pode ser estimado,
uma vez que para ser interpretado é necessario que 0s
graus de liberdade sejam maiores que 1. Sobre os indices
de ajustamento (NFI, IFI, TLI e CFl), estes estdo adequados
pois todos apresentaram valores préximos a 1 (Kline, 2011).

Acerca de GFl e RFI, precisam apresentar valores
entre 0 a 1, de modo que permite o GFIl apresentar a
covariancia entre as variaveis observadas e calculadas pelo
modelo. Para isso, € necessério que os indices excedam o
valor de 0,90 (Yilmaz, 2018). Desse modo, o modelo
atendeu aos critérios sendo considerado um bom modelo
(GFI= 0,912 e RFI= 0,910). Ja com relacdo ao erro de
aproximacdo da populacdo, o RMSEA, o valor obtido de
0,083 é considerado aceitavel. Enquanto o SRMR quanto
mais proximo de O estiver, significa que melhor o ajuste do
modelo (Yilmaz, 2018). Portanto, 0 modelo indica um bom
ajuste haja visto que o valor do SRMR ¢é de 0,048, logo, é
aceitavel.

Todos os indices se mostraram adequados indicando
0 ajuste do modelo, ver Tabela 5. Desse modo, os valores
apresentaram resultados satisfatérios, o que demonstra a
adequacdo do modelo proposto para os dados coletados.
Ato continuo, partiu-se para analise do modelo estrutural,
ou seja, verificacdo das hipoteses.

Tabela 5

indices de Ajuste do Modelo

indice Critério Modelo Estrutural
X2 - 322,833
DF - 153,000
X2/DF 2-5 2,11
NFI 20,900 0,927
IFI 20,900 0,960
TLI 20,900 0,950
CFI 20,900 0,960
GFlI 20,900 0,912
RFI 20,900 0,910
RMSEA <0,08 0,083
SRMR <0,05 0,048

Fonte: Elaborada pelos autores.

4.4 Hipoteses de Pesquisa

Nessa etapa, conforme sugerido por Anderson e
Gerbing (1988), as hip6teses da pesquisa séo testadas.
Assim, as varidveis conhecimento técnico, reducdo de
custos, foram significativamente relacionadas aos
beneficios percebidos (B= 0,167, t= 5,568, p <0,05; B=
0,091, t= 3,425, p< 0,05;), apoiando as hipéteses H1, H2.

A presséo dos clientes e a pressdo dos concorrentes
também estao relacionadas aos beneficios percebidos (p=
0,271, t= 6,175, p< 0,05; = 0,068 t= 2,230, p< 0,05), o que
apoia as hipéteses H3, H4. A Tabela 6 mostra os resultados
em relacdo as hipoteses postuladas.

Tabela 6
Hipéteses do modelo final
Erro p-

Hipoteses B padrdo t-teste valor Status
Hi. CT —» BP 0,167 0,030 5,568 0,000 Suportada
H.. CUS - BP 0,091 0,027 3,425 0,001 Suportada
Hs. PCL - BP 0,271 0,044 6,175 0,000 Suportada
Hs. PCO—->BP 0,068 0,031 2,230 0,026 Suportada
Hs. BP — NU 1,971 0,226 8,727 0,000 Suportada

Fonte: Elaborada pelos autores.

E possivel observar que o conhecimento técnico e a
pressao dos clientes sdo o0s construtos que estdo com uma
relagdo mais forte com os beneficios percebidos, obtendo
0s maiores valores de beta (0,167 e 0,271). No entanto, a
pressao dos concorrentes exerce uma influéncia menor na
relagdo com os beneficios percebidos.

Ademais, uma outra analise diz respeito a avaliagao
dos coeficientes de determinacéo de Pearson (R?), que diz
gue o percentual de variagdo da varidvel dependente é
explicado pelas variaveis independentes. Dessa forma, de
acordo com Cohen (1988), o R2 é considerado como um
efeito pequeno quando o valor é 2%, como um efeito médio
quando o valor é igual a 13% e como um grande efeito
quando o RZ igual ou maior a 26%.

Foi observado que conhecimento técnico, reducéo de
custos, presséo dos clientes e pressdo dos concorrentes
explicam cerca de 88% (p-valor < 0,001) dos beneficios
percebidos pelos empreendedores. Além disso, o0s
beneficios percebidos explicam cerca de 44% (p-valor <
0,001) do nivel de uso do Social Media Marketing nas micro
e pequenas empresas, considerando um efeito grande.
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4.5 Discussédo dos Resultados

A pesquisa evidenciou a luz da literatura que o
modelo TOE identifica trés contextos que influenciam o
processo pelo qual uma organizagéo adota e implementa a
ferramenta tecnoldgica SMM: tecnolégico, organizacional e
ambiental, e a partir disso foram escolhidas varidveis para
alcancar o objetivo que era analisar o processo de adocao
de Social Media Marketing por micro e pequenas empresas
da Paraiba considerando alguns fatores condicionantes e
barreiras inerentes.

Os resultados deste estudo mostram que
conhecimento técnico do empreendedor se relaciona
positivamente com os beneficios percebidos quanto a
adocdo do Social Media Marketing. Isso significa que
guanto maior o conhecimento técnico do empreendedor,
maior a percepcdo de beneficios de utilizar o SMM como
ferramenta estratégica.

Este achado é consistente com o0s resultados
provenientes dos estudos de Dahnil et al. (2014), Patma et
al. (2020) e Tarsakoo e Charoensukmongkol (2019). Isso
sugere que quanto mais conhecimento técnico, maior sera
a percepc¢éao dos beneficios com o uso da ferramenta. Com
relacdo especificamente as MPEs, se o conhecimento
técnico ndo for satisfatério € possivel identificar que a
adocao do SMM néo serd efetivada com exceléncia, sendo
esta uma das principais barreiras existentes.

Um aspecto considerado pertinente quanto & adogéo
de SMM diz respeito ao custo (Chatterjee & Kumar, 2020).
Kumar e Moller (2018) acrescentam que o uso da midia
tradicional em atividades de marketing é muito caro, por
iss0, as empresas estdo cada vez mais adotando SMM por
oferecer uma solucdo mais econdémica. Além disso, as
empresas nhao adotariam o SMM se as despesas iniciais de
adocao fossem altas (Yao et al., 2019).

Neste sentido, a presente pesquisa corrobora a
literatura. Isso sugere que a reducdo dos custos assume
papel de condicionante ao uso de SMM por MPEs, ou seja,
a reducdo de custos se relaciona positivamente com 0s
beneficios percebidos quanto a adogdo do Social Media
Marketing. Isso significa que quanto maior a percepc¢édo de
custo baixo, maior a percepgdo de beneficio em utilizar o
SMM como ferramenta estratégica.

Ademais, esse estudo evidenciou que a pressao dos
clientes se relaciona positivamente com os beneficios
percebidos quanto a adog&o do Social Media Marketing, ou
seja, quanto maior a pressdo dos clientes, maior a
percepcédo de beneficios de utilizar o SMM como ferramenta
estratégica. Isso é consistente com outros estudos: Patma
et al. (2020) evidenciou que a pressdo externa afeta
positivamente a ado¢do do SMM, no entanto Matikiti et al.
(2018) ndo conseguiu estabelecer uma relagdo entre a
pressdo dos clientes e a atitude em relagdo a adogédo de
Social Media Marketing, que embora ndo seja a mesma
variavel relacionada tem significancia na tematica.

Tem-se que dentro da pressdo externa, além da
pressédo dos clientes, esta incluido também a presséo dos
concorrentes (Dahnil et al., 2014). E foi possivel confirmar

a partir deste estudo também que a pressdo dos
concorrentes se relaciona positivamente com os beneficios
percebidos quanto a adocao do Social Media Marketing,
dessa forma, pode-se afirmar que quanto maior a pressao
dos concorrentes, maior a percepcdo de beneficios de
utilizar o SMM como ferramenta estratégica.

A partir disso, Patma et al. (2020) concluiram que
devido a pressdo externa nas MPEs, alguns dos
concorrentes tém adotado o SMM na sua empresa como
forma de alcancar novos clientes, maior lucratividade e
vantagem competitiva. Isso porque 0s concorrentes
reconhecem a importancia do SMM e a utilizam em suas
atividades comerciais. Eles também percebem que as
MPEs os clientes estao prontos para fazer negdcios pela
internet com aplicativos de midia social, e que estdo cada
vez mais exigentes e rapidos no atendimento e
procedimento de compras.

Os resultados também mostram que os beneficios
percebidos influenciam a ado¢&o e o uso do SMM pelos
empreendedores. Se as pessoas perceberem que 0 uso de
SMM trara alguns beneficios ou dara ao nego6cio uma
vantagem competitiva, sua atitude em relagéo a adogéo de
midia social sera positiva, assim como o de continuidade ao
uso.

Segundo os pesquisadores Praveena e Thomas
(2014) e Shen (2015), se a organizagéo tiver uma atitude
positiva em relacdo a ado¢do do SMM, eles vao querer
continuar usando-o.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho objetivou analisar o processo de
adocdo de Social Media Marketing por micro e pequenas
empresas considerando alguns fatores condicionantes e
barreiras inerentes. Observou-se que quanto mais o
reconhecimento dos fatores, maiores seriam os beneficios
percebidos pela adog¢do e o interesse de continuar
utilizando a ferramenta estratégica. Logo, os resultados
permitem compreender que o uso do SMM pelas MPEs
trouxe oportunidades, iSSO porque 0S micro e pequenos
empreendedores estdo sendo capazes de melhorar seus
negocios e se tornarem mais competitivos.

A pesquisa verificou que o conhecimento técnico,
reducdo de custos, pressao dos clientes e pressédo dos
concorrentes influenciam a percepcao dos
empreendedores em visualizar os beneficios em adotar a
SMM e dar continuidade no uso.

Desse modo, o trabalho traz algumas implicacdes
académicas e gerenciais. Na perspectiva académica, este
estudo fornece uma compreensdo de como o SMM esta
sendo usado em micro e pequenas empresas. Além disso,
o0 estudo valida a aplicabilidade da teoria TOE na analise do
uso de SMM por micro e pequenas empresas. Na
perspectiva gerencial, este estudo fornece aos
empreendedores uma visdo ampla do que pode contribuir e
inibir a adocéo e a continuidade do uso, mostrando que é
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uma ferramenta que traz vantagem competitiva para as
empresas e que é uma area que precisa se desenvolver.

Além do mais, o trabalho pode ser relevante por
servir de subsidio para politicas de suporte a micro e
pequenas empresas voltadas a utilizacdo de midias sociais,
uma vez que o estudo se propbs a entender melhor esse
processo e os fatores. Segundo a pesquisa do Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(Sebrae) (2020), os pequenos negdcios empresariais sao
formados em sua maioria pelas micro e pequenas
empresas, sendo estas reconhecidas como um dos
principais contribuintes para o crescimento econdmico, do
desenvolvimento e do emprego.

Ademais, o trabalho contempla insights validos que
podem auxiliar empresas interessadas em adotar redes
sociais como ferramenta de marketing sobretudo as micro
e pequenas empresas. Portanto, esse entendimento
permitira a cocriar as atividades comerciais das MPEs para
conseguir oportunidades, conhecimento e resultados.

Uma das limitacdes esta pesquisa refere-se ao fato
de a amostra ser composta exclusivamente por
empreendedores da Paraiba. O trabalho também se
centrou apenas no setor do comércio. Para tanto, sugere-
se que pesquisas futuras diversifiguem a amostra com
empreendedores de outros Estados e setor, podendo fazer
um comparativo para verificar as diferengas e semelhancas
a depender da regido e setor.

A pesquisa forneceu ao modelo 44% de poder
explicativo, como sugestdo de pesquisa futura seria
interessante explorar outros fatores que poderiam ser
moderadores ou mediadores que podem melhorar esse
resultado, como sugestao para pesquisas futuras. Sabe-se
gue o efeito das disposicbes culturais sobre os
empreendedores de diferentes lugares em relacdo ao seu
comportamento de ado¢ao néo foi explorado neste estudo.
N&o se sabe até que ponto tal consideracdo afetaria o
resultado.
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