Using the Innovation Adoption Model to Analyze the Virtual
Social Media Use by Brazilian Companies

Uso do Modelo de Adocéo de I novacéo para Andlise do Uso de
Redes Sociais Virtuais por Empresas Brasileiras

Abstract

This study aimed to contribute to the proposition and testing of a theoretical model to
assess the adoption of social media by organizations, identifying the determinants of this
adoption. Therefore, it has adapted the Multi-level Model of Organizational Innovation
Adoption by Frambach Schillewaert (2002) for a quantitative approach and held up a
survey on 237 companies using social media in their business processes. The proposed
model was analyzed using structural equation modeling. The results point to the significant
influence of the constructs "perceived characteristics of innovation” and "characteristics of
the adopter” in the adoption of social media by companies.

Resumo

Este trabalho buscou contribuir com a proposi¢do e teste de um modelo tedrico paraavaliar
a adocdo de midias sociais por organizacdes, identificando os fatores determinantes dessa
adocdo. Para tanto, adaptou-se o Modelo Multi-nivel de Adocdo de Inovagdo
Organizaciona de Frambach e Schillewaert (2002) para uma abordagem quantitativa e
realizou-se survey em 237 empresas que utilizam as midias sociais em seus processos de
negécio. O modelo proposto foi analisado utilizando-se a modelagem de equacOes
estruturais. Os resultados apontam para a influéncia significante dos construtos
“caracteristicas percebidas da inovacdo” e *“caracteristicas do adotante” na adogcdo de
midias sociais pelas empresas.

1. Introducéao

No panorama atual do mercado no qual o ritmo das transformacdes e o grau de incertezas
caracteristico do cenéario competitivo apresentam aceleracdo crescente, as empresas tendem
a operar sob pressdes cada vez maiores para aumentar sua rentabilidade. Neste ambiente,
surge uma nova realidade econémica em que a informagao, o conhecimento e o poder da
comunicacdo tornam-se a principal fonte de geracéo de riquezas (TURBAN; MCLEAN;
WETHERBE, 2004; TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007).

Grande parte destes recursos de informacéo e de comunicacdo encontra-se disponivel na
rede mundia de computadores (Internet). A interconectividade e interatividade
proporcionada pela Internet tornam-na um meio Unico no contexto estratégico (PAXSON;
MELMANE, 2009). A evolucéo da tecnologia e o desenvolvimento de novas aplicagdes
utilizando a rede mundial de computadores promoveram o surgimento de uma nova
geracdo de servigos online que tornou possivel a ampla interacdo entre pessoas e empresas
e criou a oportunidade da formacéo e proliferacdo de midias sociais que se tornam cada
vez mais populares, incluindo aplicacbes e servicos como: redes sociais de
compartilhamento, wikis, blogs, podcasts, dentre outros (SAFKO, 2010).

Considerando que a Internet se transformou no principa meio de comunicagdo que permite
a formacéo de redes sociais, definida por Baum, Shipilov e Rowley (2003) como um
conjunto de pessoas ou grupos de pessoas ligadas que se conhecem por amizade, aliangas
politicas, colaboracdo profissional e/ou relacdes de negécio, utilizaremos neste trabalho o
termo midia socia como sendo o ambiente interativo na Internet que permite aos
individuos compartilhar opinifes, ideias, experiéncias e perspectivas com 0S outros
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individuos, de forma a possibilitar a interconex@o necessaria para se estabelecer uma rede
social.

As midias sociais promovem uma nhova forma de comunicacdo entre pessoas e entre
pessoas e empresas que se utilizam de ferramentas e servicos disponibilizados na Internet
como o Facebook, o Linkedin, o Twitter, o Blogger, a Wikipédia, o Youtube, dentre
outros. O uso destas ferramentas pode alterar significativamente o relacionamento entre a
empresa e seus fornecedores, clientes, funcionarios, stakeholders, bem como com o
publico que ndo possui relacionamento direto com a organizagdo, mas desegja ou pretende
té-lo, como candidatos a empregos, clientes ou fornecedores potenciais e imprensa.

Em diversas partes do planeta ha empresas que estdo adotando as midias sociais como
solucdo para diversas situagfes que se configuram como problematicas, tais como melhoria
no relacionamento com clientes (BRY NJOLFSSON, 2011), divulgacéo de novos produtos
(CHAUHAN, 2011; FURLAN, 2011; FOLDEES, 2012), divulgacdo de informagdes aos
empregados (SAFKO, 2010), recrutamento de funcion&rios (FOLDEES, 2012), dentre
outras.

Esses exemplos mostram como as midias sociais podem ser entendidas como uma
inovacdo organizacional, conforme prescrito pelo Manua de Oslo (OCDE, 2005), e como
tal, uma expressiva fonte de vantagem competitiva para a empresa, diferenciando-a de seus
competidores no relacionamento com fornecedores e com compradores estabel ecidos.

Tidd, Bessant e Pavitt (2008) indicam que a inovagdo é movida pela habilidade de
estabelecer relacOes, detectar oportunidades e tirar proveito das mesmas, sendo a
tecnologia um fator que desempenha um papel fundamental na disponibilizacdo de opgdes
radicalmente novas. Neste estudo, a adocdo de inovacdo (midias sociais) refere-se a
decisdo de individuos ou de uma organizacdo em fazer uso de uma inovagdo (ROGERS,
1983).

Neste contexto, 0 objetivo desta pesquisa foi a proposi¢éo e teste de um modelo tedrico
para avaliar a ado¢do de midias sociais por organizagdes, entendida como uma inovagao
organizacional, identificando os fatores determinantes dessa adogdo. Para tanto, adaptou-se
0 Modelo Multi-nivel de Adocgéo de Inovacdo Organizacional de Frambach e Schillewaert
(2002), identificando indicadores quantitativos que possibilitassem a mensuragdo de
construtos propostos por estes autores. O modelo de Frambach e Schillewaert (2002)
objetivou identificar os fatores determinantes da adogdo de uma inovagdo organizacional;
0s autores citam em seu trabalho que seu maior esforgo foi discutir os principais achados
em adog¢do de inovacdo organizacional e integré-los em um modelo conceitual, ndo o tendo
testado de forma empirica, que é uma contribuic¢éo do presente estudo. Estes autores citam
ao final de seu artigo que uma area interessante para futuras pesquisas dentro do dominio
de adocdo de inovaghes organizacionais esta relacionada ao uso organizaciona da Internet
ao longo de numerosas inovagoes e aplicagles, sugestdo aplicada no presente trabalho, ao
investigar a adocdo de midias sociais pelas empresas.

2. Antecedentes Teodricos

Por meio da inovagdo, as empresas buscam atender as exigéncias de eficiéncia e tempo de
resposta dos consumidores, aumentar sua produtividade, melhorar a qualidade do produto e
diminuir o ciclo de projetos, no intuito de se manterem a frente da concorréncia.

O Manua de Oslo (OCDE, 2005, p.55) define o termo inovagdo como “a implantacdo de
um produto (bem ou servico) novo ou significativamente melhorado, ou um processo, ou
um novo método de marketing, ou um novo método organizacional nas praticas de
negdcios, na organizacdo do local de trabalho ou nas relagdes externas”.



Diversos estudos foram realizados com o objetivo de investigar as caracteristicas da
organizagdo inovadora (ROGERS, 1983; MEYER; GOES, 1988, TORNATZKY;
FLEISCHER, 1990; SANKAR, 1991; FRAMBACH; SCHILLEWAERT, 2002), embora
muitas pesquisas tenham se limitado a transferir os modelos e as metodologias
desenvolvidos para analisar a adog¢éo de inovacao tecnol 6gica por individuos (FISHBEIN;
AJZEN, 1975; DAVIS, 1989; MOORE; BENBASAT,1991; AJZEN, 1991, THOMPSON;
HIGGINS; HOWELL, 1991; DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW, 1992; TAYLOR; TODD,
1995; COMPEAU; HIGGINS,1995; VENKATESH; DAVIS, 2000; VENKATESH et d.,
2003; VENKATESH; THONG; XU, 2012).

Numa tentativa de ampliar o escopo dos individuos para o ambiente organizacional,
Frambach e Schillewaert (2002) propdem um modelo multi-nivel de adocdo de inovagéo
gue incorpora determinantes organizacionais e individuais. Este modelo considera os
construtos caracteristicas percebidas da inovagdo, caracteristicas do adotante, influéncias
ambientais, esforco de marketing dos fornecedores e a rede socia da organizagéo para
determinar a decisdo sobre a adocéo de umainovacdo (Figura l).

Esforco de Marketing Caracteristicas Per cebidas CONHECIMENTO
dos Fornecedores daInovacao
- Foco em inovagéo - Vantagem Relativa ~
- Comunicagio \ - Compatibilidade CONSIDERAGAO
- Diminuicao de Risco - Complexidade INTENCAO
- Possib. de Experimentacdo
Rede Social - Possihilidade de Observagéo \ DECISAG DE
- Intercomunicacéo / - Incerteza ADOTAR
Participacdo na Rede
. . . Uso
Influéncias Ambientais
- Externalidade de Redes / CONTINUADO
- Presses Competitivas Caracteristicasdo .
Adotante
- Tamanho
- Estrutura Aceitacgo
- Propensdo a Inovagéo ou Individual
Postura Estratégica

Figura 1. Modelo multi-nivel de adocéao de inovacéo
Fonte: Frambach e Schillewaert (2002)

As caracteristicas percebidas da inovagdo pelos potenciais adotantes estdo no cerne deste
modelo, uma vez que a vantagem relativa que a inovacdo ira oferecer € considerada o
elemento mais importante para a decisdo de adogdo na organizagdo. Além da vantagem
relativa, este construto é formado pelas variaveis. compatibilidade (conformidade com os
valores existentes do adotante em potencial, experiéncias anteriores e suas necess dades),
complexidade (extensdo em gque uma inovacao é percebida como dificil de compreender e
utilizar), possibilidade de experimentagdo (em uma escala limitada), possibilidade de
observacao (os resultados de uma inovagao sao Vvisivels para 0s outros), e incerteza (falta
de conhecimento a priori do resultado da adog&o de uma inovagdo ou do efeito dessa
adocao). As caracteristicas do adotante sdo identificadas pelo tamanho da empresa (medido
por seu volume de vendas ou pelo nimero de funcionérios da organizagao), pela estrutura
organizacional (envolvendo a complexidade da estrutura, o grau de formalizacdo e de
centralizagdo de decisdes) e pela propensdo para adotar inovagdes (grau em gque uma
organizacdo € receptiva a novos produtos ou ideias). As influéncias ambientais séo
caracterizadas pelos seguintes fatores. externalidade da rede (organizaches inter-
relacionadas no ambiente de mercado que adotaram a inovacéo) e pressdes competitivas a
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que a empresa é submetida pelo mercado. O esfor¢o de marketing dos fornecedores pode
ser observado a partir do foco do fornecedor em inovacao, de sua capacidade e habilidade
em comunicacao e pela diminuicdo dos riscos associados a adocdo da inovagdo promovida
pelo fornecedor. A rede socia € caracterizada pela interconectividade da organizagdo com
outras organizacOes e pelo compartilhamento de informacdes pela organi zagéo.

Pensando na adog¢&o de midias sociais para Uso em processos organizacionais como uma
inovacdo, convém definir esse conceito: de acordo com Boyd e Ellison (2008), as midias
sociais sd0 servigos baseados na web que permitem aos individuos: construir um
organismo publico ou perfil semi-publico dentro de um sistema limitado, articular uma
lista de outros usuarios com gquem eles compartilham uma conexao e ver e percorrer suas
listas de conexdes e aquelas feitas por outras pessoas dentro do sistema. Bhagat, Klein e
Sharma (2009) vao um pouco mais além: para os autores, midias sociais sao as tecnologias
on-line e préticas que as pessoas usam para compartilhar opinides, ideias, experiéncias e
perspectivas com oS Outros.

Segundo Safko (2010), as midias sociais sdo formadas por incontéveis sites que promovem
a comunicagdo e conversagdes entre milhdes de pessoas, mas que também sdo usados para
atingir audiéncias focadas. Os meios de comunicacdo envolvidos pelo termo midia socia
combinam diversos recursos que formam as denominadas plataformas de midia social,
envolvendo: publicagcdo de contelidos, como textos, videos, fotografias e musicas,
compartilhamento de conteidos, como videos, fotografias e misica; jogos casuals, sociais
ou em massa para multiplos jogadores; comércio, envolvendo revisdes de compras,
indicacdo de lojas virtuais e compartilhamento de compras; localizagdo de eventos e guias
de localizagao; e redes sociais pessoais, profissionais ou informais (CAVAZZA, 2012).

As novas tecnologias e 0s novos sistemas disponivels para acesso por meio das midias
sociais mudam a maneira como as empresas e as sociedades utilizam o conhecimento e a
capacidade de inovar para criar valor, afetando todos os aspectos da gestdo com o
surgimento de um novo tipo de empresa — uma empresa gque abre as suas portas para o
mundo, inova de forma cooperativa, compartilha recursos, utiliza o poder da colaboracéo
em massa e se comporta como uma firmagloba (TAPSCOTT; WILLIANS, 2007).

2.1. Proposicéo de um Modelo e Elaboragdo das Hipoteses do Estudo

Considerando o objetivo proposto de analisar os fatores que determinam a adocéo de
midias sociais pelas empresas, identificando o grau dessa adogdo, entendido como 0 uso
em diversas areas ou processos de negécios da empresa, foi elaborado o Modelo de
Adoc&o de Midias Sociais por OrganizagOes (Figura 2), utilizando como embasamento o
Modelo Multi-nivel de Adogdo de Inovacdo de Frambach e Schillewaert (2002).
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Figura 2. Modelo de adogao de midias sociais por or ganizacoes
Fonte: Elaborado pelo autor

Presséo
Competitiva

Tendo em vista que a andlise da adogéo deve ser adaptada para a inovagdo ou tecnologia
em questéo (FRAMBACH; SCHILLEWAERT, 2002), as variaveis do modelo utilizado
foram gjustadas para tratarem especificamente do grau de utilizacdo de midias sociais, no
que se refere aos construtos: “caracteristicas percebidas da inovacdo”, “caracteristicas do
adotante” e “influéncias ambientais”, que sdo aqueles que, segundo o Modelo Multi-nivel
de Adocdo de Inovacéo (FRAMBACH; SCHILLEWAERT, 2002), possuem relacdo direta
com a decisdo da adogdo de uma inovagdo, sendo desconsiderados neste estudo os demais

construtos por apresentarem influéncia indireta nessa deciséo.

O construto “caracteristicas percebidas da inovacao” identifica os beneficios e dificuldades
percebidos pelo adotante. Neste estudo foram consideradas as varidveis “vantagem
relativa”, “compatibilidade”, “possibilidade de observacdo” e “incerteza”, como
influenciadoras das *“caracteristicas percebidas da inovacdo” relacionadas a adocéo de
midias sociais. Em virtude da disponibilidade de forma ampla e gratuita das midias sociais,
podendo ser experimentadas a qualquer momento, e de possuirem interface de facil
operacionalizagdo pelos usuérios (SAFKO, 2010), os construtos “complexidade” (extensao
em que uma inovacéo e percebida como dificil de compreender e utilizar) e “possibilidade
de experimentacdo” (medida em que uma inovagdo pode ser experimentada em uma escala
limitada) foram considerados com influéncia nula, sendo desconsiderados neste trabal ho.

A Figura 3 apresenta a relagdo das hipéteses e a literatura utilizada para obtencéo de
subsidios para a construcéo dessas hipoteses.

Hipoéteses Autores

H1 — As caracteristicas percebidas das midias sociais
influenciam de forma positiva sua adocdo pelas
organizacOes.

Rogers (1983); Moore e Benbasat (1991);
Frambach e Schillewaert (2002)

Rogers (1983); Frambach e Schillewaert
(2002); Tan e Thoen (2001); Teo e Pok
(2003); Papiers e Clement (2008)

H2 — A vantagem relativa influencia de forma positiva as
caracteristicas percebidas das midias sociais.




Hipoteses

Autores

H3 — A compatibilidade influencia de forma positiva as
caracteristicas percebidas das midias sociais.

Rogers (1983); Frambach e Schillewaert
(2002); llie et a. (2005)

H4 — A possibilidade de observacdo influencia de forma
positiva as caracteristicas percebidas das midias sociais.

Rogers (1983); Frambach e Schillewaert
(2002)

H5 — Asincertezas influenciam de forma negativa as
caracteristicas percebidas das midias sociais.

Frambach e Schillewaert (2002)

H6 — As caracteristicas do adotante influenciam de forma
positiva a adocéo das midias sociais pelas organizacdes.

Rogers (1983); Tornatzky e Fleischer (1990);
Frambach e Schillewaert (2002)

H7 — O tamanho da organizacao influencia de forma
positiva as caracteristicas dos adotantes de midias sociais.

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

H8 — A estrutura organizacional influencia de forma
negativa as caracteristicas dos adotantes de midias sociais.

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

H9 — A propensdo a inovagdo influencia de forma positiva
as caracteristicas dos adotantes de midias sociais.

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

H10 — Asinfluéncias ambientais influenciam de forma
positiva a utilizacdo de midias sociais pelas organi zacGes.

Tornatzky e Fleischer (1990);
Frambach e Schillewaert (2002)

H11 - A pressdo competitiva influencia de forma positiva
as influéncias ambientais nas organizacdes que adotam as
midias sociais em seus processos de negdcio.

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

H12 - A externalidade darede influencia de forma positiva
as influéncias ambientais nas organizacdes que adotam as
midias sociais em seus processos de negdcio.

Frambach e Schillewaert (2002);
Pindyck e Rubinfeld (2005)

Figura 3. Hipoteses da pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor

3. Metodologia

De acordo com as classificagOes de tipo de pesquisa apresentadas por Gil (2002) e por
Malhorta (2004), esta pesquisa € classificada como descritiva e possui um cardter causal,
uma vez que pretende identificar os fatores que determinam a adocdo das midias sociais
pelas empresas. Neste trabalho, utilizou-se para mensurar a adogdo de midias sociais, 0
“grau de intensidade” com que essa ferramenta foi adotada dentro da empresa, grau esse
variando desde seu uso em apenas uma até em diversas areas ou processos de negdcio da
empresa. O Uso em apenas uma area corresponde a uma menor intensidade na adocéo e
quanto mais &reas ou processos usam essas midias, maior o grau de ado¢&o dessa inovagao.

Quanto ao objetivo, esta pesquisa tem um carater explicativo ou explanatério, procurando
explicar relacionamentos entre variaveis (GIL, 2002). Sob o ponto de vista tempora o
estudo se caracterizou como de corte transversal (MALHOTRA, 2004), sendo utilizado o
método survey com aplicacdo de question&rio pela Internet e empregou-se a ferramenta
para el aboracdo e distribuicdo de questionarios denominada “surveymonkey”.

A selecdo da amostra seguiu o critério ndo probabilistico por conveniéncia (COOPER;
SCHINDLER, 2003). O universo de pesquisa foi composto pelas empresas estabel ecidas
no Brasil que adotam as midias sociais em seus processos de negdcios. De acordo com o



IBGE (2012) existem aproximadamente 5 milhdes de empresas no Brasil e segundo a
empresa Deloitte (2010), 70% das empresas estabelecidas no Brasil se utilizam de alguma
midiasocial.

Para a determinacdo do tamanho da amostra, Schumacker e Lomax (2004) recomendam
gue o tamanho minimo de uma amostra para se readlizar uma andlise com modelos de
equacOes estruturais deveria ser 100 observagdes. Segundo Chin (1998), utilizando-se o
método da andlise dos minimos quadrados parciais, a amostra deve possuir no minimo 10
elementos para cada relagdo ou caminho do modelo de equactes estruturais estudado. De
acordo com Hair et a. (2009) e com Schumacker e Lomax (2004), ndo ha um consenso
quanto a forma de calculo do tamanho ideal da amostra e que uma regra prética seria entre
15 e 20 observagdes por variavel, o que resulta uma amostra entre 195 e 260 empresas a
serem pesguisadas.

Para a definicao das escal as utilizadas na construcéo do questionario, esta pesquisa apoiou-
se nos diversos estudos encontrados na literatura académica e utilizados no referencial
tedrico proposto, sendo feita a opcao por mensurar 0s construtos do modelo por meio de
indicadores ordinais, formados por escala Likert de sete pontos, variando de “discordo
totalmente” (valor = 1) a “concordo totamente” (valor = 7). Além das variavels
indicadoras dos construtos a serem mensurados, foram incluidas no instrumento de coleta
de dados, variaveis de identificagdo dos respondentes que incluiram (1) o setor de atuacéo,
identificado de acordo com a Classificagdo Nacional de Atividades Econdmicas,
coordenada pela Secretaria da Receita Federal do Brasil; (2) o ramo de atividade, sendo
este um detalhamento do setor de atuacdo da empresa; (3) a origem do capital ou do
controle acionério da empresa; e (4) a funcdo equivalente a funcdo desempenhada pelo
respondente do questionério, resultando em um questionario composto por 17 questées no
total, com 52 indicadores relacionados as variaveis do modelo tedrico. A Figura 4
apresenta a relagcdo das varidvels independentes, as definicles operacionais, a quantidade
de indicadores relacionados a cada variavel e os autores utilizados como fonte para a
obtenc&o das escal as utilizadas no questionério.

Variave R . Qtde. de
Independente Definicao operacional I ndicadores Autores
Beneficios que a adogéo de midias Rogers (1983); Frambach e Schillewaert (2002);
Vantagemrelativa | sociails pode trazer para a 9 Tan e Thoen (2001); Teo e Pok (2003); Papierse
organizagéo. Clement (2008)
Compatibilidade das midias sociais . . ]
Compatibilidade com o ambiente de negdcios da 5 :Ti%ggzl(lé%?gé)ﬁambach e Schillewaert (2002);
organizagao. '
Possibilidade de observagéo dos ] )
Possbilidadede | resultados da adogio de midias 5 Rogers (1983); Frambach e Schillewaert (2002)
observacdo sociais no ambiente de negdcios da
empresa.
Percepgdo das incertezas associadas Frambach e Schillewaert (2002)
Incerteza a adocdo de midias sociais no 7
ambiente de trabalho.
N ) . Rogers (1983); Damanpour (1996); Frambach e
Tamar_1ho ga Tamanho da organizagdo medido por Vari :~:1v_el Schillewaert (2002); Zhu, Kraemer € Xu (2006);
organizagéo seu volume de vendas (faturamento). categorica BNDES (2011)
Estrutura Identificagéo do grau de Calantone, Cavusgil e Zhao (2002); Frambach e
organizacional centralizag&o, formalizacdo e 9 Schillewaert (2002); Hult, Ferrell e Hurley
9 dispersdo geogréfica da organizacéo. (2002); Daft (2005); Chen e Chang (2012)
Necessidade de inovagdo para a
Propensdo a sobrevivéncia da empresa e 5 Lumpkin e Dess (1996); Frambach e Schillewaert
inovacéo participagdo ativa dos empregados (2002); Carayannis e Provance (2008)
na adogéo de inovagles.




Variave R . Qtde. de
Independente Definicao operacional I ndicadores Autores
Eg;"g%%a;neﬂ; empresa sobre o Porter (2001); Frambach e Schillewaert (2002):
Press8o competitiva con&petidores em rdagio @0 seu 7 ér\}\l;”(ﬁ(;nozsl)(zég% Kraemer e Xu (2006); Tapscott
produto.

A adogdo de midias sociais por
Externalidade da outros usuarios que fazem parte da

rede cadela de relacionamentos da
empresa.

Frambach e Schillewaert (2002); Pindyck e
Rubinfeld (2005)

Figura 4. Variaveisindependentes utilizadas na pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor

A vdidacdo do questiondrio envolveu sua avaliagdo por trés especidistas da &rea
académica em estratégia e inovacdo, a aplicacdo presencial do questionario em trés
empresas que utilizam as midias sociais em seus processos de negdcios e a reaizacdo de
teste piloto com dez empresas que responderam o questionario sem o acompanhamento do
pesquisador, para garantir a adequacéo e compreensdo dos conceitos empregados.

O acesso as empresas foi realizado em trés etapas. Na etapa de preparacdo para a coleta de
dados foram identificadas as empresas que utilizam midias sociais em seus processos de
negocio dentre as relacionadas no ranking “Maiores e Melhores” da revista Exame (2012),
(grandes ou médias empresas), as relacionadas no estudo “As PMEs que mais crescem no
Brasil”, elaborado pela Deloitte (2012) (pequenas ou médias empresas), e as dispostas em
uma base de dados de 1258 micro e pequenas empresas, fornecida por meio de parceria
com a Associacdo Comercial de Sdo Paulo (ACSP). A identificacdo do tamanho da
empresa deu-se pela classificagdo baseada no faturamento anual, elaborada pelo BNDES
(2011). Para identificar as empresas que utilizam midias sociais em seus processos de
negoécios foram realizadas pesquisas nos sites das midias sociais Facebook, Linkedin,
Orkut e Twitter, de forma a verificar se as empresas el encadas nas etapas anteriores faziam
uso destas midias.

Na segunda etapa foram enviadas um total de 473 mensagens para pessoas responsavels
pelo processo de adocdo ou pelo uso de midias sociais nas empresas selecionadas e que
possuiam algum contato com o pesquisador, utilizando-se como cana de comunicacdo as
midias sociais Facebook e Linkedln. Foram coletadas 94 respostas sem apoio do
pesquisador no periodo de duas semanas, correspondendo a uma parcela de 20% dos
guestionarios enviados.

Na terceira etapa foram realizados contatos telefonicos com 105 respondentes que ja
haviam recebido o questionario através das redes sociais, e que ndo 0 haviam preenchido,
para a coleta de dados com o0 apoio do pesquisador, e com 243 empresas que ndo haviam
recebido o questionario pela Internet, também para o preenchimento monitorado.

Como resultado foram obtidos 271 questionarios respondidos e apls a eliminacdo de
guestion&rios incompletos, restaram 237 question&rios completos, que constituiu o
tamanho final da amostra. Das empresas pesquisadas 27% sao do setor de servicos, 24% do
setor de comércio, 14% do setor industrial, 12% do setor de informagdo e comunicacéo,
5% do setor financeiro e 18% de outros setores econdmicos. AS microempresas
representaram 24% das empresas pesguisadas, as pequenas empesas 21%, as médias
empresas 18% e as grandes empresas 37%. As empresas de capital estrangeiro compdem
24% da amostra, formando, principa mente, o grupo das grandes empresas.

As relacdes entre o0s construtos latentes propostas neste trabalho foram testadas com o uso
de procedimentos estatisticos conhecidos como Modelagem de Equagbes Estruturais
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(MEE), sendo readlizado, primeiramente, o teste de multicolinearidade pela andlise do
célculo de tolerancia de verificagdo do indice da inflagdo da variancia (VIF — variance
inflation factor) com uma toleréncia para VIF menor que 10 e tolerancia maior que 0,1
(HAIR et al., 2009). Em seguida, foi realizado o teste de normalidade Kolmogorov-
Smirnov e este demonstrou que todas as variaveis testadas apresentaram significancia (p)
menor que 0,05, apontando que toda a distribui¢do do modelo mostrou-se ndo normal. Isto
indica que a analise dos minimos quadrados parciais (PLS - partial least squares) € o
método mais indicado para avaliagdo do model o proposto (CHIN, 1998).

4. Apresentacao dosresultados

Os dados levantados foram analisados por meio da técnica estatistica multivariada de
modelagem de equagdes estruturais aplicadas por meio do software Smart PLS 2.0. Apds
quatro interagdes estatisticas foram obtidos os resultados apresentados na Tabela 1.

Tabela 1 - Analise da validade conver gente

Construto AVE \-'m Coggi’;!gzgg da C/r\(ljfnabiih Comunalidade Redund.
Vantagem relativa 0,54 0,73 0,85 0,78 0,54 0,00
Compatibilidade 0,77 0,88 0,94 0,92 0,77 0,00
Possibilidade de observagdo 0,81 0,90 0,96 0,94 0,81 0,00
Incerteza 0,62 0,79 0,77 0,65 0,62 0,00
Tamanho 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 0,00
Estrutura organi zacional 0,64 0,80 0,91 0,88 0,64 0,00
Propensdo inovagéo 0,66 0,81 0,90 0,87 0,66 0,00
Press&o competitiva 0,65 0,81 0,92 0,89 0,65 0,00
Externalidade darede 0,81 0,90 0,90 0,78 0,81 0,00
Adocéo de midias sociais 0,65 0,81 0,94 0,93 0,65 0,22

Fonte: dados da pesquisa

Os indices encontrados apresentaram resultados satisfatérios de AVE (acima de 0,50), do
alfa de Cronbach (aceitavel acima de 0,60 e desgjavel acima de 0,70), da confiabilidade da
composi¢do (minimo de 0,60) e da redundancia (méximo de 0,50), de acordo com os
indices preconizados por Chin (1998). Diante dos resultados encontrados 0 modelo foi
considerado com validade convergente.

Para a verificagdo do desempenho discriminante, foram considerados os apontamentos
necessarios de distincdo entre as variavels latentes para a vaidagdo discriminante do
model o, conforme apresentado na Tabela 2.

Tabdla 2 - Andlise da validade discriminante

Construtos VR CP PB IN ™ EE Pl PC ER MS
Vantagem relativa 0,734
Compatibilidade 0,502 | 0,876
Possibilidade de observagéo 0,718 | 0,397 0,901
Incerteza 0,148 | 0,265 0,315 0,788
Tamanho 0,407 0,193 0,419 0,140 1,000
Estrutura organi zacional 0,558 | 0,160 0,643 0,166 0,699 0,799
Propensdo ainovacéo 0,617 | 0,631 0,718 0,272 0,398 0,550 0,810
Press8o competitiva 0,396 | 0,662 0,240 0,243 0,092 0,051 0,575 0,808
Externalidade darede 0,006 | 0581 | -0,078 | 0,228 | -0,203 | -0,375 | 0,231 0,620 0,902




Adogéo de midias sociais ‘ 0,676 ’ 0,378 ‘ 0,673 ’ 0,197 ‘ 0,387 ’ 0575 ’ 0,655 ‘ 0,305 ‘ 0,004 ‘ 0,804

Nota:
Cl Caracteristicas percebidas dainovagdo EE Estrutura organi zacional
VR Vantagem relativa PI Propensdo ainovacéo
CP Compatibilidade IA Influéncias ambientais
PB Possibilidade de observacdo PC Press8o competitiva
IN Incerteza ER Externalidade darede
CA Caracteristica do adotante MS  Grau de adogéo de midias sociais
™ Tamanho Raiz quadrada do AVE dos construtos

Fonte: dados da pesquisa

Verificados os indices, ndo foi observada nenhuma ocorréncia de valores de correlacdo
entre as variaveis que sgjam superiores aos valores da “raiz quadrada da AVE” dos
construtos. Diante deste resultado, o modelo foi considerado com validade discriminante.

Na utilizagdo de técnicas de modelagem de equagdes estruturais, apos a realizacdo das
técnicas de andlise para a depuragdo das variaveis e guste do modelo proposto com a
verificagdo da validade convergente e validade discriminante, as escalas construidas ja
podem ser consideradas vaidas para o0 modelo proposto (CHIN, 1998), desta forma, a
proxima etapa compde-se da anadise da carga dos caminhos propostos no modelo a partir

do model o estrutural demonstrado na Figura 4.
Tamanho da
Oraanizacéo
0,724 %’925
Caracteristicas Propen&io a
An Adntanta 0,818 Inovacéo

0,431 0,386

Adocdo de
Midias Sociais

-0,037

Influéncias
Ambientais
Externalidade
Aa Rere

Figura 4. Modelo estrutural de adogéo de midias sociais por organizagdes
Fonte: Elaborado pelo autor

Realizado o bootstrapping do modelo, de acordo com as recomendacdes de Hair et al.
(2005), com a utilizac&o em 200 casos com 200 repeticoes (subamostras) para a verificagcéo
do teste t (de Student), obteve-se a andlise dos caminhos apresentados na Tabela 3. Como
resultado desta andlise observamos que o resultado do teste t dos caminhos identificou que
a relacdo entre influéncias ambientais e a ado¢do de midias sociais apresentou resultado
ndo significante (p > 10%), sendo assim considerada como n&o suportada.

Estrutura
Oraanizacional

Caracteristicas
da Inovacéo

Presséo
Combetitiva

Tabela 3 — Analise bootstrapping dos caminhos
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. Amostra Meédia das Desvio | Erro e A
Caminhos original ) amostrag padréo | padréo Testet | Significancia
ootstrapping

Caract. adotante - Estrutura organizacional 0,925 0,927 0,011 0,011 83,935 p<0,01
Caract. adotante > Adog&o midias socials 0,385 0,373 0,090 0,090 4,270 p<0,01
Caract. adotante > Propensdo ainovagédo 0,818 0,822 0,023 0,023 35,525 p<0,01
Caract. adotante > Tamanho 0,724 0,728 0,031 0,031 23,127 p<0,01
Caract. perceb. inov. > Compatibilidade 0,750 0,744 0,039 0,039 19,406 p<0,01
Caract. perceb. inov. > Incerteza 0,383 0,398 0,072 0,072 5,305 p<0,01
Caract. perceb. inov. » Adog&o midias soc. 0,433 0,449 0,116 0,116 3,748 p<0,01
Caract. perceb. inov. > Possib. observacéo 0,870 0,873 0,014 0,014 62,978 p<0,01
Caract. perceb. inov. > Vantagem relativa 0,891 0,892 0,015 0,015 59,027 p<0,01
Infl. ambientais > Externalidade darede 0,786 0,791 0,039 0,039 20,232 p<0,01
Infl. ambientais > Adogao midias sociais -0,041 -0,048 0,066 0,066 0,620 n.s.

Infl. ambientais > Pressdo competitiva 0,972 0,973 0,004 0,004 | 281,647 p<0,01

Nota: Valores criticos parat (199g.1.): p<20%-= 0,843; p<10%-= 1,653; p<5%=1,972; p<2%=2,186 e p<1%=2,601
Fonte: dados da pesquisa

Diante da significancia dos caminhos testados na modelagem estrutural, ficou evidente a
relacdo positiva das caracteristicas percebidas dainovagdo e das caracteristicas do adotante
com a adocéo de midias sociais, resultado ndo encontrado na relagdo entre as influéncias
ambientais e a adogdo de midias sociais, onde o caminho ndo foi significativo.

A hipotese que verificou a relacéo entre as caracteristicas percebidas da inovagéo e a
adocdo de midias sociais pelas organizagbes (H1) foi plenamente confirmada,
corroborando o resultado dos trabalhos de Rogers (1983), Moore e Benbasat (1991) e de
Frambach e Schillewaert (2002).

A vantagem relativa foi identificada como o principal fator reflexivo das caracteristicas
percebidas da inovacdo, confirmando as afirmagdes de Tan e Thoen (2001), Teo e Pok
(2003), Papiers e Clement (2008) de que a vantagem relativa € um fator preponderante
para a ado¢do de inovagdes baseadas em tecnologia, pois séo o0s beneficios proporcionados
pela adogéo de midias sociais nos processos de negdcios que levam ao seu uso intenso na
organizacdo. Destaforma, foi plenamente confirmada a hipo6tese H2.

A possibilidade de observacdo do uso de midias sociais também apresentou uma
importante contribuicdo na identificacdo das caracteristicas percebidas da inovagéo,
confirmando as ideias de Rogers (1983) e Frambach e Schillewaert (2002) de que a
visibilidade dos resultados de uma inovagdo estimula a sua adogdo e confirmando,
também, a hipotese H3.

A compatibilidade contribuiu significativamente para as caracteristicas percebidas da
inovacdo, demonstrando a consisténcia do uso das midias sociais com os val ores existentes
nas empresas e com suas necessidades, sendo interpretada como algo familiar nos
processos de negdcios corporativos (ILIE et al., 2005) e confirmando a hipotese H4.

As incertezas apresentaram contribui¢cdo positiva moderada nas caracteristicas percebidas
da inovacdo, porém significante, demonstrando que as questdes técnicas, financeiras e
sociais, apesar de importante influéncia no processo de decisdo de adogdo de uma inovagdo
(FRAMBACH; SCHILLEWAERT,2002), sd0 pouco relevantes para a ado¢aéo das midias
sociais. Isto ocorre porque as midias sociais ja foram intensamente testadas pelo publico
em gera para a manutencdo de relacionamentos pessoais e profissionais (SAFKO, 2010),
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demonstrando ser uma ferramenta tecnologicamente fécil de utilizar (BHAGAT; KLEIN;
SHARMA, 2009), que ndo requer grande aporte financeiro em seu uso di&rio e que ndo
promove o surgimento de conflitos no ambiente organizacional do adotante. Destaforma, a
hipdtese H5 ndo se confirmoul.

A relacdo entre as caracteristicas do adotante e a adocéo de midias sociais disposta na
hipétese H6 foi confirmada, alinhando-se ao resultado dos trabalhos de Rogers (1983),
Tornatzky e Fleisher (1990) e de Frambach e Schillewaert (2002).

O tamanho da empresa contribuiu significativamente para as caracteristicas do adotante,
confirmando o apontado por Rogers (1983), Damounpour (1996) e Zhu, Kraemer e Xu
(2006) de gue as empresas de maior porte possuem uma propensdo maior a adogdo de
inovacdes do que as empresas de menor porte, confirmando a hipétese H7.

A estrutura organizacional apresentou forte influéncia positiva nas caracteristicas dos
adotantes de midias sociais. Ao longo do estudo, os indicadores relativos a centralizacéo
das decisbes nas empresas foram rejeitados em virtude de suas caracteristicas estatisticas.
Assim, os dados da pesquisa apontam para empresas com fortes indicios de complexidade
em sua estrutura e com um formalismo estrutural moderado. Estas caracteristicas
contribuem para a adocdo de midias sociais, pois estas constituem uma ferramenta que
auxilia no aumento dos relacionamentos e na agilidade da comunicago entre seus usuarios
(SAFKO, 2010), contribuindo para a diminuicdo da complexidade da estrutura
organizacional de umamaneirainformal. Assim, a hipo6tese H8 no se confirmou.

As empresas estudadas apresentaram forte propensdo a inovagdo, com contribuicdo
significativa na identificacdo das caracteristicas dos adotantes, corroborando a relagéo
apresentada por Frambach e Schillewaert (2002) e confirmando a hipotese HO.

A hipétese que verificou a relagdo entre as influéncias ambientais e a ado¢éo das midias
sociais (H10) apresentou resultado ndo significante.

Tornatzky e Fleischer (1990) e Frambach e Schillewaert (2002) indicam que as influéncias
ambientais possuem papel importante no processo de decisdo de adocdo de inovagOes,
entretanto, o resultado obtido nesta pesquisa revela que, no caso das midias sociais, as
influéncias ambientais (identificadas pela pressdo competitiva e pela externalidade da rede)
ndo interferem no grau de adogdo de umainovagao.

Segundo Balasubramanian e Mahgjan (2001), nas midias sociais a interagcao entre usuarios
possui um foco bem entendido entre as partes, que dispdem de um interesse ou objetivo
comum. Desta forma, conclui-se que uma vez estabelecida uma conexdo entre os atores
nas midias sociais, as influéncias ambientais, importantes na decisdo de adoc&o, perdem
forca e deixam de sofrer influéncia sobre seu uso pelas empresas.

A pressdo competitiva e a externalidade da rede s&o identificadas na amostra estudada com
forte influéncia positiva nas caracteristicas das influéncias ambientais na adogdo de midias
sociais, confirmando o disposto no Modelo Multi-nivel de Adocdo de Inovacéo de
Frambach e Schillewaert (2002) e confirmando, também, as hipéteses H1 e H12.

Realizada a discussdo sobre a significancia dos caminhos testados e a confirmagdo ou néo
das hipéteses sugeridas para o teste do modelo proposto, pode-se afirmar que o modelo
tedrico do estudo é robusto e representa uma situacdo real da andlise proposta. Esta
ponderacdo esta demonstrada na capacidade das relaces propostas no modelo em revelar
importantes aspectos influenciadores na adog¢do de midias sociais pelas organi zagoes.

5. Consider acoes Finais
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Este trabalho buscou contribuir com a proposicéo e teste de um modelo tedrico para avaliar
a adocdo de midias sociais por organizagdes, entendida como uma inovagdo
organizacional.

Os resultados obtidos a partir da analise do modelo proposto demonstraram que 0s
construtos obtiveram indices de confianca dentro dos padrdes recomendados. O teste do
modelo com base na amostra total demonstrou que os construtos antecedentes a adocéo de
midias sociais foram responsaveis pela explicacdo de aproximadamente 55% da variancia
do Ultimo construto, sendo esta propor¢éo aderente a média dos estudos de adogdo de
inovagoes.

Das doze hipéteses propostas, nove foram aceitas, sendo regeitadas as hipoteses
relacionadas as incertezas, a estrutura organizaciona e as influéncias ambientais como
fatores determinantes da adogdo de midias sociais pelas organi zagdes.

A validacdo do modelo tedrico do estudo apresentou a constatacdo de que apOs a deciséo
de adogdo de inovagbes, como o uso de midias sociais pelas empresas, as caracteristicas
percebidas da inovacdo possuem uma grande influéncia na continuidade e na intensidade
de uso dessa inovacdo em virtude das vantagens relativas adquiridas, da possibilidade de
efetivamente observar os resultados obtidos a partir dessa adocéo e da compatibilidade da
inovagdo com O ambiente e necessidades da empresa, corroborando as relagoes
apresentadas por Frambach e Schillewaert (2002). Por outro lado, as incertezas relativas a
decisdo de adogdo se diluem a partir de seu uso, diminuindo sua importancia na
determinacéo da ado¢do dainovagéo.

As caracteristicas do adotante também possuem influéncia direta na ado¢do de uma
inovacdo, confirmando-se o disposto na literatura de que as empresas de maior tamanho
s80 as que mais intensamente utilizam as midias sociais e a forte influéncia da propensdo
do adotante a inovacédo na continuidade e intensidade de uso dessa inovacgéo. Ja a estrutura
organizacional, identificada na literatura (CALANTONE; CAVUSGIL; ZHAO, 2002,
FRAMBACH; SCHILLEWAERT, 2002; HULT; FERRELL; HURLEY, 2002; CHEN E
CHANG, 2012) como uma influéncia negativa na decisdo de adocéo de inovagéo, se
apresentou como positiva na determinacdo da adocdo das midias sociais. Isto se deve ao
fato de que as empresas estudadas possuem fortes indicios de complexidade em sua
estrutura e um formalismo estrutural moderado, 0 que contribui para 0 uso das midias
socials em seus processos de negécios, pois estas auxiliam no aumento dos
relacionamentos e na agilidade da comunicagéo entre seus usuarios, contribuindo para a
diminuicdo da complexidade da estrutura organizaciona de uma maneirainformal.

As influéncias ambientais, identificadas por Tornatzky e Fleischer (1990) e por Frambach
e Schillewaert (2002) como determinantes da decisdo de adocdo de inovacbes ndo se
confirmaram como determinantes no grau de adocéo, demonstrando que apés a adocéo de
uma inovagdo as influéncias ambientais (identificadas pela pressdo competitiva e pela
externalidade da rede) ndo interferem no grau de adoc&o dessa inovagéo, cabendo somente
as caracteristicas percebidas da adocdo e as caracteristicas do adotante influenciar na
continuidade e naintensidade de uso da inovagso.

Por ser um recurso tecnol 6gico ainda recente, a literatura sobre midias sociais € escassa. A
maioria dos textos encontrados trata de gestdo ou administragéo da tecnologia relacionada
a Internet e dentre os artigos e livros que tratam este assunto sdo raros os estudos
académicos conduzidos com rigor cientifico no Brasil. Portanto, a abordagem da adocéo de
midias sociais nos negocios a partir da compreensao sobre os fatores determinantes de sua
adocdo, torna-se importante para ampliar 0s conhecimentos nesta &ea no cenario
brasileiro.

13



Como contribuicdo a ciéncia, esse trabalho traz a luz uma analise quantitativa dos fatores
determinantes que influenciam as empresas em relacéo a ado¢do de midias sociais, dado
que os modelos de adocéo de inovagao por organizacdes propostos por Rogers (1983), por
Tornatzky e Fleischer (1990) e por Frambach e Schillewaert (2002), utilizados como base
para o desenvolvimento deste trabalho, abordam somente aspectos qualitativos da deciséo
de adoc&o de inovagdes. A importancia da determinacdo dos fatores influenciadores da
utilizacdo efetiva dessa inovagcdo em bases quantitativas deve-se ao fato de que a andlise
das relages causais entre as variavels envolvidas auxilia no entendimento e no controle da
adocdo e da utilizacdo das midias sociais de forma a corresponder as expectativas de
obtencdo de resultados pelas empresas.

Este estudo, portanto, poderd ser Gtil como um embasamento tedrico para agueles que
desgjam complementar suas operagOes virtuais, visando reduzir custos e conflitos
desnecessarios, que muito provavelmente estariam presentes em tentativas puramente
intuitivas.

A capacidade de desenvolvimento de um tematdo complexo, em virtude da utilizacdo das
midias sociais nos processos de negdcios estar ainda em desenvolvimento nas empresas,
impde algumas limitagbes que servem como barreiras a serem superadas em futuras
investigagoes.

A primeira limitagdo diz respeito a escassez de literatura académica acerca da adocéo de
midias sociais pelas organizacles. A existéncia de um referencial tedrico mais amplo sobre
este tema traria a luz outras abordagens com proficuas contribuicbes para o
desenvolvimento deste trabalho. Uma segunda limitagdo est4 na dificuldade da coleta de
dados da pesquisa. A dificuldade na obtencéo de respostas consistentes em guestionarios
completos encontrou o fator tempo e disponibilidade dos entrevistados como principal
adversario. Foram contatadas mais de 700 empresas usuarias de midias sociais para 0
preenchimento de questionarios, sendo que em muitos casos 0S responsavels pelo uso
dessas ferramentas nas empresas se recusavam a responder devido ao sigilo empresarial
das informagdes coletadas. A terceira e Ultima limitagdo esta no uso que se faz das midias
socialis nas empresas, pois 0 fato da empresa possuir uma pagina em um site de midia
socia ja a caracteriza como adotante, porém ndo reflete seu uso efetivo, uma vez que
diversas micro e peguenas empresas pesguisadas possuem paginas e links nas midias
socials com informagdes institucionais, mas ndo realizam qualquer atualizacdo de
informagdes ou interacdo com o0s consulentes, sendo este o principal objetivo dos
desenvolvedores das midias sociais: ainteracao entre pessoas fisicas ou juridicas.

Apesar das limitacfes citadas, considera-se que o0 estudo trouxe informacdes relevantes no
estudo dos fatores determinantes da adocéo das midias sociais pelas empresas, podendo
servir de base paraareaizacdo de novas investigagdes sobre o0 assunto.

Como sugestdo para estudos futuros tem-se: 0 desenvolvimento de estudos utilizando a
varidvel  “tamanho da empresa” como moderadora das relagdes entre os fatores
determinantes da adocdo de midias sociais, com base em amostras significativas das
empresas usuarias de midias sociais segmentadas pelo seu porte; a aplicacdo desta pesquisa
em segmentos econdmicos ou em localidades geogréficas especificos, onde a variavel
cultura organizacional ou social do segmento possa ser considerada como um fator
determinante na adocdo de midias sociais pelas empresas, e 0 desenvolvimento de
trabalhos que busguem realizar uma avaliagdo dos resultados qualitativos e quantitativos
obtidos pelas empresas a partir da adogdo das midias sociais em seus processos de hegocio
e ainfluéncia destes resultados na continuidade ou naintensidade de uso destas midias.

Referéncias Bibliogr éficas

14



AJZEN, |. The theory of planned behavior. Organizational Behavior and Human Decision Processes, v.50, n.2, p.179-
211, 1991.

BALASUBRAMANIAN, S.; MAHAJAN, V. The economic leverage of the virtual community. International Journal
of Electronic Commerce, v.5, n.3, p.103-138, 2001.

BAUM, J. A .C.; SHIPILOV, A. V.; ROWLEY, T. J. Where do small worlds come from, Industrial and Corporate
Change, v.12, n.4, p.697-725, 2003.

BHAGAT, P. S; KLEIN, A.; SHARMA, V. The impact of new media on internet-based group consumer behavior.
Journal of Academy of Business and Economics, v.9, n.3, 2009.

BNDES. Banco Naciona do Desenvolvimento Econémico e Socid. Cartilha MPME. 2011 Disponivel em:
<http://www.bndes.gov.br/SiteBNDES/export/sites/default/bndes_pt/Navegacao_Suplementar/Perfil/Micro_Pequena e
Media Empresa_e Pessoa_Fisica/cartilha MPME.pdf>. Ultimo acesso em 14/06/2012.

BOYD, D. M.; ELLISON, N. B. Socia network sites: Definition, history, and scholarship. Journal of Computer-
M ediated Communication, v.13, n.1, p.210-230, 2008.

BRYNJOLFSSON, E. The four ways IT is revolutionizing innovation. MIT Sloan Management Review, p.75-80,
winter, 2011.

CALANTONE, R. J; CAVUSGIL, S. T.; ZHAO, Y. Learning orientation, firm innovation capability and firm
performance. Industrial M arketing M anagement, v.31, n.6, p.515-524, 2002.

CARAYANNIS, E. G.; PROVANCE, M. Measuring firm innovativeness. Toward a composite innovation index built on
firm innovative posture, propensity and performance attribute. International Journal of innovation and Regional
Development, v.1, n.1, p.90-107, 2008.

CAVAZZA, F. Social M edia L andscape 2012. Disponivel em <www.fredcavazza.net>. Ultimo acesso em 12/03/2012.
CHAUHAN, G. S. Advertising through social media networks: let’s catch up with the internet audience. International
Journal of Research in Computer Application & Management, v.1, n.2, p.112-114, 2011.

CHEN, S.T; CHANG, B. G., The effects of absorptive capacity and decision speed on organizational innovation: a study
of organizational structure as an antecedent variable. Contemporary M anagement Resear ch v.8, n.1, p.27-50, 2012.
CHIN, W., W. The partial least squares approach for structural equation modeling. In: Moderns Methods for
Business Research. Nova Y ork, Psychology Press, 1998.

COMPEAU, D. R,; HIGGINS, C. A. Application of socia cognitive theory to training for computer skills. I nformation
Systems Resear ch, v.6, n.2, p.118-143, 1995.

COOPER, D. R., SCHINDLER, P.S. M étodos de Pesquisa em Administragéo. 7 ed. Porto Alegre: Bookman, 2003.
DAFT, R. L. Administracéo. 62 ed. Sdo Paulo: Thomson, 2005.

DAMANPOUR, F. Organizational complexity and innovation: developing and testing multiple contingency models.
M anagement Sciencev.42 n.5, p.693-716, 1996.

DAVIS, F. D. Perceived usufulness, perceived ease of use, and user acceptance of information technology. MI1S
Quaterly, v.13, n.3, p.319-339, 1989.

DAVIS, F. D.; BAGOZZI, R. P.; WARSHAW, P. R. Extrinsic and intrinsic motivation to use computers in the
workplace. Jour nal of Applied Social Psychology, v.22, n.14, p.1111-1132, 1992.

DELOITTE. Midias sociais nas empresas. 0 relacionamento online com o mercado. 2010. Disponivel em
<http://mwww.del oitte.com/assets/Dcom-

Brazil/L ocal %20A ssets/Documents/Estudos%620e%620pesquisas/A presentacao_MidiasSociais.pdf>. Ultimo acesso em
03/04/2012.

DELOITTE. As PMEs que mais crescem no Brasil: um estudo sobre os desafios do ambiente de negécios no caminho
das empresas emergente. 2012. Disponivel em <http://www.del oitte.com/assets/Dcom-
Brazil/L ocal %20A ssets/ Documents/ Estudos%20e%620pesqui sas/PM E2012.pdf>. Ultimo acesso em 13/10/2012.
EXAME. Melhores e maior es. Edicdo especial. Sdo Paulo: Ed. Abril, 2012.

FISHBEIN, M.; AJZEN, |. Belief, attitude, intention, and behavior: An introduction to theory and research.
M assachussets: Addison-Wesley, 1975.

FOLDEES. Pesquisa geral no site. Disponivel em <www.foldees.com>. Ultimo acesso em 18/02/2012.

FRAMBACH, R. T.; SCHILLEWAERT, N. Organizational innovation adoption: A multi-level framework of
determinants and opportunities for future research. Jour nal of Business Resear ch, v.55, p.163-176, 2002.

FURLAN, P. Marcas apostam em campanhas exclusivas para redes sociais. Revista Consumidor Moderno, 17 de maio
de 2011. Disponivel em < http://consumidormoderno.uol.com.br/marketing/marcas-apostam-em-campanhas-exclusivas-
para-as-redes-sociais>. Ultimo acesso em 30/04/2012.

GIL, A. C. Como elaborar projetos de pesquisa. 4 ed. So Paulo: Atlas, 2002.

HAIR Jr., J. F.; BLACK, W. C.; BABIN, B. J; ANDERSON, R. E. Andlise multivariada de dados. Porto Alegre:
Bookman, 2009.

HULT, G. T. M.; FERRELL, O. C.; HURLEY, R. F. Global organizational learning effects on cycle time performance.
Journal of Business Research, v.55, n.5, p.377-387, 2002.

IBGE. Ingtituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Demografia das Empresas 2010. Publicado em 27/08/2012.
Disponivel em <
http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/economialcadastroempresa/2010/defaul ttabpdf _empresashtm>. Ultimo acesso
em 30/10/2012.

ILIE, V.; VAN SLYKE, C.; GREEN, G.; LOU, H. Gender differences in perceptions and use communication
technologies: A diffusion of innovation approach. Information Resources Management Journal, v.18, n.3, p.13-31,
2005.

LUMPKIN, G. T.; DESS, Gregory G. Clarifying the entrepreneurial orientation construct and linking it to performance.
The Academy of M anagement Review, vol.21, n.1, p.135-72, 1996.

15



MALHOTRA, N. Pesquisa de marketing: uma orientagéo aplicada. 3. ed. Porto Alegre: Ed. Bookman, 2004.

MEYER, A. D.; GOES, J. B. Organizationa assimilations of innovations; A multilevel contextual analysis. Academy of
M anagement Journal, v.31, n.4, p.897-923, 1988.

MOORE, G. C.; BENBASAT, |. Development of an instrument to measure the perceptions of adopting an information
technology information. I nfor mation Systems Research, n.2 v.3, p.173-191, 1991.

OCDE. Manual de Odlo: proposta de diretrizes para coleta e interpretacdo de dados sobre inovagéo tecnol6gica. Finep -
traducgdo portugués, 2005.

PAPIES, D.; CLEMENT, M. Adoption of new movie distribution services on the Internet. Journal of Media
Economics, v.21 n.3, p.131-157, 2008.

PAXSON, D. A.; MELMANE, A. Multi-factor competitive internet strategy evauation: search expansion, portal
synergies, Journal of Modelling in Management, v.4 n.3, p.249 — 273, 20009.

PINDYCK, R. S.; RUBINFELD, D. L. Microeconomia. 6aed. S3o Paulo: Prentice Hall. 2005.

PORTER, M. Strategy and the internet, Harvard Business Review, v.79, n.3, p. 63-78, 2001.

ROGERS, E. M. Diffusion of innovations, New Y ork: Free Press, 1983.

SAFKO, L. The social media bible. Hoboken: John Wiley & Sons Inc, 2010.

SANKAR, Y. Management of Technological Change. USA. John Wiley & Sons.1991

SCHUMACKER, R. E., & LOMAX, R. G. A beginner’s guide to structural equation modeling. Hillsdale, NJ:
Lawrence Erlbaum Associates. 2004.

TAN, Y. H.; THOEN, W. Toward a generic model of trust for electronic commerce. International Journal of
Electronic Markets, v.5 n.2, p.61-74, 2001.

TAPSCOTT, D.; WILLIAMS, A. D. Wikinomics: como a comunicagdo em massa pode mudar o seu negécio. Rio de
Janeiro: Nova Fronteira, 2007.

TAYLOR, S.; TODD, P. A. Understanding information technology usage: a test of competing models. Infor mation
Systems Resear ch, v.6, n.4, p.144-176, 1995.

TEO, T. S. H..; POK, S. H. Adoption of WAP-enabled mobile phones among Internet users. The International Journal
of Management Science, v.31, n.6, p.483-498, 2003.

THOMPSON, R. |.; HIGGINS, C. A.; HOWELL, J. M. Persona computing: toward a conceptual model of utilization.
MIS Quaterly, v.15, n.1, p.124-143, 1991.

TIDD, J.; BESSANT, J.; PAVITT, K. Gest&o da | novacéo. Porto Alegre: Bookman, 2008.

TORNATZKY, L. G.; FLEISCHER, M. The processes of technological innovation. Lexington: Lexington Books,
1990.

TURBAN, E.; MCLEAN, E.; WETHERBE, J. Tecnologia da infor macdo para gestéo: transformando os negdcios na
economiadigital. Porto Alegre: Bookman, 2004.

VENKATESH, V.; DAVIS, F. A theoretical extension of the technology acceptance model: Four longitudinal field
studies M anagement Science, v.46, n.2, p.186-204, 2000.

VENKATESH, V.; MORRIS, M. G.; DAVIS, G. B.; DAVIS, F. D. User acceptance of information technology: toward a
unified view. M1S Quarterly, v.27, n.3, p.425-478, 2003.

VENKATESH, V.; THONG, J. Y. L.; XU, X. Consumer acceptance and use of information technology: extending the
unified theory of acceptance and use of technology. M 1S Quarterly, v.36 n.1 p.157-178, 2012.

ZHU, K. Information transparency of business-to-business electronic markets: A game-theoretic analysis. M anagement
Science v.50, n.5, p.670-685, 2004.

ZHU, K., KRAEMER, K. L., XU, S. The process of innovation assimilation by firms in different countries: a technology
diffusion perspective on e-business. M anagement Science v.52, n.10, p.1557-1576, 2006.

16



