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RESUMO

A interconectividade e a interatividade proporcionada pela Internet tornam-na um
meio Unico no contexto estratégico. A evolucdo da tecnologia e o desenvolvimento
de novas aplicagdes utilizando a rede mundial de computadores vém promovendo o
surgimento de uma nova geracao de servicos online que tornou possivel a ampla e
facil interacdo entre pessoas e empresas e criou a oportunidade da formacéo e da
proliferacdo de redes sociais virtuais, que se tornam cada vez mais populares,
permitindo uma nova forma de comunicacdo entre pessoas e entre pessoas e
empresas que se utilizam de ferramentas e servicos disponibilizados na Internet.
Este trabalho tem como objetivo geral identificar os fatores determinantes da adocao
de redes sociais virtuais nos processos de negocios das empresas, com a
proposicdo e teste de um modelo tedrico para avaliar a adocdo de redes sociais
virtuais por organizagdes, entendida como uma inovagao organizacional. Para tanto,
foi elaborado um modelo de adocdo de redes sociais virtuais por organizacgoes,
utilizando como base o modelo multinivel de adoc&do de inovacdo organizacional
desenvolvido por Frambach e Schillewaert, proposto conceitualmente, ndo testado.
O estudo coletou informacdes de empresas que utilizam as redes sociais virtuais em
seus processos de negocio, sendo o modelo tedrico proposto analisado por meio da
modelagem de equacdes estruturais e pela técnica de minimos quadrados parciais
(PLS). O arcabouco teorico utilizado foi de redes sociais, inovacdo e adocdo de
inovacdo. Os resultados apontam para a influéncia significante dos constructos
“caracteristicas percebidas da inovacdo” e “caracteristicas do adotante” na
intensidade de uso das redes sociais virtuais pelas empresas, bem como
apresentam o0s principais processos de negécios empresariais que utilizam as redes
sociais virtuais e as ferramentas de redes sociais virtuais mais utilizadas pelas

empresas.

Palavras-chave: Redes sociais virtuais. Inovagéo. Modelo de adoc¢éo de inovacéo.



ABSTRACT

The interconnectivity and interactivity of the Internet makes it a unique medium in the
strategic context. The evolution of technology and the development of new
applications using the worldwide web has promoting the emergence of a new
generation of online services that made possible the wide and easy interaction
between people and businesses, and created the opportunity of generation and
proliferation of social networks that become more and more popular, promoting a
new form of communication between people and between people and companies
that make use of tools and services available on the Internet. This work aims at
identifying the determinants of adoption of virtual social networks on business
processes of companies, proposing and testing a theoretical model to assess the
adoption of social networking for virtual organizations, understood as an
organizational innovation. In order to that end, we developed a model of adoption of
virtual social networks by organizations using the multi-level organizational innovation
adoption model, developed by Frambach and Schillewaert, conceptually proposed
but not tested. The study collected information from companies using virtual social
networks into their business processes, and the theoretical model analyzed through
the structural equation modeling and the technique of partial least squares (PLS).
The theoretical framework used was social networking, innovation and innovation
adoption. The results indicate a significant influence of perceived characteristics of
innovation and characteristics of the adopter constructs in the intensity of use of
virtual social networks by enterprises, as well as introduce key business processes
using virtual social networks and the virtual social networks more used by

companies.

Keywords: Virtual social networks. Innovation. Innovation adoption model.
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1 INTRODUCAO

No panorama atual do mercado globalizado, o ritmo das transformacdes e o
grau de incerteza caracteristico do cenario competitivo apresentam aceleracao
crescente, e as empresas tendem a operar sob pressdes cada vez maiores para

aumentar a rentabilidade.

Turban, McLean e Wetherbe (2004) elencam uma série de pressbes de
negocio que influenciam as operacdes das organizacdes. De acordo com os autores,

essas pressdes podem ser agrupadas nas categorias descritas abaixo.

— Pressdes do mercado — provém de uma economia globalizada com forte

concorréncia e de consumidores com maior poder de negociacao.

— Pressbes tecnoldgicas — envolvem as inovagdes tecnoldgicas, com
consequente obsolescéncia das tecnologias até entdo em uso e excesso de

informacé&o proveniente da Internet e de outras redes de computadores.

— Pressdes sociais — constituem a responsabilidade social, regulamentacao
e desregulamentacdo governamental, gastos com programas sociais e questbes

éticas na atuacdo empresarial.

Nesse ambiente, surge uma nova realidade econ6mica em que a
informag&o, o conhecimento e o poder da comunicagdo se tornam a principal fonte
de geracdo de riguezas (TURBAN; MCLEAN; WETHERBE, 2004; TAPSCOTT,
WILLIAMS, 2007). Grande parte dos recursos de informacdo e de comunicacéo
encontram-se disponiveis na rede mundial de computadores (Internet), o que leva as
empresas a ndo mais poder prescindir das ferramentas disponiveis no ambiente
virtual, bem como da capacidade de conexdo com os stakeholders. Porter (2001)
afirma que apenas a integracdo a Internet dentro da estratégia global da empresa
fara com que essa tecnologia se torne também uma poderosa forca para obter
vantagem competitiva, entendida como vantagem que a empresa tem em relacéo

aos concorrentes.

Tidd, Bessant e Pavitt (2008) demonstram que as organizagbes, ao
combinar conhecimento, habilidades tecnolégicas e experiéncia para criar novos

produtos e servicos, podem gerar vantagens competitivas. Barney (2002) sugere
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estratégias que as organizacbes podem adotar para a conquista de vantagens
competitivas e que sejam capazes de sustenta-las durante longos periodos de

tempo.

Brynjolfsson (2010) afirma que sempre houve diferenca de desempenho
entre empresas que adotam inovacdes tecnolégicas e empresas que resistem a
elas, o que o autor denomina de diferenca de produtividade entre lideres e

retardatarios.

A interconectividade e interatividade proporcionada pela Internet tornam-na
um meio Unico no contexto estratégico (PAXSON; MELMANE, 2009). A evolucao da
tecnologia e o desenvolvimento de novas aplicacdes utilizando a rede mundial de
computadores promoveram o0 surgimento de uma nova geragdo de servigos online
gue tornou possivel a ampla e facil interacdo de pessoas e empresas e criou a
oportunidade da formacao e da proliferacéo de redes sociais virtuais, que se tornam
cada vez mais populares, incluindo aplicagbes e servicos como: redes sociais de
compartilhamento, wikis, blogs, podcasts, dentre outros (SAFKO, 2010). Esses
servicos facilitam uma abrangente conexdo de informacgdes, criando repercussfes
sociais importantes, que potencializam processos de trabalho coletivo, o que ficou
conhecido por web 2.0.

Considerando que a Internet se transformou no principal meio de
comunicacdo que permite a formacdo das redes sociais virtuais, utiliza-se neste
trabalho a expressdo “rede social virtual” para identificar grupos de pessoas com
interesses comuns que interagem utilizando recursos dispostos na rede mundial de

computadores.

As redes sociais virtuais promovem uma nova forma de comunicagédo para
pessoas e empresas que se utilizam de ferramentas e servigos disponibilizados na
Internet como Facebook, Orkut, Linkedin, Twitter, Blogger, a Wikipédia, Youtube,
entre outros. O uso dessas ferramentas pode alterar significativamente o
relacionamento entre empresa e fornecedores, clientes, funcionarios, stakeholders,
bem como com o publico que ndo possui relacionamento direto com a organizacéo,
mas deseja ou pretende ter, como candidatos a empregos, clientes ou fornecedores

potenciais, e imprensa.
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Recente estudo da empresa ComScore (2011) realizado com pessoas
maiores de 15 anos que acessam a Internet em casa ou no ambiente de trabalho
demonstra o crescimento no uso das redes sociais virtuais ao redor do mundo em
2010 da ordem de 4%, enquanto a Internet teve a quantidade de usuarios
incrementada em 8%. Destaca-se, ainda, o fato de que aproximadamente 70% dos

usuarios de Internet sdo também usuarios de redes sociais virtuais.

Segundo Tapscott e Williams (2007), as novas formas de colaboracdo em
massa estdo mudando a maneira como bens e servicos sédo inventados, produzidos,
comercializados e distribuidos globalmente, influenciando diretamente o modelo de
negécios e apresentando oportunidades de longo alcance para as empresas e

pessoas que se conectam em rede por meio da Internet.

Em diversas partes do planeta ha empresas que estdo adotando as redes
sociais virtuais como solugdo para diversas situacdes que se configuram como
problematicas, tais como estreitamento de relacionamento com clientes, divulgacéo
de novos produtos ou marcas, divulgacdo de informacdes aos empregados,

recrutamento de funcionarios, responsabilidade social entre outras.

Na empresa Cisco, desenvolvedora de produtos voltados para a area de
telecomunicacdo, o departamento central de tecnologia da informacdo tem por
politica ndo prestar suporte aos usuarios de computadores Macintosh, apesar de
possuir mais de 10.000 usuérios desse tipo de computador em seu quadro. A saida
para os usuarios foi criar uma aplicacao do tipo wiki para registrar os problemas e as

solucdes encontradas pelos préprios usuarios (BRYNJOLFSSON, 2010, p. 53).

A Unilever criou a comunidade online “Gang of Girls”, um férum para
meninas de 18 a 25 anos, com o0 objetivo de discutir questdes relacionadas a seus
cabelos, alcan¢ando mais de 760.000 usuarias na india (CHAUHAN, 2011).

A Foldees é uma empresa de cartdes de saudacéo (greeting cards) sediada
na Malasia cujo funcionamento é totalmente baseado na internet. Ela recruta
designers de todo o mundo (109 profissionais de mais de quarenta paises) para a
criacao de produtos e vende os cartdes por meio do proprio site. Para a divulgacao
de seus trabalhos utiliza unicamente Facebook, Blogger, Twitter e Youtube

(FOLDEES, 2012).
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A Coca-Cola do Brasil utilizou o jogo Mini Fazenda, do Orkut, como veiculo
de campanha dos sucos Del Valle, contendo itens virtuais inspirados nos sucos da
marca, focando o gesto de carinho como forma para germinar uma plantacédo e o

segredo primordial da marca para a producédo (FURLAN, 2011).

A Kraft Foods do Brasil desenvolveu campanhas de marketing em 2010 para
0s proprios produtos utilizando o aplicativo Colheita Feliz, do Orkut, com a adeséo
de 4 milhdes de internautas, dos 20 milhdes de usuarios desse aplicativo. Em 2011,
apostou no Facebook, com o desenvolvimento do aplicativo Dance Connections Rio,
um jogo no qual usuarios fazem videos divertidos com fotografias dos amigos
(FURLAN, 2011).

Esses exemplos mostram como as redes sociais virtuais podem ser
entendidas como inovacdo para as empresas. Tidd, Bessant e Pavitt (2008)
defendem que a inovacdo é movida pela habilidade de estabelecer relagdes,
detectar oportunidades e tirar proveito das mesmas, sendo a tecnologia um fator que

desempenha papel fundamental na disponibilizacdo de opc¢des radicalmente novas.

Tornatzky e Fleischer (1990) entendem que a adocdo de uma inovacédo se
refere a um ponto do processo de inovacdo em que o usuario passa de uma
situacdo de nao ter a inovacdo para outra em que a possui. Essa tese corrobora o
conceito de gestédo da inovacgéo de Tidd, Bessant e Pavitt (2008), que a caracterizam
como a gestdo do processo de busca, selecdo e implantacdo de uma inovacéo. O
uso das redes sociais virtuais tem de ser bem gerida, pois sendo uma inovacado nos
processos empresariais pode ser expressiva fonte competitiva para a empresa,
diferenciando-a dos concorrentes no relacionamento com fornecedores e com
compradores estabelecidos a partir dessa adocdo. Neste trabalho, a adocdo de
inovacdo (redes sociais virtuais) refere-se a decisdo de individuos ou de uma
organizagdo em fazer uso de uma inovagdo, com base no conceito proposto por
Rogers (1983).

Nesse contexto, torna-se relevante o0 desenvolvimento de pesquisas
académicas que investiguem os fatores determinantes da intensidade de uso de
redes sociais virtuais por empresas no Brasil, identificando em quais processos de

negocios as empresas utilizam os recursos disponiveis nas redes sociais virtuais.
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1.1 QUESTAO DE PESQUISA

Considerando que a utilizacdo de redes sociais virtuais apresenta
crescimento entre os usuarios de Internet e que essa ferramenta tecnolégica pode
gerar novas oportunidades as empresas, este estudo pretende responder a seguinte

questéao:

Quais os principais fatores determinantes da adoc¢éo de redes sociais

virtuais pelas empresas?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Obijetivo principal

Este trabalho tem como objetivo geral responder plenamente e de forma
fundamentada a questdo de pesquisa apresentada acima, qual seja, identificar os
principais fatores determinantes da adocao de redes sociais virtuais pelas empresas
com a proposicdo e teste de um modelo tedrico para avaliar a adocdo de redes

sociais virtuais por organizacdes, entendida como uma inovacao organizacional.

A compreensao dos fatores relacionados a adocao de redes sociais virtuais
pelas empresas fornece subsidios importantes para identificar potenciais

resisténcias a sua utilizacéo.

A partir do objetivo geral, serdo apresentados os objetivos especificos, de
acordo com os fatores que geram 0 usS0, 0S processos e 0s resultados obtidos com

essa utilizagdo, como segue.
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1.2.2 Objetivos secundarios

1. Adaptar o Modelo Multinivel de Adocédo de Inovacao Organizacional, de
Frambach e Schillewaert (2002), para investigar a adocdo de redes sociais virtuais

por organizacoes.

2. Analisar a influéncia dos constructos “caracteristicas percebidas da
inovacao”, “caracteristicas do adotante” e “influéncias ambientais”, do Modelo
Multinivel de Adocéo de Inovacédo, de Frambach e Schillewaert (2002), na adocéo de

redes sociais pelas empresas.

3. Identificar em quais processos de negocios as organizacdes utilizam os

recursos disponiveis nas redes sociais virtuais.

4. ldentificar quais ferramentas de redes sociais virtuais as organizacdes

tém adotado com maior intensidade nos processos de negécio.

O Modelo Multinivel de Adoc¢éo de Inovacao Organizacional, de Frambach e
Schillewaert (2002) é um modelo conceitual que busca identificar os fatores que
influenciam a decisdo de adoc&o de inovagdes organizacionais e de continuidade de
uso dessas inovacdes nas organizacdes. Este modelo representa a evolucdo do
modelo proposto por Rogers (1983) e do modelo TOE (Technology, Organization
and Environment) (TORNATZKY; FLEISCHER, 1990), e foi utilizado como base para
o desenvolvimento de um modelo empirico com o objetivo de identificar os fatores

determinantes da adocao de redes sociais virtuais pelas empresas.

O modelo de Frambach e Schillewaert (2002) objetivou identificar os fatores
determinantes da adocdo de uma inovagao organizacional e os autores citam em
seu trabalho que seu maior esforco foi discutir os principais achados em adocao de
inovacado organizacional e integra-los em um modelo conceitual, ndo o tendo testado
de forma empirica, que é uma contribuicdo desta tese. Estes autores citam ao final
de seu trabalho que uma éarea interessante para futuras pesquisas dentro do
dominio de adocdo de inovagbes organizacionais esta relacionada ao uso
organizacional da Internet ao longo de numerosas inovacoes e aplicagdes, sugestao
aplicada neste trabalho, ao investigar a adogcdo de redes sociais virtuais pelas

empresas.
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Dentre os pressupostos do modelo proposto por Frambach e Schillewaert
(2002), serdo utilizados como constructos do novo modelo as “caracteristicas
percebidas da inovacdo”, as “caracteristicas do adotante” e as “influéncias
ambientais”, e, a partir destes, determinar suas implicacbes na adocdo das redes
sociais virtuais. Estes constructos foram eleitos para o modelo proposto por serem
agueles que possuem relacionamento direto com a deciséo de adoc¢ao de inovacdes

organizacionais, de acordo com Frambach e Schillewaert (2002).

Estabelecidos os objetivos da pesquisa, apresentam-se, a seguir, os fatores

que justificam a realizacéo deste trabalho.

1.3 JUSTIFICATIVA

Por ser um recurso tecnologico ainda recente, a literatura sobre redes
sociais virtuais € ainda aberta a ampla investigacdo. A maioria dos textos
encontrados trata de gestdo ou administracdo da tecnologia relacionada a Internet, e
dentre os artigos e livros que discutem o0 assunto sdo poucos o0s estudos

académicos conduzidos com rigor cientifico no Brasil.

Em pesquisa realizada nas principais bases de dados sobre producdo
cientifica no Brasil, encontra-se uma quantidade ainda pequena de trabalhos que

abordam o assunto, conforme o Quadro 1.
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Quadro 1 - Publicacées cientificas sobre redes sociais virtuais®

Origem 2/56'[085 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | Total
Artigos
gfgese”tados 1| 2 3 3 4 3 6 4 | 26
Congressos™
Dissertacoes @ 1 4 3 4 6 18
Teses @ 1 1 2
Artigos
publicados em 3 3 1 5 5 11
revistas
académicas ©

Fonte: (1) ANPAD (2012) (2) CAPES (2012) (3) SCIELO (2012)

Portanto, um trabalho que aborde a utilizacdo de redes sociais virtuais nos
negocios a partir da busca de compreensdo sobre quais redes sociais virtuais sdo
utilizadas pelas organizagbes e identificando os fatores determinantes da adocao
das redes sociais virtuais pelas empresas se torna importante para ampliar os

conhecimentos na area relacionados ao cenario brasileiro.

Assim, como primeiro aspecto para justificar esta pesquisa ha a lacuna
existente de trabalhos académicos sobre o assunto, além da contemporaneidade do

tema.

Outro aspecto trata da contribuicdo que este estudo traz para a analise
guantitativa dos fatores determinantes que influenciam as empresas na adocéo das
redes sociais virtuais, dado que os modelos de adocao de inovacdo propostos por
Rogers (1983), Tornatzky e Fleischer (1990) e Frambach e Schillewaert (2002),
utilizados como base para o desenvolvimento deste trabalho, abordam somente
aspectos qualitativos da decisdo de adog¢&o de inovagdes. Uma vez que a empresa
ja se decidiu pela utilizacdo das redes sociais virtuais, faz-se necessario investigar
os fatores influenciadores da adocédo que levam as organizacdes a efetivamente
utilizar essa inovacdo em processos de negdcio. A importancia da determinagéo

desses fatores em bases quantitativas deve-se ao fato de que a adocdo de

! Foram pesquisados os termos redes sociais virtuais, comunidades virtuais e midias sociais, em
virtude de ainda ndo haver uma diferenciacdo académica sobre estes termos.
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ferramentas tecnoldgicas deve corresponder as expectativas de resultados obtidos

pelas empresas.

Analisar os fatores que influenciam na adocédo das redes sociais virtuais
pode ajudar a reduzir o risco de falhas na adocdo dessa inovacdo. Problemas
criados por uma iniciativa de adocé&o de redes sociais virtuais séo dificeis de resolver
e exigem investimentos, uma vez que na era da Internet as informacdes trafegam
muito rapidamente entre as pessoas e entre as empresas, provocando exposicao

demasiada das empresas em caso de falhas no processo de negdcios.

Estudar a utilizacdo de redes sociais virtuais nos processos de negocios €,
portanto, tema atual, de extrema relevancia e relativamente pouco explorado.
Certamente podera ser util como embasamento tedrico para aqueles que desejam
complementar as operagdes virtuais, visando reduzir custos e conflitos
desnecessarios, que muito provavelmente estariam presentes em tentativas

puramente baseadas na intuigéo.

As organizacbes estdo cada vez mais atentas as mudancas
comportamentais da sociedade, e dos clientes em JUltima analise, e estdo
permanentemente em busca de novos mercados e oportunidades (TAPSCOTT;
WILLIAMS, 2007). E, como ndo sé observam com interesse e curiosidade o
desenvolvimento do ambiente virtual, elas passaram a investir de variadas formas na

utilizacao de recursos disponiveis no meio virtual.

O uso da Internet no Brasil vem crescendo expressivamente. O numero de
internautas conectados em 2011 era de aproximadamente 75 milhdes (INTERNET
WORLD STATS, 2011), com 40 milhdes de usuarios com idade acima de 15 anos
(COMSCORE, 2011). Assim, em média, um em cada trés habitantes do Brasil esta
conectado a Internet, os brasileiros em 2010 permaneceram conectados, em média,
24h20min por més e 85,3% dos internautas com idade acima de 15 anos acessaram
as redes sociais virtuais (COMSCORE, 2011). Todos esses dados apontam o Brasil
como um territério fértil, porém pouco explorado, para o uso das redes sociais

virtuais pelas empresas.

Este trabalho busca contribuir no ambito académico esclarecendo questdes
pouco abordadas, como os fatores que influenciam as empresas na adocao das

redes sociais virtuais em suas atividades e 0s processos de negdcios empresariais
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que utilizam esses recursos, pela o6tica da teoria de ado¢do de uma inovacao,
identificando fatores que podem ser considerados facilitadores no contexto do uso

de redes sociais virtuais.

Uma contribuicdo como esta € importante ndo apenas para as empresas
isoladamente, mas também para o proprio pais, no sentido de que somente havera
empresas competitivas neste novo cenario caso as organizacdes estejam
capacitadas e habilitadas a explorar os recursos disponiveis na Internet na plenitude,
0 que, devido a caracteristicas proprias, traz ao mesmo tempo oportunidades e

ameacas aos negocios.

1.4 ESTRUTURA DO ESTUDO

Este trabalho esta estruturado em seis capitulos, incluindo a Introdugdo. O
segundo capitulo apresenta uma revisdo da literatura sobre redes sociais, inovacao
e adocado de inovacdes, onde sdo apresentados os modelos de adocao de inovacgao
utilizados como base para o desenvolvimento do modelo proposto. O terceiro
capitulo descreve o modelo teérico proposto e as hipoteses da pesquisa. O quarto
capitulo aborda os métodos de pesquisa utilizados, com a apresentacdo do plano
amostral, das escalas utilizadas e instrumentos de pesquisa, e 0s procedimentos
para coleta e andlise dos dados. O quinto capitulo traz os resultados da pesquisa,
com a discussdo dos resultados observados. O sexto capitulo apresenta as
consideracdes finais, explicitando as contribuicbes obtidas e os trabalhos futuros
propostos. Encerra-se o estudo com a referenciagdo das obras utilizadas na
fundamentacédo tedrica, quer em formato tradicional de papel, quer em artigos
académicos, 6rgdos de pesquisa entre outras fontes primarias e secundarias

veiculadas via web.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo tem como objetivo propiciar um arcabouco tedrico sobre o0s
assuntos tratados neste estudo, ou seja, redes sociais, inovacao — dado que o uso
dessas ferramentas por empresas de forma a afetar os resultados dos negocios
pode ser entendido como uma inovacao para as empresas adotantes —, e adogao de
inovacdes. Para isso, ele foi dividido em trés topicos, sendo cada um destinado a um

assunto: redes sociais, inovacdo e adocao de inovacao.

2.1 REDES SOCIAIS

De acordo com Baum, Shipilov e Rowley (2003), as redes estdo em toda
parte, fazendo com que diariamente as pessoas venham a participar de uma
diversidade delas. Assim, a economia global poderia ser entendida como uma rede
de mercados, 0s quais podem ser vistos como uma rede de empresas formadas por
redes de pessoas. De forma crescente, as tecnologias e as instituices sociais, das
quais as pessoas dependem, estdo organizadas segundo a configuracdo de redes.
Contudo, o entendimento de redes ndo tem alcancado o mesmo nivel de

aprofundamento com o qual a sociedade se encontra dependente delas.

O estudo de redes possui uma histéria longa em diversas éareas do
conhecimento, sendo iniciada na Matematica, a partir da Teoria dos Grafos
formulada em 1736 por Leonard Euler (NEWMAN; BARABASI; WATTS, 2006).

De acordo com essa teoria, um grafo € a representacdo de uma rede: um
conjunto de pontos, também conhecidos por nds ou vértices, conectados por
arestas, representando alguma relacao qualitativa. A rede vista como um conjunto
de conexdes entre elementos pode ser empregada para descrever pessoas e lagos
de amizade (RAPOPORT; HORVATH, 1961); computadores e linhas de
comunicacdo (FALOUTSOS; FALOUTSOS; FALOUTSOS, 1999); sistemas sociais
(WASSERMAN; FAUST, 1994; DEGENNE; FORSE, 1999; SCOTT, 2000).
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A andlise dos sistemas sociais a partir da teoria dos grafos resultou em
diversos estudos empiricos que deram origem a Analise Estrutural de Redes Sociais
(WASSERMAN; FAUST, 1994; DEGENNE; FORSE, 1999; SCOTT, 2000), cuja
abordagem é perceber os grupos de individuos conectados como rede social; e, a
partir da teoria dos grafos, extrair propriedades estruturais e funcionais da
observacéo empirica (RECUERO, 2009).

Transportando os elementos da teoria dos grafos para as redes sociais, tem-
se que os nés sdo formados por pessoas, ou grupo de pessoas, e as arestas

representam os lagos qualitativos que mantém o padrao de interagao entre elas.

Uma rede social, entdo, € definida por Baum, Shipilov e Rowley (2003) como
um conjunto de pessoas ou grupos de pessoas ligadas por pessoas que se
conhecem por amizade, aliangas politicas, colaboracao profissional ou relacdes de

negocios.

Frequentemente, tanto na abordagem da teoria dos grafos, quanto na
analise de redes sociais, verifica-se certa tendéncia ao tratamento das redes como
algo estético. Entretanto, Newman, Barabasi e Watts (2006) defendem que as redes
sdo dinamicas, pois possuem vértices que podem ser removidos e adicionados ao
longo do tempo. Por exemplo, uma rede social de pessoas muda a medida que os
individuos constroem e rompem lagos uns com 0s outros; e cada mudanca nesses

lacos causa alteracdo em toda a rede.

Segundo Wellman (2001), as redes sociais sempre existiram, entretanto o
desenvolvimento tecnoldgico permitiu a emergéncia destas como forma relevante de
organizacao social. Para Recuero (2009), a comunicacdo mediada pelo computador
permitiu que os individuos mais do que se comunicassem, ampliando a capacidade
de conexdo e permitindo que as redes sociais mediadas pelo computador fossem

criadas e expressas nesses espagcos.

E a partir da comunicacdo mediada pelo computador, mais fortemente na
segunda metade dos anos 1990, que surgem as redes sociais virtuais, cujas trocas
informacionais estdo associadas a construcdo do valor social, interacdo e das
proprias redes sociais online por meio de lacos proprios e do capital social
(RECUERO, 20009).
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Atualmente, tém-se utilizado indiscriminadamente trés nomenclaturas para
referenciar as redes sociais: redes sociais virtuais, comunidades virtuais e midias
sociais. Essas nomenclaturas serdo apresentadas a seguir, de forma a estabelecer a

diferenciacéo entre elas.

2.1.1 Redes Sociais Virtuais

Segundo Hagel e Armstrong (1998), as redes sociais virtuais sdo grupos de
pessoas com interesses comuns que necessitam estar juntas de forma online.
Muitas sdo atraidos pela oportunidade de compartilhar o sentido de comunidade
com desconhecidos, sem levar em consideracdo onde estes vivem. E mais do que
um fendbmeno social. O que comega como um grupo reunido online por interesses
comuns pode avancar para um grupo com massa critica de poder de compra,
permitindo que os membros troquem informacdes sobre preco e qualidade dos

produtos.

Uma perspectiva econdmica € apresentada por Balasubramanian e Mahajan
(2001), que definem a rede social virtual como qualquer outra entidade que exibe as
seguintes caracteristicas: 1) € constituida por um agregado de pessoas; 2) o0s
componentes sdo maximizadores de utilidades; 3) os componentes interagem uns
com os outros, sem a necessidade de ambiente fisico, mas ndo necessariamente
cada componente interage com todos 0s outros componentes; 4) oS componentes
estdo envolvidos em um processo de troca social e de consumo que inclui a
producdo mutua (por exemplo, a divulgacdo muatua de pensamentos e opinifes).
Embora cada um dos membros esteja envolvido em algum nivel de consumo, nem
todos estdo necessariamente envolvidos na producdo. Essa troca social, em
oposi¢cdo ao cambio monetario ou material, € condicdo necessaria mas nem sempre
0 Unico elemento de interacdo entre os componentes da comunidade; 5) a interacéo
social entre os componentes gira em torno de um foco bem entendido que dispde de
um objetivo comum (por exemplo, protecdo ambiental), uma propriedade
compartilhada/ identidade (por exemplo, a cultura nacional ou opgéo de vida), ou um

interesse comum (por exemplo, um hobby ou um produto).
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De acordo com Recuero (2009), as redes sociais virtuais possuem

elementos caracteristicos que servem de base para que a rede seja percebida e as

informacdes a respeito dela sejam apreendidas, conforme apresentado no Quadro 2.

Quadro 2 — Elementos caracteristicos das redes sociais

Elemento

Descricao

Atores

Pessoas envolvidas na rede que se analisa. Atores moldam
as estruturas sociais por meio da interacdo e da constituicdo
de lagcos sociais. Devido ao distanciamento entre o0s
envolvidos na interagdo, os atores ndo sdo imediatamente
discerniveis, pois podem ser representados pelo perfil
pessoal em que o individuo divulga as informagbes que
melhor Ihe aprouver, ou ainda um espago de divulgacéo de
informagfes mantido por varias pessoas.

Conexdes

Lacos sociais formados por meio da interacdo social entre
os atores. As conexdes sao formadas por a) interagéo, que
€ a percepgao que os atores possuem do universo que 0s
rodeia, influenciada pelas motivacdes particulares desses
atores; b) relagbes sociais, formada pelo conjunto das
interacbes entre os atores; e c) lagcos sociais, que sdo as
efetivas conexdes entre atores envolvidos nas interagoes.
Os lacos sociais podem ser fortes, caracterizados pela
intimidade, proximidade e intencionalidade em criar e
manter uma conexao entre duas pessoas; ou fracos,
caracterizados por relacbes esparsas, que ndo traduzem
proximidade ou intimidade.

Capital Social

Valor constituido a partir das interacdes entre os atores. E
um conjunto de recursos de determinado grupo que pode
ser usufruido por todos os membros do grupo, ainda que
individualmente, baseado na reciprocidade; estd embutido
nas relacdes sociais e € determinado pelo contetdo delas.
Estes recursos podem ser: a) relacionais, que compdem a
soma das relacdes, lacos e trocas que conectam o0s
individuos de determinada rede; b) normativos, que
compreendem as normas de comportamento de
determinado grupo e o0s valores morais desse grupo; ¢)
cognitivos, que envolvem a soma de conhecimentos e
informagfes colocados em comum por determinado grupo;
d) de confianca no ambiente social, que compreende a
confianga no comportamento de individuos em determinado
ambiente; f) institucionais, que englobam as instituicdes
formais e informais que se constituem nas instituicoes
formais dos grupos.

Fonte: Adaptado de RECUERO (2009)
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Wellman (2001) aponta para uma forma de interatividade denominado de
“‘individualismo conectado”. De modo geral, as redes sociais virtuais foram
amplificadas com o crescimento das novas tecnologias de informacédo e
comunicacdo, mas essas tecnologias também possibilitaram que as pessoas
pudessem interagir com desconhecidos mais facilmente do que até entdo era
possibilitado. Desta forma, em vez de deslocar-se apenas entre redes de
conhecidos, assim como nos movemos de um contexto para outro, ocorre que
lidamos com pessoas diferentes sejam elas conhecidas ou ndo numa série de
contextos relacionadas até mesmo com diferentes redes ao mesmo tempo e de
modo geral, sem nenhuma prioridade especifica. Neste cenério, deve-se acrescentar
a emergéncia das tecnologias méveis, que estdo mudando o conceito de tempo e
distancia e até mesmo de frequéncia deste contato. Para Wellman (2001), isso néo
significa que as pessoas se estéo isolando, mas, sim, aponta para uma direcédo de
flexibilidade no uso das chamadas redes sociais.

2.1.2 Comunidades Virtuais

O termo comunidade tem servido para designar qualquer tipo de
aglomeracdo social ou também para caracterizar agrupamentos com limites

geograficos, como um bairro, vila etc.

Uma das primeiras definicdes de comunidades virtuais foi apresentada por
Rheingold (1993, p. 5):

Comunidades virtuais sado agregacdes sociais que emergem da rede
guando um numero suficiente de pessoas desenvolvem discuss@es publicas
longas o suficiente e com suficiente sentimento humano, para formar teias
de relacdes pessoais no ciberespaco.

s

A definicdo € resultado das primeiras experiéncias deste autor na
comunidade WELL (Whole Earth Electronic Link), uma espécie de Bulletin Board

System (BBS), contemporaneo da Internet, criado em 1985.

De acordo com Etzioni (1996), duas caracteristicas sdo necessarias para

gue um grupo social seja considerado uma comunidade. Primeiramente, requer-se a
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compreensao e o comprometimento pelo individuo de um senso de valores, crencas
e convencgdes compartilhadas com outros membros da comunidade, o que se chama
internalizacdo. Em segundo lugar, uma comunidade implica a relacdo de um grupo
de individuos que suportam uns aos outros e que vao além do objetivo utilitario de

uma particular interagéo, o que se chama identificagdo com o grupo.

Em uma definicho mais contemporanea, Wellman (2005, p. 53) define
comunidades como “redes de lacos interpessoais que provém sociabilidade, suporte,
informacé&o, consciéncia compartilhada e identidade social”. O autor também salienta
gue as comunidades estdo sendo definidas em termos sociais e ndo espaciais, visto
que a maioria dos lacos de comunidade das pessoas é com outras pessoas que nao
vivem na mesma vizinhanca ou regido geografica. Assim, as relacdes virtuais estédo
preenchendo espacos vazios na vida das pessoas e ndo aqueles ja preenchidos por
atividades face a face (WELLMAN, 2005).

De acordo com Recuero (2009), a comunidade virtual € o conjunto de atores
e suas relacdes que, por meio da interacdo social em determinado espaco, constitui
lagos e capital social em uma estrutura de cluster, associada a um tipo de
pertencimento. Assim, a diferenga entre a comunidade e o restante da estrutura da
rede social ndo esta nos atores, mas nos elementos de conexao, nas propriedades
das redes. Logo, pode-se afirmar que a comunidade virtual € um nudcleo mais denso

na rede social, constituido de lagos fortes e capital social.

E possivel dizer que o conceito de comunidade virtual é uma tentativa de
explicar os agrupamentos sociais surgidos na Internet. Trata-se de uma forma de
tentar entender a mudanca da sociabilidade, caracterizada pela existéncia de um
grupo social que interage por meio da comunicacdo mediada pelo computador
(RECUERO, 2009).

Armstrong e Hagel (1996), uns dos primeiros a caracterizar o que chamaram
de “comunidades eletrbnicas”, classificam-nas de acordo com quatro tipos de
necessidade dos consumidores. Embora mencionem que essas classificagcdes nao
sdao mutuamente exclusivas, pois determinado tipo de comunidade pode estar
associado a mais de uma. As categorias defendidas pelos autores séo apresentadas

no Quadro 3.
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Quadro 3 — Classificacdo das comunidades virtuais

Classificacéao Descricao

Faciltam a troca de produtos e informacdes
Comunidades de transacdo relacionadas a transacoes e ndo sdo consideradas
comunidades no sentido tradicional

Constituidas por pessoas que interagem
Comunidades de interesse extensivamente em um tdpico de interesse com
uma alta variedade de comunicacao interpessoal

Comunidades em que o0s participantes inventam

Comunidades de fantasia . ! oo
ambientes, personalidades e historias

Criadas em torno de alguns tipos de “experiéncias
de vida”. Nestas comunidades, as pessoas podem
compartilhar suas experiéncias pessoais e buscar
ajuda e suporte

Comunidades de relacionamento

Fonte: Adaptado de Armstrong e Hagel (1996)

Burnett (2000) também caracteriza a tipologia de atividades dos
participantes de comunidades virtuais dividindo o comportamento dos membros em
nao interativos — aqueles que apenas leem, ndo deixando mensagens,
caracterizando um comportamento de busca de informacdes — e interativos —
agueles que deixam mensagens e ndo apenas leem os comentéarios dos demais. Os
comportamentos interativos podem ser colaborativos ou hostis. Os comportamentos
hostis interativos ndo sdo muito Uteis as comunidades e muitas vezes vao contra a
etiqueta na Internet. Os comportamentos colaborativos podem nao ser
necessariamente ligados a informacdo, como comportamentos relacionados a
fofoca, ao prazer de jogar conversa fora, de divertir-se e relacionados ao suporte
emocional. Nos comportamentos interativos relacionados diretamente a busca por
informacgdes, ou a prover informacdes para outros membros da comunidade, ha um
grupo que se importa em responder as questdes feitas por membros ou nao
membros da comunidade. Nesse sentido, socializar parece ser um importante

aspecto que leva muitos membros a unir-se a uma comunidade de interesses
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compartilhados, formando um grupo, a despeito de o interesse de alguns ser a troca
ou busca de informagdes como objetivo principal (BURNETT, 2000).

Coutinho (2007) destaca que a evolucéo da Internet possibilitou a criacdo de
novas formas de comunidades. Em um primeiro momento, a evolugdo do software
permitiu que o trabalho de criagdo e edi¢cdo de conteudo escrito fosse facilitado por
meio do blog (contracdo do termo web + log). Em seguida surgiram os wikis,
ambientes que permitem a edicdo coletiva de documentos, como a Wikipedia.
Posteriormente, vieram os fotologs, nos quais 0os consumidores podiam registrar e
comentar imagens que posteriormente seriam utilizadas em podcasts enviados por
meio de Really Simple Syndication (RSS), e depois 0s sites nos quais 0s
consumidores postam, indicam e comentam videos de natureza variada, como o
Youtube. Muitos dos chamados sites de redes sociais — Facebook, Orkut, MySpace,
Linkedin, entre outros — foram gradualmente incorporando os avancos, permitindo
que os internautas compartilhassem com a rede de contatos diversas formas de
conteudo. Ao longo do tempo, assistiu-se a popularizacao dos “universos paralelos”,
versoes digitais dos Role Playing Games (RPGs). Neles, os individuos se retinem
para desenvolver novas narrativas de vida, seja no terreno do completo imaginario,
seja no terreno do “semirreal”, como no Second Life, misto de jogo e rede social em
gue os participantes podem construir uma nova “personalidade” e interagir uns com
os outros de forma bastante grafica. Por fim, tem-se o0 surgimento do microblog,
versao diminuida do blog que aceita somente 140 caracteres como tamanho maximo

de mensagem, tendo como principal representante o Twitter.

2.1.3 Midias sociais

Para que a questdo da midia social seja plenamente identificada, é
necessario explicitar dois conceitos diretamente relacionados a criagdo e uso de
midias sociais: a Web 2.0 e o conteudo gerado pelo usuario, o0 UGC, ou User
Generated Content (KAPLAN; HAENLEIN, 2010).
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Segundo O’Reilly (2005), criador da expressdo Web 2.0, é a rede (Internet)
entendida como plataforma, abrangendo todos os dispositivos nela conectados. E

uma rede muito mais “social” do que sua antecessora a Web 1.0.

De acordo com comparacdes realizadas por O’Reilly (2005), a migracao da
Web 1.0 para a Web 2.0 envolve um aperfeicoamento da experiéncia do usuario de
Internet, acrescentando recursos que respondam a entrada do usuério e que
frequentemente |he permitam criar ou influenciar o conteddo fornecido por
aplicativos com base na web. Em comparagdo com a primeira geragao de sites —
gue eram na maioria apenas para leitura — a Web 2.0 oferece tecnologias interativas
e modelos de utilizacdo personalizados, como blogs, funcionalidades de sites
favoritos, wikis, podcasts, canais RSS, comunidades online e servigos online na

Web, como eBay e Gmail.

Segundo Kaplan e Haenlein (2010) enquanto a Web 2.0 representa a base
ideoldgica e tecnolégica, o UGC pode ser visto como a soma de todas as formas nas
quais as pessoas fazem uso das midias sociais. A expressao € geralmente aplicada
para descrever as varias formas de comunicacdo de conteudo disponiveis ao publico
e que foram criadas por usuéarios de Internet. Segundo a Organizagdo para a
Cooperacédo e Desenvolvimento Econdmico (OCDE, 2007), para que um site possua
a classificacdo UGC, é necessario cumprir trés requisitos basicos: 1) o conteudo
precisa ser publicado ou em um site acessivel ao publico ou em um site de rede
social acessivel a um selecionado grupo de pessoas; 2) ele precisa mostrar certa
quantidade de esforc¢o criativo; e 3) o conteudo precisa ter sido criado sem o uso de
rotinas e praticas profissionais. A primeira condi¢cdo exclui contelidos trocados em
mensagens de e-mails ou mensagens instantdneas; a segunda exclui meras
repeticdes ja existentes de contetdo, como, por exemplo, enviar uma cépia de um
jornal ja existente e a publicacdo de artigo em um blog pessoal, sem quaisquer
modificacdes ou comentarios; e a terceira condicdo: o contetdo que foi criado tendo

em mente o contexto de um mercado comercial.

Apesar de o0 UGC ter estado disponivel antes da Web 2.0, a combinacao de
fatores tecnoldgicos, como aumento na disponibilidade de banda larga e a
capacidade dos equipamentos; de motores econdmicos, como 0 aumento da
disponibilidade de ferramentas para a criacdo de UGC; e de fatores sociais, como a

ascensao de uma geracéo de “nativos digitais” e do surgimento de grupos de jovens
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com conhecimento técnico substancial e com vontade de atuar na Internet, fazer
UGC hoje € muito mais simples do que no inicio dos anos 1980, quando a sigla foi
cunhada (KAPLAN; HAENLEIN, 2010).

Para Kaplan e Haenlein (2010), as midias sociais sdo um grupo de
aplicacbes disponiveis na Internet que se baseiam nas bases ideolégicas e
tecnologicas da Web 2.0 e permitem a criacédo e a troca de UGC Usuario.

De acordo com Boyd e Ellison (2008), as midias sociais sd0 servicos
baseados na web que permitem aos individuos: a) construir um organismo publico
ou perfil semipublico dentro de um sistema limitado, b)articular uma lista de outros
usuarios com quem compartiiham uma conexao e c) ver e percorrer as proprias

listas de conexdes e aquelas feitas por outras pessoas dentro do sistema.

Recuero (2009) define midia social como “a ferramenta de comunicagao que
permite a emergéncia das redes sociais.” Bhagat, Klein e Sharma (2009) vao além:
para os autores, midias sociais sao as tecnologias online e préaticas que as pessoas

usam para compartilhar opinides, ideias, experiéncias e perspectivas com 0s outros.

Segundo Safko (2010), as midias sociais sdo formadas por incontaveis sites
gue promovem a comunicacao e conversacgoes entre milhdes de pessoas, mas que
também sdo usadas para atingir audiéncias focadas. Os conteidos nas midias

sociais incluem palavras, imagens, videos e audio.

A quantidade de interacdes entre o site e 0s usuarios € quase ilimitada e
fornece um canal de comunicacdo de duas vias. Os meios de comunicacéo
envolvidos pela expressdo “midia social” combinam diversos recursos que formam
as denominadas plataformas de midia social, envolvendo: publicacdo de conteudos,
como textos, videos, fotografias e muasicas; compartiihamento de contetdos, como
videos, fotografias e musica; jogos casuais, sociais ou em massa para multiplos
jogadores; comércio, envolvendo revisao de compras, indicacdo de lojas virtuais e
compartilhamento de compras; localizacdo de eventos e guias de localizacdo; e

redes sociais pessoais, profissionais ou informais, conforme se vé na Figura 1.
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Figura 1 — Plataformas de midias sociais
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Fonte: Adaptado de CAVAZZA (2012)

Cada uma dessas plataformas é detalhada a seguir.

2.1.3.1 Publicacéo

As plataformas de publicacdo, categorizadas por blogs, microblogs, wikis e
féruns, objetivam disponibilizar informacfes pessoais ou de um grupo de pessoas
para os usuarios da ferramenta de publicacdo utilizada. Estas plataformas séo

divididas em categorias, conforme apresentado no Quadro 4.
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Categoria

Descricao

Blog

Diario pessoal dirigido ao publico da internet. O nome tem
origem na contracao da palavra web (pagina da internet) e
log (diario de bordo). Atualmente os blogs assumiram uma
série de novas funcgdes, ficando a critério do autor o
assunto que sera abordado

Microblog

Forma de publicacdo de blog que permite ao usuario fazer
atualizacbes breves de texto (geralmente com menos de
140 caracteres) e publicid-las para que sejam vistas
publicamente ou apenas por um grupo restrito escolhido
pelo usuério

Wiki

Pagina da internet que fornece um banco de dados ou um
documento publico em que as pessoas podem adicionar
ou alterar o conteido de acordo com experiéncia e
conhecimento. Seu nome tem origem no termo havaiano
wiki, que significa rdpido

Forum

Pagina da internet destinada a promover debates por
meio de mensagens publicadas por um usuario que
aborda determinado assunto

Fonte: Adaptado de SAFKO (2010)

Héa diversos softwares disponiveis na internet que atendem a cada uma

dessas categorias de publicacdo. Os mais populares em cada categoria, de acordo

com Cavazza (2012), sdo: Wordpress, Blogger, Typepad e Livejournal (blogs);

Twitter e Plurk (microblogs); Wikipedia, Wikia (wikis); IntenseDebate, Disquss,

Cocomment (féruns).

2.1.3.2 Compartilhamento

As plataformas de compartilhamento objetivam disponibilizar arquivos de

fotografia, video, hiperlinks ou documentos para os usuarios (KAPLAN; HAENLEIN,

2010).
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Os softwares mais populares que atendem a essa plataforma, de acordo
com Cavazza (2012), sao: Flickr, Pinterest e Instagram para o compartilhamento de
fotografias; Youtube, Vimeo e DailyMotion para videos; Delicious e Digg para

hiperlinks; SlideShare e Scribd para documentos.

2.1.3.3 Jogos

Os jogos pela internet constituem uma plataforma que agrega ndo somente
criancas e jovens, mas pessoas das diversas faixas etarias. O objetivo é o
entretenimento entre pessoas conectadas a internet, assim, os usuarios podem se

divertir com adversarios localizados em qualquer lugar do planeta (SAFKO, 2010).

Os softwares mais populares que atendem a esta plataforma, de acordo com
Cavazza (2012), sao os produzidos pelas empresas Zynga, Playdom, Playfish, SGN,
Popcap, Eeltronic Artist, Digital Chocolate e Kobojo.

Kaplan e Haenlein (2010) destacam, ainda, uma categoria de jogos
denominada “mundos virtuais”, que reproduzem um ambiente tridimensional no qual
0 usuario pode aparecer na forma de avatar (representacao digital de um individuo)
personalizado e interagir com outros usuarios como ele faria na vida real. Os
mundos virtuais existem em duas formas. A primeira forma exige que 0s usuarios se
comportem de acordo com regras rigidas no contexto de um jogo de interpretacao
de personagens online e em massa para multiplos jogadores, o Massively
Multiplayer Online Role-Playing Game (MMORPG); como exemplos deste tipo de
jogo, tem-se o World of Warcraft, criado pela empresa Blizzard, e o EverQuest,
criado pela Sony. A segunda forma de mundos virtuais, muitas vezes referida como
mundos virtuais sociais, permite aos habitantes escolher o comportamento mais
livremente e, essencialmente, viver uma vida virtual semelhante a vida real; como
exemplo deste tipo de mundo virtual ha o Second Life, criado pela empresa norte-

americana Linden Lab.
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2.1.3.4 Comércio

As plataformas de comércio em midias sociais surgiram com O
desenvolvimento do comércio de produtos realizado por meio da internet, que se
aproveitou das caracteristicas das redes sociais virtuais para criar as proprias
ferramentas de divulgacdo e comercializacdo. Da mesma forma que empresas
passaram a investir no comércio por meio das midias de redes sociais, surgiram
organizacdes de consumidores que passaram a avaliar produtos e empresas
comerciais, criando um espaco unico de relacionamento entre consumidores e entre

empresas e consumidores (SAFKO, 2010).

Assim, surgiram sites especializados em reunir comentarios de clientes
sobre compras e servicos adquiridos via internet, como BazzarVoice e
PowerReview; ferramentas de feedback colaborativo, como UserVoice e
GetSatisfaction; comunidades de recomendacdo de produtos, como Polyvore,
StyleHyve, Weardrobe e Hunch; localizador de cupons de desconto, como Groupon,
TripAdvisor e PeixeUrbano; ferramentas de compartilhamento de compras, como
Blippy e Swipely; e ferramentas para desenvolvimento de lojas virtuais no Facebook,
como ShopTab e Boosket (CAVAZZA, 2012).

2.1.3.5 Localizacéao

Com o advento da mobilidade, em que os recursos disponibilizados por meio
da internet podem ser acessados por dispositivos méveis, como smartphones e
tablets, surgiram plataformas de midias sociais com o objetivo de auxiliar os usuarios
na localizacdo de pessoas de relacionamentos sociais ou de servigos disponiveis

nas imediacdes onde a pessoa esta (SAFKO, 2010).

Dentre as ferramentas de localizacdo, as mais populares, de acordo com
Cavazza (2012), sao: Foursquare, Path e Scvngr, para a localizacdo de pessoas;
Yelp, um guia de restaurantes com avaliagcéo realizada pelos clientes; e o Plancast,

usado para localizacdo de eventos e lugares.
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2.1.3.6 Redes sociais

As plataformas de redes sociais sdo softwares que permitem aos usuarios
se conectar por meio da criacdo de perfis de informacdes pessoais, convidando
amigos e colegas para ter acesso a esses perfis, e enviar e-mails e mensagens
instantaneas entre si. Esses perfis pessoais podem incluir qualquer tipo de
informacgdes, como fotos, video, arquivos de audio e blogs (KAPLAN; HAENLEIN,
2010).

Dentre os softwares de redes sociais, 0s mais populares, de acordo com
Cavazza (2012), séao: Facebook, Google+, Badoo, MySpace, Orkut e Hi5, para o
compartilhamento de informacfes pessoais; LinkedIn, Viadeo e Plaxo, para

compartilhamento de informacg@es profissionais.

2.2 INOVACAO

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

manter a frente da concorréncia.

O Manual de Oslo (OCDE, 2005, p. 55) define o termo inovacao 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 préaticas de negdécios, na organizacao do local de
trabalho ou nas relagBes externas.

Crossan e Apaydin (2010, p. 1155) ampliam a definicdo estabelecida no
Manual de Oslo (OCDE, 2005) estabelecendo que:

inovacao é producao ou adoc¢do, assimilacéo e exploragdo de uma novidade
com valor nas esferas econfmicas e sociais; renovacdo e melhoria de
produtos, servicos e mercados; desenvolvimento de novos métodos de
producédo; e estabelecimento de novos sistemas de gerenciamento. Ela e
tanto um processo como um resultado.
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De acordo com Schumpeter (1934), as inovacbes podem ser classificadas
em cinco modalidades: 1) introdugdo de um novo produto; 2) introdugdo de novos
métodos de producdo e distribuicdo; 3) abertura e/ou exploracdo de novos
mercados; 4) obtencdo de novas fontes de abastecimento de matérias-primas,
produtos intermediarios e insumos produtivos; e 5) estabelecimento de novas formas

de organizac&o econdmica.

As empresas inovam porque estdo em busca de lucros: um novo dispositivo
tecnolégico traz vantagem para o inovador. No caso de processo que eleve a
produtividade, a empresa obtém vantagem de custo sobre os concorrentes, o esta
qgue lhe permite maior margem sobre os prec¢os vigentes de mercado ou usar uma
combinacédo de preco mais baixo e margem mais elevada do que 0s concorrentes
para conquistar participacdo de mercado e obter ainda mais lucro (SCHUMPETER,
1934).

Para Schumpeter (1934), a mola mestra do desenvolvimento econémico no
capitalismo esta centrada nas ondas de inovacdes tecnoldgicas, que nao se limitam
a alteracbes pequenas na estrutura produtiva nem tampouco num mero conjunto de
transformacdes quantitativas. As inovacdes a que este autor referira sdo, na
verdade, as grandes inovacdes ou inovacdes radicais, deixando um pouco em
segundo plano as de ordem incremental e os aprimoramentos técnicos de base
continua. Todavia, a influéncia de Schumpeter é tdo grande que seu modelo foi
utilizado para a analise de toda a atividade inovadora, seja ela de ordem radical ou

incremental.

Segundo Freeman e Soete (2008), a inovacdo inclui projeto técnico,
manufatura, gerenciamento das atividades comerciais envolvidas ha
comercializacdo de um produto novo (ou melhorado) ou o primeiro uso comercial de

um novo (ou melhorado) processo ou equipamento.

De acordo com Lemos (1999), o processo inovativo se caracteriza por ser
descontinuo e irregular, com concentracdo de surtos de inovacdo, 0s quais vao
influenciar diferentemente os diversos setores da economia em determinados
periodos. Aléem de ndo obedecer a um padréo linear, continuo e regular, as
inovacdes carregam também consideravel grau de incerteza, posto que a solugéao
dos problemas existentes e as consequéncias das resolucdes sdo desconhecidas a

priori. Revelam, por outro lado, um carater cumulativo, tendo em vista que a
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capacidade de uma empresa realizar mudancas e avancos, dentro de um padrao
estabelecido, é fortemente influenciada pelas caracteristicas das tecnologias que

estdo sendo utilizadas e pela experiéncia acumulada no passado (DOSI, 1982).

Tornatzky e Fleischer (1990) percebem a inovagdo como um processo.
Tecnologias s&o ferramentas ou sistemas de ferramentas que transformam o meio
ambiente a partir do conhecimento humano. Inovacéo tecnolégica envolve novos
desenvolvimentos e a introducdo de conhecimentos derivados de ferramentas,
artefatos e aparelhos os quais as pessoas entendem e que lhes permitem interagir
com 0 meio ambiente, isto é, no contexto social e tecnoldgico. A inovagéo é vista
como um intercAmbio entre produto e processos tecnoldgicos, que ¢é
significativamente afetado pelo contexto. Para tanto, as pessoas sdo o ponto-chave

NO Processo.

Segundo Sundbo e Gallouj (1998), as forcas que dirigem o processo de
inovacdo podem ser externas ou internas. As forcas externas estdo relacionadas a
trajetdria institucional, tecnoldgica, gerencial, social e profissional que influenciam
determinada atividade, além das relacdes especificas estabelecidas com
competidores, fornecedores, setor publico e, especialmente, consumidores e
clientes. Ja as forcas internas séo estabelecidas pela existéncia ou ndo de
estruturas formais dedicadas a inovacédo, pelo desenvolvimento dos trabalhadores
no processo de mudanca e pela integracdo do processo de inovagdo ao
planejamento estratégico da organizacdo. As diferentes formas de como tais forcas
se podem combinar em cada situacdo especifica determinardo o padrdo de

inovacao.

Uma possivel classificacdo do tipo de inovacao foi feita por O’Reilly e
Tushman (2004) quanto ao enfoque das empresas, podendo ser: 1) inovacao
incremental — empresas enfatizam a busca de eficiéncia e a produtividade das
capacitacoes existentes por meio de melhorias incrementais; 2) inovacao de ruptura
— empresas exploram novas oportunidades, trazendo descontinuidades nas forcas
competitivas do setor econdmico em que atuam; ou 3) inovac¢des arquiteturais —
empresas avangam nos processos ou componentes de tecnologia, mudando a forma
de produzir e entregar a oferta ao mercado. Segundo os autores, os diferentes tipos

de inovacdo requerem diferentes tipos de hardware organizacional (estruturas,
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sistemas e recompensas) e tipos distintos de software organizacional (recursos

humanos, redes e cultura).

Tidd, Bessant e Pavitt (2008) apresentam quatro grandes categorias de
inovacédo (os “4 Pés” da inovacdo): 1) inovacdo em produtos/servicos, realizada por
meio de mudancas de produtos e servicos oferecidos por uma organizagao; 2)
inovacao em processos, que afetam a realizacdo dos processos de producao, desde
a matéria-prima até o produto final, incluindo distribuicédo; 3) inovacéo por posicao,
promovida por mudancas no contexto no qual um produto ou servico € introduzido; e
4) inovagdo por paradigma, que sdao mudangas nos modelos mentais subjacentes

gue moldam o que a organizagéao faz.

Tushman, Anderson e O’Reilly (1997) afirmam que as fontes da vantagem
competitiva das empresas estdo na capacidade de os executivos gerenciar, de
forma proativa, inovagdes incrementais e arquitetonicas simultaneamente. Dessa
forma, os executivos das empresas devem desenvolver as diversas competéncias e
capacidades organizacionais para definir inovacgdes arquitetbnicas e introduzir
produtos substitutos antes dos concorrentes. Nadler e Tushman (1999) acrescentam
que esses executivos precisam atender a demanda dupla de diferenciacdo —
unidades da empresa que operam em diferentes ambientes competitivos devem
assumir diferentes caracteristicas — e de integracdo — a capacidade de vincular

unidades diferentes dentro da mesma organizacao com foco estratégico definido.

Wheelwright e Clark (1992) consideram que o desenvolvimento de inovacgao
em produtos e processos em uma organizacao deve ter: a) foco no consumidor —
integracdo entre &reas para solucionar os problemas especificos das éareas
funcionais; b) disciplina — utilizacdo de fases de desenvolvimento, critérios claros
para mudanca de fase, procedimentos de teste e desenvolvimento de protétipos;
coeréncia nos detalhes entre seus diferentes elementos, alinhamento com a misséao
— conhecimento do core business e como 0 ambiente pode afeta-lo; e, finalmente,
padronizacdo — padrao de desenvolvimento por meio de um modelo transformador

de ideias em produtos e processos comerciais.

s

Analisando a inovagdo de forma sistémica, € importante enfatizar a
transferéncia e difusdo de ideias, habilidades, conhecimentos e informacgdes. “Os

canais e as redes através dos quais essas informacgdes circulam estdo inseridos em
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um contexto social, politico e cultural. Eles sdo fortemente guiados e restringidos
pela estrutura institucional” (OCDE, 2005, p. 35).

De acordo com Tigre (2006), ao novas tecnologias adotadas precisam estar
adaptadas as caracteristicas sociotécnicas de cada organizagdo, 0 que promove
mudanc¢as na organizacao dos processos empresariais e o surgimento de inovagoes

organizacionais.

Lemos (1999) ressalta que hoje a ciéncia ndo pode mais ser considerada a
fonte absoluta de inovacdo, bem como o mercado também n&o deve ser apontado
como o Unico elemento determinante para que ela ocorra. Os diferentes aspectos da
inovagdo a tornaram um processo complexo, interativo e nado linear, sendo a
interacdo elemento fundamental para a inovacao. Corroborando Sundbo e Gallouj
(1998), Lemos (1999) afirma que a organizacdo ndo inova sozinha, ou seja, ela
necessita de fontes de informacdes e conhecimentos que podem estar dentro ou
fora da organizacédo. Por isso, a inovacdo € um processo interativo que ocorre com a

contribuicdo de varios agentes (econdmicos e sociais).

Assim funcionam as redes sociais virtuais. Eles dependem da interacdo de
diversos atores — internos e externos a organizacdo — dispostos a compartilhar
informagdes e experiéncias, visando ao aprendizado organizacional e,
consequentemente, contribuindo para a construcdo de novos conhecimentos

(TOMAEL; ALCARA; DI CHIARA, 2005).

2.3 ADOCAO DE INOVACOES

Em funcdo da dificuldade de adocdo de uma nova ideia, mesmo quando
existem vantagens evidentes, muitas organizacfes enfrentam a necessidade de
acelerar a taxa de difusdo da inovacdo (ROGERS, 1983, p. 5): (...) difusdo é o
processo de comunicacdo de uma inovacdo realizado através de determinados

canais durante um periodo de tempo e para os membros de um sistema social”

Enquanto difusdo se refere ao nivel acumulado de usuarios de uma

inovacédo, adocao refere-se a decisédo de utilizar uma inovacédo (ROGERS, 1983, p.
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21): “(...) a deciséo de utilizar plenamente uma inovagdao como a melhor alternativa

de acéo disponivel”.

De acordo com Rogers (1983) e Meyer e Goées (1988), a adocdo de uma
inovacdo se inicia a partir da consciéncia inicial de uma empresa sobre essa
inovagao e sua avaliacdo. O grau em gque uma inovacao é adequada para a solucéo

de um problema ira influenciar a decisao de adota-la.

Para Tornatzky e Fleischer (1990), o conceito de adocdo normalmente se
refere a um ponto do processo de inovacdo em que O usuario passa de uma
situacao de nao ter a inovacdo para outra em que a possui. A definicdo de adogéo
da inovacdo depende do contexto em que é utilizado: enquanto em pesquisa de
mercado a adoc¢ao pode ser considerada como a compra de determinado produto; a
adocao de um novo sistema de informacao definida pelo conselho de uma instituicao
s6 sera efetiva se envolver a diretoria, os gerentes e os empregados: “A principal
dificuldade em definir o termo adocdo estd no fato de o processo de adocao ser,
frequentemente, formado por uma série (ou mesmo conjuntos paralelos) de decisdes
que nao sao visiveis a todos os participantes” (TORNATZKY; FLEISCHER, 1990, p.
179).

2.3.1 Adocdao de Inovac6es por Organizacfes

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), muito embora inumeras pesquisas se tenham limitado a transferir modelos e
metodologias desenvolvidos para analisar a adocdo de inovacado tecnoldgica por
individuos (FISHBEIN; AJZEN, 1975; DAVIS, 1989; MOORE; BENBASAT, 1991,
AJZEN, 1991; THOMPSON; HIGGINS; HOWELL, 1991; DAVIS; BAGOZZ,
WARSHAW, 1992; TAYLOR; TODD, 1995; COMPEAU; HIGGINS, 1995;
VENKATESH; DAVIS, 2000; VENKATESH et al., 2003; VENKATESH; THONG; XU,
2012).
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Este trabalho utilizou como base de estudos da adog¢&o de inovagao por
organizacdes os estudos realizados por Rogers (1983), Tornatzky e Fleischer (1990)
e Frambach e Schillewaert (2002).

2.3.1.1 O Modelo de Rogers

A adocdo de inovacdo pelas empresas pode ser compreendida pela
perspectiva da predisposicdo organizacional para inovar. Rogers (1983) explica essa
predisposicdo por meio de trés variaveis: caracteristicas individuais da lideranga, da

estrutura organizacional e externas a organizacao.

As caracteristicas individuais da lideranca descrevem a atitude do lider ante

mudancas, tais como o posicionamento proativo em relacdo a adoc¢ao de inovacoes.

As caracteristicas da estrutura organizacional envolvem: 1) centralizacgéo,
entendida como o0 grau em que 0 poder e o0 controle em um sistema estdo
concentrados nas méaos de um numero relativamente pequeno de individuos; 2)
complexidade, definida como o grau em que membros de uma organizacao
possuem um nivel relativamente elevado de conhecimento e experiéncia; 3)
formalizacdo, compreendida como o grau em que uma organizacao enfatiza normas
e procedimentos a ser seguidos pelos membros; 4) interconectividade, definida
como o grau em que as unidades de um sistema social estdo ligadas por redes
interpessoais; 5) “folga” organizacional, entendida como o grau em que 0S recursos
estdo disponiveis para a organizacao; e 6) tamanho, medido pelo volume de vendas

ou numero de funcionérios da organizagao.

As caracteristicas externas da organizacdo sao identificadas pela abertura

do sistema organizacional ao ambiente em que esta instalado.

A Figura 2 apresenta as variaveis independentes relacionadas a
predisposicao organizacional para inovar, conforme proposto por Rogers (1983). Os
sinais (+) e (-) indicam a influéncia positiva ou negativa, respectivamente, das

variaveis na predisposicdo organizacional para inovar. Verifica-se que a
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centralizacdo e a formalizacdo tém sido identificadas como inibidoras da inovagao,

enquanto as demais variaveis tendem a facilita-la.

Figura 2 — Variaveis independentes relacionadas a predisposicéao

organizacional para inovar

Caracteristicas Individuais da Liderancga
Atitude frente as mudangas (+)

Caracteristicas da Estrutura

Organizacional
Centralizagéo (-)
Complexidade (+)
Formalizacéo (-)
Interconectividade (+)
“Folga” organizacional (+)
Tamanho (+)

[

»

Caracteristicas Externas da
Organizacgéo
Abertura do sistema (+)

Disposicao
Organizacional
para Inovar

Fonte: ROGERS (1983)

Neste modelo, o processo de desenvolvimento de inovagdo é composto por

todas as decisfGes e atividades, e seus respectivos impactos, que acontecem no

reconhecimento de uma necessidade ou de um problema por meio da pesquisa,

desenvolvimento e comercializacdo de uma inovacao, ou ainda por meio da difusao

ou adoc¢ao da inovacéao por u

Suarios.

2.3.1.2 O Modelo TOE (Technology, Organization and Environment)

Tornatzky e Fleischer (1990) evoluiram o estudo de Rogers (1983) e

propuseram um modelo denominado Technology, Organization and Environment

(TOE), que apresenta trés elementos do contexto de uma empresa que influenciam

0 processo por meio do qual esta adota e implanta inovacdes tecnologicas: contexto

organizacional, contexto tecnoldgico e contexto ambiental, conforme apresentado na

Figura 3.
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Figura 3 — Modelo Technology, Organization and Environment (TOE)

Ambiente Externo Organizacédo
- Caracteristicas da industria e P . | - Estruturas formais e informais
estrutura de mercado = | - Processos de comunicagao
- Infraestrutura tecnolégica de suporte - Tamanho
- Regulamentacao governamental - Disponibilidade de recursos

N /

Processo Decisério da
Inovagdo Tecnoldgica

A

Tecnologia

- Disponibilidade
- Caracteristicas

Fonte: TORNATZKY; FLEISCHER (1990)

O ambiente externo € a arena onde a firma conduz os negécios — setor de
atuacao, competidores, fornecedores e regulamentacdo governamental. Segundo
Tornatzky e Fleischer (1990), esses fatores podem influenciar o grau em que a firma
vé a necessidade de buscar e adotar inovacdes. Para os autores, o ambiente
externo apresenta restricbes e oportunidades para a inovacdo, dependendo da

atuacao dos agentes externos a firma.

O contexto organizacional é tipicamente definido pelo tamanho da firma, o
grau de centralizacdo, de formalizacdo e a complexidade da estrutura
organizacional, a qualidade dos recursos humanos e a disponibilidade de recursos
disponiveis internamente. Além disso, 0 processo de comunicacgdo interna entre 0s
empregados e entre estes e 0S superiores e as operacdes realizadas por eles
também influenciam a decisédo da adocao de inovacdo (TORNATZKY; FLEISCHER,
1990).

O contexto tecnolégico descreve as tecnologias internas e externas
relevantes, incluindo praticas correntes e equipamentos internos da firma, como o
conjunto de tecnologias disponiveis fora da empresa. Os autores consideram o
aspecto tecnolégico separado dos demais dado que as facilidades promovidas pelas

tecnologias por si s6 podem influenciar a adogao e implantacao de inovacgdes.
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De acordo com esse modelo, a decisdo de desenvolver ou adotar uma
inovacdo é dada por meio da intersecdo dos trés contextos referendados, onde se
da a decisdo de desenvolver ou adotar uma inovacao, por meio da analise de pré-

condicBes e dos impactos gerados pelo processo.

Segundo Tornatzky e Fleischer (1990), a adocdo da inovacdo ndao € um
processo individual, mas depende do contexto organizacional da empresa, exigindo
0 envolvimento de todos e participacdo dos diversos niveis hierarquicos. Portanto, a
tomada de decisédo se da em trés etapas: definicdo do problema, busca de solucdes

e escolha de alternativas.

Para os autores com relacdo aos aspectos organizacionais, as estruturas
organicas por lidar com criatividade sdo mais propensas a adotar inovacdes, no
entanto, as estruturas mecanicistas sdo mais eficazes na implantacdo por

apresentar maior facilidade na sistematizagao e rotinizagéo de atividades.

Na andlise da decisdo da inovacgao, outro aspecto considerado importante é
0 ambiente da empresa, pois esta diretamente interligado as tecnologias internas e
externas, bem como disponibilidades, normas governamentais, infraestrutura de
apoio a tecnologia, politicas governamentais, acesso a fontes de capital,
volatilidade/sazonalidade de mercado associada a competidores caracterizam o

meio ambiente de atuacdo de uma empresa.

No tocante a analise da tecnologia, esta interfere na decisédo, devido as
caracteristicas e viabilidade, envolvendo a comunicacdo e a posi¢ao da firma em

seu contexto social.

2.3.1.3 O Modelo Multinivel de Adocéo de Inovacdo Organizacional

Frambach e Schillewaert (2002) propuseram um modelo multinivel de
adocao de inovacdo organizacional que incorpora determinantes organizacionais e
individuais (Figura 4). Os autores analisam a aceitacdo individual da inovagao
especificamente no contexto organizacional, também chamada de aceitacdo

intraorganizacional.
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Esforco de Marketing Caracteristicas Percebidas
dos Fornecedores da Inovagéo CONHECIMENTO
- Foco em inovacgéo - Vantagem Relativa
- Comunicagéo - Compatibilidade
- Diminuic&o de Risco - Complexidade A
- Possibilidade de \ CONSIDERAGAG
Experimentacéo
) - Possibilidade de
Rede Social / Observacg&o INTENCAO
- Intercomunicacéo / - Incerteza
Participacdo na Rede
DECISAO DE
ADOTAR
Influéncias Ambientais
- Externalidade de Redes
- Pressdes Competitivas Caracteristicas do uso
Adotante CONTINUADO
- Tamanho I
- Estrutura :
- Propenséo a Inovacgéo ou
Postura Estratégica

Aceitacao
Individual

Fonte: Frambach e Schillewaert (2002)

Este modelo considera os seguintes construtos para determinar a adocéo de

uma inovacao, segundo Frambach e Schillewaert (2002):

e Caracteristicas percebidas da inovacdo: as caracteristicas de uma

inovacdo, como percebida pelos potenciais adotantes estdo no cerne deste modelo.
A percepgao que os membros de uma organizagao tém sobre uma inovagéo
afetam-lhes a avaliacdo do valor da inovacdo e a propensdao a adotar um novo
produto. O valor da implantacdo de uma inovacdo deve oferecer algum incentivo
econdmico sobre as alternativas existentes, para que as organizacfes considerem

seriamente sua adogao, ou seja, a vantagem relativa que a inovacao ird oferecer € o

elemento mais importante para a decisdo de adoc¢ao na organizacao.

A compatibilidade de uma inovacao esta relacionada a conformidade com os

valores existentes do adotante em potencial, experiéncias anteriores e
necessidades. Em geral, a compatibilidade tem influéncia positiva sobre a aceitacéo

da inovagéao.
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A complexidade refere-se a extensdo em que uma inovacdo € percebida
como dificil de compreender e utilizar. No contexto organizacional a complexidade
se refere a: 1) a dificuldade para que a inovacéo possa ser implantada em uma base
limitada; 2) a dificuldade relacionada a sofisticacdo intelectual necessaria ou
associada a compreensao da inovacao; e 3) a extensdo da novidade da inovagdo. A
complexidade percebida de inovagbes afeta negativamente sua velocidade e

probabilidade de adocéao.

A possibilidade de experimentacdo existe desde que uma inovacao possa

ser experimentada em escala limitada. O estudo realizado pelos autores mostrou
que a possibilidade de experimentacdo € mais importante para os inovadores
pioneiros do que para aqueles que adotam a inovacdo mais tarde. Estes ultimos tém
menos incerteza em relacdo a inovagao, porque sabem dos primeiros inovadores

como a inovacao é eficaz.

A possibilidade de observagédo ocorre a medida que os resultados de uma

inovacdo se tornam visiveis para 0s outros. Inovacfes com resultado claramente
visivel sdo mais propensas a ser adotadas do que inovacdes com resultados pouco
visiveis.

A incerteza pode ser definida como a falta de conhecimento a priori do
resultado da adocéo de uma inovacgao ou do efeito dessa adog¢do. Se uma inovagao
estiver associada a um elevado nivel de incerteza, as pessoas estardo menos
inclinadas a adota-la. As incertezas podem ser classificadas em trés tipos: a)
incerteza técnica, identificada como a dificuldade em determinar o quéo confiavel é
uma inovagao e como ele funcionara, além da possibilidade de que uma inovacgao
melhor estara disponivel em breve; b) incerteza financeira, caracterizada pela
dificuldade em determinar se a implantacdo de uma inovacdo € financeiramente
atraente; e c) incerteza social, compreendida como a aceitabilidade de conflitos no
ambiente organizacional do adotante potencial referente a ado¢cdo de uma inovacgao.

e Caracteristicas do adotante: em geral, podem-se distinguir trés principais

determinantes relacionados as caracteristicas do adotante ao nivel organizacional
gue afetam a decisao de adoc¢ao. Estes incluem tamanho, estrutura e disposicao da

organizacdo para a inovagao ou sua postura estratégica.
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O tamanho da organizagdo normalmente possui influéncia positiva na
adocao de inovacgbes. As organizagdes maiores geralmente se sentem com maior
necessidade de adotar inovacdes, a fim de apoiar ou melhorar as atividades e
produtividade. Por outro lado, afirma-se que as organizacbes menores sdo mais
flexiveis e inovadoras, resultando em receptividade reforcada para novos produtos.
Os resultados mistos sobre o papel do tamanho pode ser em grande parte atribuivel
a correlacdo entre tamanho com outras variaveis organizacionais, tais como

estratégia, estrutura e cultura.

A estrutura organizacional é outro elemento que facilita ou inibe a ado¢éo de

inovagao. As organizagdes mais formalizadas e centralizadas sdo menos propensas
a tomar decisdes de adocdo de inovacdes, mas estdo melhor equipadas para
realmente implantar inovacdes. O oposto vale para as organizacdes que Sao

altamente complexas ou especializadas.

O grau em que uma organizacao €é receptiva a novos produtos ou ideias ira

influenciar sua propensao para adotar inovacoes. Isso também esta relacionado a

postura estratégica da empresa. Assim, as organizacfes que buscam uma
estratégia agressiva de marketing orientada para a inovagdo sdo mais propensas a
abastecer as atividades com orientagdo aberta a inovagéo.

e Esforco de marketing dos fornecedores: a atividade de marketing dos

fornecedores pode influenciar significativamente o aumento na probabilidade de
adocdo de uma inovacdo pelas organizacbes. Embora as variaveis de marketing
possam estimular ou facilitar a adocéo, trés fatores principais podem ser esperados
para afetar significativamente a probabilidade de adocéo, quais sejam, o foco em
inovacdo, a comunicacado sobre a inovagdo e o compromisso do fornecedor em

reduzir o risco de adocao para o potencial cliente.

O foco em inovacédo para adotantes potenciais selecionados pode facilitar a

aceitacdo da inovacdo no mercado. Organizacdes inovadoras, individuos que
constantemente utilizam um produto ou usuarios da tecnologia anterior podem ser

mais receptivos a inovac¢ao do que outros adotantes potenciais.

Como a adocdo de inovacbes em grande parte € uma atividade de

processamento de informacdes, as atividades de comunicacdo dos fornecedores
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sobre a inovacdo ndo s6 cria a consciéncia da inovacdo como influencia a

percepc¢ao dos potenciais clientes da inovacao.

A reducéo dos riscos associados a adocao precoce de uma inovacao, tais

como o risco de implantacdo, o risco financeiro e o risco da operacao, pode
estimular a adocdo da inovacdo. Dessa forma, a inovacdo pode ser avaliada pelo
cliente por determinado periodo de tempo, ou o fornecedor pode decidir absorver
grandes riscos da adocéo, oferecendo ao potencial adotante um preco baixo para a

inovacao.

e Rede social: a interacdo, em termos de frequéncia e riqueza, entre
membros de um sistema social (a participacdo na rede) também pode aumentar a
velocidade e a taxa de adocdo de inovacdes. A participacdo dos membros da
organizagdo em redes informais facilita a disseminagéo de informagdes sobre uma
inovacéo, que pode influenciar positivamente a probabilidade de uma organizagao
adotar a inovacdo. O grau em que as organizacdes compartilham informacdes com
outras organizacbes ou outros individuos ¢é entendido como grau de
interconectividade. Quanto maior o grau de compartilhamento de informacdes pela
organizacao, entendido como sua participacdo na rede social, maior a probabilidade

de ser exposta a novas ideias e produtos.

e Influéncias ambientais: ambiente de nego6cios de uma empresa pode

determinar seu comportamento para adocao de inovacdo de formas diferentes. A
empresa adotante em potencial pode derivar uma utilidade intrinseca do fato de que
0s parceiros de negocios dentro de sua rede ja adotaram a inovacao ou as pressdes
competitivas podem incitar a adocao.

As organizacdes podem adotar uma inovagdo com base no numero de
outras organizacdes inter-relacionadas no ambiente de mercado que adotaram a
mesma inovacdo. Essas contingéncias externas sdo conhecidas como

externalidades de rede. A teoria das externalidades de rede afirma que o valor da

inovacdo e sua probabilidade de adocdo s&o intrinsecamente determinados pelo

namero de outros usuarios da inovacao.

Em mercados altamente competitivos, a adog¢do da inovacao pode ser
necessaria para manter a posicdo da empresa no mercado. A ndo adocdo de uma

inovacdo que € adotada por outros em tal ambiente pode resultar em desvantagem
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competitiva da empresa. Dessa forma, niveis elevados de concorréncia estimulam a

adocéo de inovagoes.

2.4 RESUMO DA REVISAO BIBLIOGRAFICA

Diante dos conceitos referentes as redes sociais virtuais, considera-se que
as trés nomenclaturas mencionadas (redes sociais virtuais, comunidades virtuais e

midias sociais) podem ser definidas da forma como seguem:

Redes Sociais Virtuais

Representagcbes estabelecidas na Internet das relacdes e interagbes entre

individuos de um grupo.

Comunidades Virtuais

Grupos formados por individuos que compreendem e possuem um COMPromisso

com um senso de valores, crencas e convengdes que sao compartilhados entre si

e estabelecem uma relacdo dentro de uma rede social virtual.

Midias Sociais

Ambientes interativos na Internet que permitem aos individuos compartilhar
opinides, ideias, experiéncias e perspectivas com os outros individuos, de forma a

possibilitar a interconexdo necesséria para se estabelecer uma rede social virtual.

A partir dos modelos de adocdo de inovacbes desenvolvidos por Rogers
(1983), Tornatzky e Fleischer (1990) e Frambach e Schillewaert (2002), é
apresentada, no Quadro 5, uma sintese das visfes dos autores sobre os aspectos
mais relevantes de cada modelo relativos a lideranga, estrutura organizacional,
influéncia do ambiente externo, caracteristicas da inovacdo e decisdo de adotar

inovacoes.
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Quadro 5 - Adocéo de inovacdes por organizacdes

Variavel

Predisposicéao
organizacional
parainovar
Rogers (1983)

Contexto da
inovacao tecnolégica
Tornatzky e Fleischer

(1990)

Adocdao de inovagao
organizacional
Frambach e
Schillewaert (2002)

Lideranca

Caracteristicas
Individuais do lider
- Atitude em relagéo
a mudanca

Estrutura
Organizacional

Caracteristicas da
Estrutura:

- Centralizacéo

- Complexidade

- Formalizagéo

- Interligagéo

- Flexibilidade

- Tamanho

Organizacao:

- Estruturas formal e
informal

- Processos de
comunicagao

- Tamanho

- Flexibilidade de
recursos

Caracteristicas do
Adotante:

- Tamanho

- Estrutura

- Predisposicéo
organizacional para
inovar / postura
estratégica

Ambiente
Externo

Caracteristicas
Externas da
Organizacéo:
Abertura do sistema

- Caracteristicas da
indlstria e estrutura do
Mercado

- Infraestrutura de
suporte tecnoldgico

- Regulamentagéo

Influéncias ambientais:
- Presséo competitiva
- Externalidade da rede

governamental
Caracteristicas Tecnologia: Caracteristicas
da Inovacao - Disponibilidade Percebidas da Inovagéo
- Caracteristicas - Vantagem relativa
- Compatibilidade
- Complexidade
- Possibilidade de
experimentagéo
- Possibilidade de
Observacédo
- Incerteza
Deciséo de Deciséo de Inovar Decisao de Adocéo
Adogéao Tecnologicamente

Fonte: Elaborado pelo autor

Em resumo, as novas tecnologias e sistemas disponiveis para acesso por

meio da Internet mudam a maneira como as empresas e as sociedades utilizam o

conhecimento e a capacidade de inovar para criar valor, afetando todos os setores

da sociedade e todos os aspectos da gestdo com o surgimento de um novo tipo de

empresa — uma empresa que abre as portas para o mundo, inova de forma

cooperativa, compartilha recursos que antes eram tidos como secretos, utiliza o
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poder da colaboracdo em massa e se comporta como uma firma global (TAPSCOTT;
WILLIANS, 2007).
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3 MODELO TEORICO E HIPOTESES DE PESQUISA

De acordo com Forza (2002), o modelo tedrico deve ter a definicdo dos
construtos, explicacdes para as relacbes entre eles, elaboracdo de hipoteses e

definicdo da unidade de analise e da populacéo a ser estudada.

Considerando o objetivo proposto de analisar os fatores que determinam a
adocédo de redes sociais pelas empresas, foi elaborado o Modelo de Adocéo de
Redes Sociais Virtuais por Organizacdes (Figura 5), utilizando como embasamento o

Modelo Multinivel de Adocéo de Inovacao de Frambach e Schillewaert (2002).

Figura 5 — Modelo de adocéao de redes sociais virtuais por organizacdes

Tamanho da
Organizacao

Vantagem
Relativa

Estrutura
Organizacional

Compatibilidade

Propensao a
Inovagéo

Possibilidade de
Observacao

Caracteristicas
Percebidas da
Inovacao

Caracteristicas
do Adotante

Adocao de
Redes Sociais
Virtuais

Influéncias
Ambientais

Externalidade
da Rede

Pressao
Competitiva

Fonte: Elaborado pelo autor
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Tendo em vista que a analise da adogdo deve ser adaptada para a inovacao
ou tecnologia em questdo (FRAMBACH; SCHILLEWAERT, 2002), as variaveis do
modelo utilizado foram ajustadas para tratar especificamente da utilizacdo de redes
sociais no que se refere aos construtos: “caracteristicas percebidas da inovacao”,
“caracteristicas do adotante” e “influéncias ambientais”, que sdo aqueles que,
segundo o Modelo Multinivel de Adocdo de Inovagdo (FRAMBACH,;
SCHILLEWAERT, 2002), possuem relacéo direta com a decisdo da adocédo de uma
inovacdo, sendo desconsiderados neste estudo o0s constructos “esforco de
marketing dos fornecedores” e “rede social’, por apresentar influéncia indireta no
constructo “caracteristicas percebidas da inovacdo” e a relagdo indireta entre o

constructo “influéncias ambientais” e “caracteristicas percebidas da inovacao”.

O construto “caracteristicas percebidas da inovacao” identifica os beneficios
e dificuldades percebidos pelo adotante. Neste estudo foram consideradas as
variaveis “vantagem relativa”, “compatibilidade”, “possibilidade de observacédo” e
“‘incerteza”, definidas abaixo, como influenciadoras das “caracteristicas percebidas
da inovacdo” relacionadas ao uso de redes sociais virtuais. Em virtude da
disponibilidade de forma ampla e gratuita das redes sociais virtuais, podendo ser
experimentadas a qualqguer momento, e de possuirem interface de facil
operacionalizacdo pelos usuérios (SAFKO, 2010), os constructos “complexidade”
(extensdo em gue uma inovacao é percebida como dificil de compreender e utilizar)
e “possibilidade de experimentacdo” (medida em que uma inovacdo pode ser
experimentada em uma escala limitada) foram mensurados com influéncia nula,
sendo desconsiderados neste trabalho. Segundo Frambach e Schillewaert (2002),
corroborando os resultados dos trabalhos de Rogers (1983) e Moore e Benbasat
(1991), a percepcédo que os membros de uma organizacao tém sobre uma inovacéo

afeta a propenséao a adota-la, dessa forma, tem-se a primeira hipétese:

H1 — as caracteristicas percebidas das redes sociais virtuais influenciam de

forma positiva sua adog¢éo pelas organizagoes.

As “vantagens relativas” referem-se aos beneficios percebidos que a adocgéo

de redes sociais virtuais pode trazer para a organizagcao. A melhor compreenséo
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gerencial da vantagem de uma inovagao aumenta a probabilidade de alocacdo dos
recursos gerenciais, financeiros e tecnolégicos necessarios para usar essa inovagao
(ROGERS, 1983). Diversos autores (TAN; THOEN, 2001; TEO; POK, 2003; PAPIES;
CLEMENT, 2008) identificaram que a vantagem relativa é fator preponderante para
a adocao de inovagOes baseadas em Tecnologia da Informacéo (Tl). Dessa forma,
guanto maior a percepcédo de vantagem em adotar as redes sociais virtuais, maior

sera a adocao, o que leva a segunda hipétese:

H2 — a vantagem relativa influencia de forma positiva as caracteristicas

percebidas das redes sociais virtuais.

A “compatibilidade” pode ser expressa como 0 grau em que uma inovacao é
percebida como sendo consistente com o0s valores existentes, experiéncias
passadas e necessidades dos potenciais adotantes. Uma ideia que € incompativel
com os valores e normas de um sistema social ndo sera aprovada tdo rapidamente
guanto uma inovacdo compativel (ROGERS, 1983). Segundo llie et al. (2005), a
compatibilidade entre a inovacdo a ser adotada e o ambiente empresarial permite
gue a inovacao seja interpretada como algo familiar, entdo pode-se supor a terceira
hipotese:

H3 — a compatibilidade influencia de forma positiva as caracteristicas

percebidas das redes sociais virtuais.

A “possibilidade de observacédo” permite que os resultados de uma inovacéo
sejam visiveis para os outros. Essa visibilidade estimula a discussédo de pares de
uma nova ideia, como os parceiros de um adotante (ROGERS, 1983). Dessa forma,
a possibilidade de observacdo de resultados estimula ainda mais a adocao de
inovacbes como as redes sociais virtuais. Dessa forma, apresenta-se a quarta

hipétese:
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H4 - a possibilidade de observagao influencia de forma positiva as
caracteristicas percebidas das redes sociais virtuais.

De acordo com Frambach e Schillewaert (2002), as “incertezas” podem ser
classificadas em trés categorias: a) técnica que expressa a dificuldade do potencial
adotante em determinar a confiabilidade da inovagdo e se ela funcionara
adequadamente; b) financeira, que expressa a dificuldade em determinar se a
adocdo sera financeiramente atrativa; e c¢) social compreendida como a
aceitabilidade de conflitos no ambiente organizacional do adotante potencial
referente a ado¢cdo de uma inovacdo. Tais incertezas diminuem a propensao a
adocao de uma inovagao como a adoc¢ao de redes sociais virtuais pelas empresas, o

que leva a quinta hipoétese:

H5 — as incertezas influenciam de forma negativa as caracteristicas

percebidas das redes sociais virtuais.

7

O construto “caracteristicas do adotante” é composto pelas varidveis
‘tamanho”, “estrutura organizacional” e “propensdo a inovacao”. De acordo com
Rogers (1983), Tornatzky e Fleischer (1990) e Frambach e Schillewaert (2002), as
caracteristicas do adotante sdo primordiais para a ado¢cdo de uma inovacéo, razao

pela qual se pressupfe a sexta hipétese:

H6 — as caracteristicas do adotante influenciam de forma positiva a

utilizacao de redes sociais virtuais pelas organizacoes.

De acordo com Rogers (1983) e Damanpour (1996), as empresas de grande
porte possuem propensdo maior a adocao de inovagdes do que as empresas de
menor porte porque tendem a desfrutar de quantidade maior de recursos. “[..] o
tamanho [da empresa] é provavelmente um substituto da medida de vérias
dimensdes que levam a adoc&o de inovacao: total de recursos, recursos de folga,
técnica e especializacdo dos trabalhadores [...]” (ROGERS, 1983, p. 379). Estudos
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realizados por Zhu, Kraemer e Xu (2006) também verificaram essa relacdo. A
adocdo de redes sociais virtuais nos processos de negdcio empresariais exige
empenho de recursos técnicos e gerenciais, por esse motivo as organizacdes
maiores Sd0 mais propensas a adotar as redes sociais virtuais, devido as vantagens

de recursos. Assim, chega-se a sétima hipotese:

H7 — o tamanho da organizacdo influencia de forma positiva as

caracteristicas dos adotantes de redes sociais virtuais.

A “estrutura organizacional” pode ser definida como um conjunto de tarefas
formais atribuidas aos individuos e departamentos; relacionamentos formais de
comando, incluindo as linhas de autoridade, a responsabilidade de decisdo, o
namero de niveis hierarquicos e a amplitude de controle do gerente; e o projeto de
sistemas, para garantir a coordenacdo eficaz dos funcionarios entre o0s
departamentos (DAFT, 2005). Em uma organizacdo com estrutura organizacional
centralizada, os empregados podem ter capacidade de absorcdo de inovacdes
insuficiente e falta de capacidade de reacdo rapida em mudancas de paradigmas
(HULT; FERRELL; HURLEY, 2002; CALANTONE; CAVUSGIL; ZHAO, 2002). De
acordo com Chen e Chang (2012), a centralizacdo da estrutura organizacional,
complexidade e excesso de regras e de formalismo afetam a capacidade de adocao
de inovacdes pela organizacdo, bem como dificultam a absorcdo de conhecimento
advindo da adocao de inovacgdes. Dessa forma, uma organizagcdo com alto grau de
centralizacdo na tomada de decisbes e de formalismo e complexa do ponto de vista
organizacional pode dificultar a adocdo de redes sociais virtuais nos processos de

negocio, o que leva a oitava hipétese:

H8 — a estrutura organizacional influencia de forma negativa as

caracteristicas dos adotantes de redes sociais virtuais.

A “propensao a inovacao” refere-se a disposicdo da empresa para apoiar a

criatividade e a experimentacdo no desenvolvimento de novos produtos, adocao de
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tecnologia e processos e procedimentos internos, refletindo a prontidao para divergir
do status quo e adotar novas ideias (LUMPKIN; DESS, 1996). De acordo com
Carayannis e Provance (2008), a propensdo a inovacdo envolve a capacidade de
uma empresa em capitalizar a prépria postura com base na aceitacdo cultural da
inovacdo, com reflexos nos processos, rotinas e capacidades da empresa. No
contexto da adocéo de redes sociais pelas empresas, considera-se que a propensao
a inovacao pode ser medida pela necessidade de inovacdo para a sobrevivéncia da
empresa e pela participacéo ativa dos empregados na adocdo de inovacgbes, o que

pressupde a nona hipotese:

H9 — a propenséo a inovacédo influencia de forma positiva as caracteristicas

dos adotantes de redes sociais virtuais.

7

O construto “influéncias ambientais” é composto pelas “variaveis pressao
competitiva” e “externalidade da rede”. De acordo com Rogers (1983), Tornatzky e
Fleischer (1990), o ambiente externo influencia a ado¢do de uma inovacao, razéo

pela qual se pressupde a décima hipotese:

H10 — as influéncias ambientais exercem influéncia positiva na utilizacao de

redes sociais virtuais pelas organizacoes.

A “pressdo competitiva” pode ser definida como “o grau em que a empresa €
afetada pela concorréncia no mercado” (ZHU; KRAEMER; XU, 2006, p. 1564). Seu
efeito sobre o uso de redes sociais virtuais pode variar conforme essa adocéo
progride para uma fase mais abrangente. A concorréncia pode influenciar as
empresas a adotar inovagfes para manter vantagem competitiva. Porter (2001)
sustenta que ao integrar os processos de negoécios com atividades na internet as
empresas podem alterar as regras da concorréncia, afetando a estrutura da industria
e alavancado novas formas de superar os rivais. Com base nas ferramentas
disponiveis na internet, o uso de redes sociais virtuais pode ajudar as empresas a

melhorar a resposta ao mercado e a transparéncia de informacdes (ZHU, 2004),
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aumentar a eficiéncia operacional (ZHU; KRAEMER; XU, 2006) e fidelizar clientes
(TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007): iniciativas fundamentais para a empresa manter

vantagem competitiva (PORTER, 2001). Dessa forma, apresenta-se a 112 hipotese:

H11 — a pressdo competitiva influencia de forma positiva as influéncias

ambientais nas organizacdes que adotam as redes sociais virtuais.

A “externalidade de rede” acontece quando a demanda exercida por uma
pessoa ou organizagdo pode vir a ser influenciada por outros consumidores que ja
tenham adquirido o produto (PINDYCK; RUBINFELD, 2005, p. 150). Transportando
o conceito de externalidade da rede para a adocdo de inovacao, tem-se que o valor
da inovacédo e sua probabilidade de adocédo sdo determinados intrinsecamente pela
adocao por outros usuarios que fazem parte de sua rede de relacionamentos ou que
pertencam a mesma cadeia de valor em que a empresa esté inserida, do que advém

a 122 hipotese:

H12 — a externalidade da rede exerce influéncia positiva sobre as influéncias

ambientais nas organizacdes que adotam redes sociais virtuais.

Diante das conjeturas propostas, existe uma relacdo de independéncia e
dependéncia entre os construtos que serdo analisados. O Quadro 6 apresenta a
relacdo das hipéteses e as variaveis selecionadas no estudo, bem como a literatura
utiizada para obtencdo de subsidios para a construcdo das hipbéteses a ser

posteriormente testadas.
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Hipo6teses

Variavel
Independente

Variavel
Dependente

Autores

H1 — as caracteristicas
percebidas das redes
sociais virtuais

Caracteristicas

Intensidade de
Uso de Redes

- Rogers (1983);
- Moore e Benbasat

. ) Percebidas da L (1991);
influenciam de forma ~ Sociais bach

ositiva sua adocao Inovagao Virtuais _Frambach e
P S Schillewaert (2002)
pelas organizagoes.
H2 — a vantagem relativa - Rogers (1983);
influencia de forma : - Frambach e

ositiva as Vantagem Caracteristicas | Schillewaert (2002);
P e 9 Percebidas da | - Tan e Thoen (2001);
caracteristicas Relativa

percebidas das redes
sociais virtuais.

Inovagéao

- Teo e Pok (2003);
- Papies e Clement
(2008)

H3 — a compatibilidade
influencia de forma
positiva as
caracteristicas
percebidas das redes
sociais virtuais.

Compatibilidade

Caracteristicas
Percebidas da
Inovagéo

- Rogers (1983);

- Frambach e
Schillewaert (2002);
- llie et al. (2005)

H4 — a possibilidade de
observacéao influencia de
forma positiva as
caracteristicas
percebidas das redes
sociais virtuais.

Possibilidade
de Observacao

Caracteristicas
Percebidas da
Inovagéao

- Rogers (1983);
- Frambach e
Schillewaert (2002)

H5 — as incertezas
influenciam de forma
negativa as
caracteristicas
percebidas das redes
sociais virtuais.

Incerteza

Caracteristicas
Percebidas da
Inovagéo

- Frambach e
Schillewaert (2002)

H6 — as caracteristicas
do adotante influenciam
de forma positiva a

Caracteristicas

Intensidade de
Uso de Redes

- Rogers (1983);
- Tornatzky e Fleischer

utilizacéo de redes do Adotante Sociais (1990);b h
sociais virtuais pelas Virtuais - Frambach e

o Schillewaert (2002)
organizagoes.
H7 — o tamanho da - Rogers (1983);
organizacdo influencia - Damanpour (1996);
de forma positiva as Tamanho da Caracteristicas | - Frambach e

caracteristicas dos
adotantes de redes
sociais virtuais.

Organizacéo

do Adotante

Schillewaert (2002);
- Zhu, Kraemer e Xu
(2006)
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HipGteses Variavel Variavel Autores
Independente | Dependente
- Calantone, Cavusgil e
H8 — a estrutura Zhao (2002);
organizacional influencia - Frambach e
de forma negativa as Estrutura Caracteristicas | Schillewaert (2002);

caracteristicas dos
adotantes de redes
sociais virtuais.

Organizacional

do Adotante

- Hult, Ferrell e Hurley
(2002);

- Daft (2005);

- Chen e Chang (2012)

H9 — a propensao a
inovacéo influencia de
forma positiva as

Propensao a

Caracteristicas

- Lumpkin e Dess
(1996);

- Frambach e
Schillewaert (2002);

caracteristicas dos Inovacéo do Adotante i
adotantes de redes - Carayannis e
sociais virtuais. Provance (2008)
H10 — as influéncias
ambientais influenciam Intensidade de | - Tornatzky e Fleischer
de forma positiva a Influéncias Uso de Redes | (1990);
utilizacdo de redes Ambientais Sociais - Frambach e
sociais virtuais pelas Virtuais Schillewaert (2002)
organizagoes.
H11 — a presséo - Porter (2001);
competitiva influencia de - Frambach e
forma positiva as ) o Schillewaert (2002);
influéncias ambientais | eSS0 Influéncias - Zhu (2004);

D Competitiva Ambientais - Zhu, Kraemer e Xu
nas organizacdes que (2006):
adotam as redes sociais T ’ -
virtuais. - Tapscott e Willians

(2007)
H12 — a externalidade
da rede influencia de
forma positiva as , A - Frambach e
influéncias ambientais Externalidade Influgnma_s Schlllewaert (2092);
da Rede Ambientais - Pindyck e Rubinfeld

nas organizagdes que
adotam as redes sociais
virtuais.

(2005)

Fonte: Elaborado pelo autor

Davidsson e Wiklund (2001) argumentam que a escolha da unidade de

analise é funcdo do fenbmeno que se deseja estudar e define o nivel de agregacéo
dos dados. Neste trabalho, o fenébmeno é a adocdo de redes sociais virtuais pelas

empresas.

Por fim, a populagéo a ser estuda sdo as empresas brasileiras que utilizam

redes sociais virtuais em seus processos de negocio.
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4 METODOS DE PESQUISA

De acordo com Gil (2002), uma pesquisa é um processo formal e
sistematico de desenvolvimento do método cientifico, que tem como objetivo
fundamental descobrir respostas para problemas mediante o emprego de
procedimentos cientificos. Todo planejamento e execucdo de uma pesquisa tem
como subsidio o uso do método, que em pesquisa significa a escolha de
procedimentos sistematicos para a descricdo e explicacdo de fenbmenos. Cooper e
Schindler (2003) descrevem que a tarefa de pesquisa consiste de um processo
sequencial claramente definido, sendo que podem ocorrer adaptacbes durante o

processo ou algumas etapas podem ocorrer simultaneamente.

O presente capitulo aborda os aspectos metodologicos que caracterizaram
este estudo. Serdo evidenciados topicos como o tipo de pesquisa, tipo de
questionario, método utilizado na coleta de dados, validade das escalas utilizadas e
plano de anélise de dados.

4.1 TIPO DE PESQUISA

Segundo Gil (2002), os principais tipos de pesquisa s&do: a) pesquisa
exploratéria, apropriada para 0s primeiros estagios da investigacdo quando a
familiaridade, o conhecimento e a compreensdo do fendmeno por parte do
pesquisador s80 pequenos ou inexistentes; b) pesquisa causal, utilizada quando ha
necessidade de descobrir relacbes de causa e efeito entre varidveis de decisédo
(sobre as quais se tem controle) e variaveis de resultado (sobre as quais ndo se tem
controle); e ¢) pesquisa descritiva, caracterizada por possuir objetivos bem definidos
e procedimentos formais, sendo bem estruturada e dirigida para a solugédo de
problemas especificos de que se tém conhecimento. De acordo com essa
classificacdo, esta pesquisa possui carater causal, uma vez que pretende identificar

as causas da adocao das redes sociais virtuais pelas empresas.
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Malhotra (2004) conceitua dois modelos (ou desenhos) como principais na
realizacdo das pesquisas. O modelo de pesquisa exploratéria (qualitativo), que
possui como objetivo a descoberta de ideias e insights sobre o problema que o
pesquisador procura solucionar; e o modelo de pesquisa descritiva (quantitativa),
que, como o préprio nome diz, tem por objetivo descrever algo, o qué, quem,
quando, onde, por que e como (MALHOTRA, 2004). Considerando 0s conceitos

apresentados por este autor, esta pesquisa é classificada como descritiva.

Quanto ao objetivo, esta pesquisa tem carater explicativo ou explanatorio,
procurando explicar relacionamentos entre variaveis (GIL, 2002). O carater
explicativo se deve ao fato de o trabalho ser baseado no teste de hipdteses de
relacionamento entre variaveis. Foi realizada por meio de método quantitativo, com a
coleta de dados por levantamento ou survey, com pessoas responsaveis pela
adocao e uso de redes sociais virtuais nas organizacdes pesquisadas. Almeida e
Botelho (2006) consideram que o levantamento é indicado para pesquisas
autoadministradas, sejam realizadas com auxilio da Internet, de telefone, seja por

correio.

Segundo Bogdan e Biklen (1998), no estudo quantitativo o interesse do
pesquisador volta-se para a busca do significado das coisas, porque este tem um
papel organizador nos seres humanos. O que as “coisas” (fendbmenos,
manifestacfes, ocorréncias, fatos, eventos, vivéncias, ideias, sentimentos, assuntos)
representam, d4 molde a vida das pessoas. Num outro nivel, os significados que as
“coisas” ganham passam também a ser partilhados culturalmente e assim organizam

0 grupo social em torno dessas representacdes e simbolismos.

Quando se entrevistam pessoas por meio de survey, buscam-se ideias em
relacdo a questdes ou aspectos importantes do assunto tratado e descobre-se o que
€ importante dentro do campo de conhecimento das pessoas (COOPER;
SCHINDLER, 2003).

O levantamento ou survey, por ser baseado em questionarios fechados, tem
entre as vantagens a simplicidade de aplicacdo e obtencdo de dados (ALMEIDA;
BOTELHO, 2006), e a precisdo dos dados obtidos (MALHOTRA, 2004), pois ao
respondente ndo resta alternativa a nao ser escolher entre as opcdes de resposta

definidas previamente.
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Do ponto de vista temporal, o estudo se caracterizou como de corte
transversal, tendo sido obtidas as respostas dos individuos constantes da amostra
apenas uma vez (MALHOTRA, 2004).

4.2 PLANO AMOSTRAL

Malhotra (2004) define amostra como um subgrupo dos elementos da
populacao selecionado para a participacdo no estudo, e Cooper e Schindler (2003)
descrevem que a ideia principal da amostra € que, ao selecionar-se alguns

elementos da populagcédo, podem-se tirar conclusées da mesma.

Adicionalmente Baker (2002) define que acuracia e precisdo sdo conceitos
importantes para a definicho de uma amostra, significando liberdade de erros
randémicos e, também, o grau proporcionado por uma amostra para a comparagao

de resultados entre diferentes amostras.

Segundo, Cooper e Schindler (2003), existem dois tipos de amostra: as
probabilisticas e as ndo probabilisticas. Probabilisticas sdo aquelas nas quais cada
elemento da populacdo tem uma chance conhecida e diferente de zero de ser
selecionada; ja nas nao probabilisticas a selecdo dos elementos da populacdo para
compor a amostragem depende, ao menos em parte, do julgamento do pesquisador
ou do entrevistador no campo (COOPER; SCHINDLER, 2003; HAIR et al., 2009).

Neste estudo, a selecdo da amostra seguiu o critério ndo probabilistico por
conveniéncia. Cooper e Schindler (2003) relatam que esse modelo é usado
normalmente para testar ou para obter ideias sobre determinado assunto e seus

resultados.

O universo de pesquisa sdo as empresas estabelecidas no Brasil que
adotam as redes sociais virtuais em processos de negocios. De acordo com o
Instituto  Brasileiro de Geografia e Estatistica (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 ferramenta
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de rede social virtual, o que resulta em aproximadamente 3,5 milhbes de empresas

no Brasil que participam de redes sociais virtuais.

A amostra utilizada foi composta por microempresas e empresas de porte
pequeno, médio e grande, de acordo com a classificacdo adotada pelo Banco
Nacional de Desenvolvimento Social (BNDES, 2011), com origem de capital nacional
ou estrangeiro, ndo sendo respeitadas as proporc¢des quantitativas encontradas no
universo de pesquisa, por ser uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, de

acordo com Favero et al. (2009).

Com relacdo ao tamanho da amostra, Schumacker e Lomax (2004)
recomendam que o tamanho minimo de uma amostra para realizar uma andlise com
modelos de equacfes estruturais deveria ser de 100 observa¢des. Segundo Chin
(1998), utilizando-se o0 método da analise dos minimos quadrados parciais, a
amostra deve possuir no minimo dez elementos para cada relacdo ou caminho do
modelo de equacdes estruturais estudado. De acordo com Hair et al. (2009) e com
Schumacker e Lomax (2004), ndo h& consenso quanto a forma de calculo do
tamanho ideal da amostra, mas uma regra pratica seria entre quinze e vinte
observacdes por variavel, o que daria uma amostra entre 195 e 260 empresas a ser
pesquisadas.

A determinacdo da amostra de empresas a ser pesquisadas envolveu os
seguintes passos: identificar dentre as empresas relacionadas no ranking Maiores e
Melhores da revista Exame (2012), classificadas como grandes ou médias
empresas, aquelas que utilizam redes sociais virtuais nos processos de negocio;
identificar dentre as empresas relacionadas no estudo “As PMEs que mais crescem
no Brasil”, elaborado pela Deloitte (2012), classificadas como médias ou pequenas
empresas, aquelas que utilizam redes sociais virtuais em processos de negocio;
identificar pequenas e microempresas em uma base de dados de 1.258 empresas,
fornecida por meio de parceria com a Associacao Comercial de Sado Paulo (ACSP),
gue utilizam redes sociais virtuais em processos de negocio.

Para identificar as empresas que utilizam as redes sociais em processos de
negocios foram realizadas pesquisas nos sites das redes sociais Facebook,
LinkedIn, Orkut e Twitter, de forma a verificar se as empresas elencadas nas etapas

anteriores faziam uso dessas ferramentas.
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4.3 ESCALAS UTILIZADAS E INSTRUMENTO DE PESQUISA

Na etapa que definiu as escalas a ser utilizadas na construgdo dos
guestionarios, foram realizadas pesquisas em guias de escalas, como o Handbook
of management scales (WIELAND, 2010) e Marketing scales handbook
(BEARDEN, NETEMEYER, HAWS, 2010), ndo sendo encontradas escalas relativas
aos constructos abordados nesta pesquisa aplicaveis em organizagcfes. Alguns
constructos encontrados nesses guias, como vantagem relativa e compatibilidade do
produto, referem-se a pesquisas com 0 objetivo de analisar a adocao de inovacdes
tecnologicas por individuos e ndo por organizacdes. Dessa forma, foram
desenvolvidas escalas para a construcao do instrumento de pesquisa apoiando-se
em diversos estudos encontrados na literatura académica e utilizados no referencial

tedrico proposto, fazendo uso de escalas do tipo Likert.

Beal e Dawson (2007) ao analisar o uso da escala do tipo Likert relatam
diversos trabalhos que criticam o0 uso de escalas com 5 ou menos pontos, por
apresentarem maiores problemas de confiabilidade e aumento da taxa de erro do
tipo II; por outro lado, quando se esta trabalhando com base na percepcédo dos
individuos sobre os itens mensurados, quanto maior for o nimero de categorias na
escala mais dificil se torna para o respondente posicionar-se ante a questao que lhe
€ imposta. Estes autores, ao defender o uso de escalas de 7 pontos, argumentam
que a partir de determinado ponto o ganho obtido pelo aumento das opc¢des de
resposta apresenta retorno muito reduzido. Dessa maneira, optou-se por mensurar
os construtos do trabalho por meio de indicadores ordinais, formados por escalas de
7 pontos, variando de “discordo totalmente = 1”; “discordo em grande parte = 27

“discordo em parte = 3”; “indiferente = 4”; “concordo em parte = 5”; “concordo em

grande parte = 6”; “concordo totalmente = 7”.

O Quadro 7 apresenta a relagcdo dos construtos, as definicbes teoricas e
operacionais e 0s estudos utilizados como fonte para a obtencdo das escalas
utilizadas na construgdo do questionario deste trabalho, sendo detalhados, em

seguida, os indicadores de cada variavel do modelo.
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Constructo Definigéo tedrica Definiao Fonte
operacional
Grau com que uma - Rogers (1983);
inovacao é percebida - Frambach e ’
como melhor que as i
_ _ S . Schillewaert
alternativas disponiveis Beneficios (2002);
Vantagem no mercado, percebidos que a - Tan e’ Thoen
ag compreendendo a adocao de uma :
relativa ~ . ~ (2001);
mensuracdo em termos inovagao pode trazer | * Teo e Pok
econdmicos, prestigio para a organizagao. | ,ay.
social, conveniéncia e - papiérs e
satisfacdo. (ROGERS, Clement (2008)

1983).

Compatibilidade

Grau com que uma
inovacao e percebida
como sendo consistente
com os valores
existentes, experiéncias
passadas e necessidades
dos adotantes (ROGERS,
1983).

Compatibilidade da
inovacao com o
ambiente de
negocios da
organizacao.

- Rogers (1983);
- Frambach e
Schillewaert
(2002);

- llie et al. (2005)

Grau de como os
resultados de uma

Possibilidade de
observacao do uso
dos resultados da

- Rogers (1983);

Possibilidade inovagao € a propria adocao de uma . Frambach €
~ inovagao sao visiveis e . ~ Schillewaert
de observagéo A inovagédo no
comunicaveis a outras ambiente de (2002)
pessoas (ROGERS, negécios da
1983). empresa.
Falta de conhecimento a
priori do resultado da
adocao de uma inovagao Percepcao das
ggod%?e'godgﬁzzaser incertezas - Frambach e
620, P A associadas a adogéo | Schillewaert
Incerteza classificadas em trés de inovacio no (2002)
tipos: incerteza técnica, ambientg de
incerteza fma_ncelra e trabalho.
incerteza social
(FRAMBACH;
SCHILLEWAERT, 2002).
- Rogers (1983);
O tamanho de uma Tamanho da - Damanpour
empresa pode ser medido o . (1996);
organizacdo medido
Tamanho da por seu volume de vendas or seu volume de - Frambach e
organizacao ou por seu numero de \F/)endas Schillewaert
funcionérios (ROGERS, (2002);

1983).

(faturamento).

- Zhu, Kraemer e
Xu (2006)
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departamentos (DAFT,
2005).

Constructo Definicéo teorica Definicéo Fonte
operacional
Conjunto de tarefas - Calantone,
formais atribuidas aos Cavusgil e Zhao
individuos e (2002);
departamentos; Identificacdo do grau | - Frambach e
relacionamentos formais de centralizacgéo, Schillewaert
Estrutura ) . R )
o de comando; e o projeto formalizagéo e (2002);
organizacional ; . . ~ .
de sistemas para garantir | disperséo geografica | - Hult, Ferrell e
a coordenacéo eficaz dos | da organizagéo. Hurley (2002);
funcionérios entre os - Daft (2005);

Chen e Chang
(2012)

Disposigéo da empresa
para apoiar a criatividade
e a experimentacao no

Necessidade de
inovagéo para a

- Lumpkin e Dess

desenvolvimento de L (1996);
~  x novos produtos, adogao sobrevivéncia da - Frambach e
Propensao a Y empresa e :
inovacio de tecnologia e processos articinacio ativa Schillewaert
¢ e procedimentos internos, P bac (2002);
. o dos empregados nha :

refletindo a prontid&o para ~ - Carayannis e

: , adocao de
divergir do status quo e . ~ Provance (2008)

o inovacdes.
adotar novas ideias
(LUMPKIN; DESS, 1996).
- Porter (2001);
Percepcdo da - Frambach e
Grau em que uma Pg Schillewaert
K empresa sobre o .

. empresa é afetada pela - (2002);
Pressao e posicionamento de i
competitiva concorréncia de mercado seus competidores - Zhu (2004);

P (ZHU; KRAEMER; XU, S oy | - Zhu, Kraemer e
2006) & Xu (2006);
produto.
- Tapscott e

Willians (2007)

Externalidade
da rede

A demanda exercida por
uma pessoa ou empresa
pode vir a ser influenciada
por outros consumidores
gue ja tenham adquirido o
produto (PINDYCK;
RUBINFELD, 2005).

A adocéo da
inovagao por outros
usuarios que fazem
parte da cadeia de
relacionamentos ou
gue pertencam a
mesma cadeia de
valor onde a
empresa esta
inserida.

- Frambach e
Schillewaert
(2002);

- Pindyck e
Rubinfeld (2005)

Fonte: Elaborado pelo autor

A variavel “vantagem relativa” foi mensurada por meio de nove indicadores,

conforme descrito no Quadro 8.
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Quadro 8 — Indicadores de vantagem relativa do uso de redes sociais virtuais

Variavel Indicador Mensuracao
O uso de redes sociais virtuais melhora a exposicdo de [Escala Likert
VR1
sua(s) marca(s) ou produto(s) de 7 pontos
VR2 O uso de redes sociais virtuais em seus processos de [Escala Likert
negdcio diferencia a empresa diante de seus concorrentes |de 7 pontos
VR3 O uso de redes sociais virtuais proporciona aumento no [Escala Likert
faturamento da empresa de 7 pontos
O uso de redes sociais virtuais permite a empresa atuar em |[Escala Likert
VR4 : :
nichos de mercado inexplorados de 7 pontos
VR5 O uso de redes sociais virtuais melhora o relacionamento [Escala Likert
com os clientes de 7 pontos
VR6 O uso de redes sociais virtuais melhora o relacionamento [Escala Likert
com os fornecedores de 7 pontos
VR7 O uso de redes sociais virtuais melhora o relacionamento [Escala Likert
com os empregados de 7 pontos
VRS O uso de redes sociais virtuais melhora o processo de [Escala Likert
contratacdo de novos empregados de 7 pontos
O uso de redes sociais virtuais aumenta a quantidade de .
. ~ . Escala Likert
VR9 informacbes para os clientes sobre os produtos
AR de 7 pontos
comercializados

Fonte: elaborado pelo autor

A variavel “compatibilidade” foi mensurada por meio de cinco indicadores,

conforme descritos no Quadro 9.

Quadro 9 — Indicadores de compatibilidade no uso de redes sociais virtuais

Variavel

Indicador

Mensuracgao

CP1

A tecnologia utilizada pelas redes sociais virtuais €
compativel com o ambiente tecnoldgico da empresa

Escala Likert
de 7 pontos

CP2

O uso de redes sociais virtuais é compativel com a
necessidade de rapidez na execugdo dos processo de
negocio da empresa

Escala Likert
de 7 pontos

CP3

O uso de redes sociais virtuais € compativel com a forma
como o0s empregados se comunicam com pessoas de fora
da empresa

Escala Likert
de 7 pontos

CP4

O uso de redes sociais nas atividades da empresa é
compativel com a forma como os empregados se
comunicam com os colegas de trabalho

Escala Likert
de 7 pontos

CP5

O uso de redes sociais nas atividades da empresa é
compativel com a necessidade de informacdo da empresa
fora do ambiente de trabalho

Escala Likert
de 7 pontos

Fonte: elaborado pelo autor
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A variavel “possibilidade de observacdo” foi mensurada por meio de seis

indicadores, conforme descrito no Quadro 10.

Quadro 10 — Indicadores de possibilidade de observagéo do uso de redes

sociais virtuais

Variavel Indicador Mensuracao
PB1 As vantagens obtidas com o uso das redes sociais sdo Escala Likert
amplamente comentadas pelos clientes da empresa de 7 pontos
A empresa passou a utilizar as redes sociais em seus .
- . Escala Likert
PB2 processos de negdcios em virtude dos resultados que os
; de 7 pontos
concorrentes obtiveram com esta ferramenta
PB3 Os resultados da adogao das redes sociais virtuais pela Escala Likert
empresa sado percebidos pelos clientes de 7 pontos
Existe confianga na utilizagéo das redes sociais nos
processos de negdcio da empresa em virtude dos Escala Likert
PB4
resultados alcangados nos testes de uso desta ferramenta | de 7 pontos
pela empresa
A divulgagdo na midia sobre a utilizagéo de redes sociais .
: o Escala Likert
PB5 pela empresa promove a confianga na utilizacdo desta de 7 pontos
ferramenta nas atividades da empresa P
E visivel para a empresa a aceitagao dos clientes, .
.- Escala Likert
PB6 fornecedores ou empregados pelo uso das redes sociais na
empresa de 7 pontos

Fonte: elaborado pelo autor

A variavel “incerteza” foi mensurada por meio de sete indicadores, conforme

descrito no Quadro 11.

Quadro 11 - Indicadores de incertezas no uso de redes sociais virtuais

Variavel Indicador Mensuracao
IN1 Os custos para adotar redes sociais virtuais nas atividades [Escala Likert
da empresa sédo dificeis de mensurar de 7 pontos
IN2 Os resultados obtidos pelo uso de redes sociais virtuais nas |[Escala Likert
atividades da empresa sdo pouco conhecidos de 7 pontos
IN3 Os potenciais riscos de seguranca e privacidade dificultam [Escala Likert
0 uso de redes sociais nas atividades da empresa de 7 pontos
IN4 Existem importantes questdes legais ainda néo resolvidas [Escala Likert
relacionadas ao uso de redes sociais virtuais de 7 pontos
IN5 Ndo ha garantias de que as redes sociais virtuais [Escala Likert
disponiveis atualmente estardo disponiveis no futuro de 7 pontos
A compatibilidade existente atualmente com o ambiente :
. - ~ ..~ [Escala Likert
IN6 tecnoldgico necesséario para adogcdo de redes sociais
: . ~ . de 7 pontos
virtuais pode ndo existir no futuro
O uso de redes sociais virtuais nos processos de negocio :
X . : Escala Likert
IN7 da empresa podera gerar conflitos em virtude da cultura
L ) de 7 pontos
organizacional vigente

Fonte: elaborado pelo autor
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A identificacdo do “tamanho” da empresa foi realizada de acordo com o
faturamento da empresa, conforme a classificagcdo adotada pelo BNDES (2011),

apresentada no Quadro 12.

Quadro 12 — Classificacdo do porte das empresas

Classificacéao Receita Operacional Bruta Anual

Microempresa Menor ou igual a R$ 2,4 milhdes

Pequena Empresa | Maior que R$ 2,4 milhées e menor ou igual a R$ 16 milhdes

Média Empresa Maior que R$ 16 milhées e menor ou igual a R$ 300 milhdes

Grande Empresa | Maior que R$ 300 milhdes

Fonte: BNDES (2011)

Para a manutencdo da compatibilidade de mensuracdo com a escala de 7
pontos, utilizada nos demais indicadores, foi elaborada a classificagdo do tamanho
da organizacéo adotante de redes sociais virtuais, conforme descrito no Quadro 13.

Quadro 13 - Classificacado do tamanho do adotante de redes sociais virtuais

Classificagéo Receita Operacional Bruta Anual

Microempresa Menor ou igual a R$ 2,4 milhdes

Pequena Empresa — 1 | Maior que R$ 2,4 milhdes e menor ou igual a R$ 9 milhdes

Pequena Empresa — 2 | Maior que R$ 9 milhdes e menor ou igual a R$ 16 milhdes

Média Empresa — 1 Maior que R$ 16 milhdes e menor ou igual a R$ 150 milhdes

Média Empresa — 2 Maior que R$ 150 milhdes e menor ou igual a R$ 300 milhdes

Grande Empresa—1 | Maior que R$ 300 milhdes e menor ou igual a R$ 1 bilhdo

Grande Empresa—2 | Maior que R$ 1 bilh&o

Fonte: Elaborado pelo autor
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Embora muitos autores, como Finney e DiStefano (2006), defendam que
efetivamente esses dados devam ser caracterizados como categoricos, 0 uso de
escala de 7 pontos permite tratar os dados como numéricos, permitindo fazer testes
baseados em analise fatorial, regressao e covariancia. Tal op¢ao possibilitou o teste
das hipéteses relacionadas a este construto, tendo em vista de a modelagem de
equacdes estruturais se caracterizar como uma combinacéo de analise fatorial e de

regressdao multipla (HAIR et al., 2009). A variavel “estrutura organizacional” foi

mensurada por meio de nove indicadores, conforme descritos no Quadro 14.

Quadro 14 — Indicadores de estrutura organizacional dos adotantes de redes

sociais virtuais

Variavel Indicador Mensuragao
A decisdo sobre a adocdo de inovacdes €& sempre [Escala Likert
EE1l : . . o
centralizada no mais alto nivel de decisdo da empresa de 7 pontos
. o . Escala Likert
EE2 A empresa possui estrutura organizacional rigida de 7 pontos
A decisdo sobre a forma como as redes sociais séo .
. ~ X . . Escala Likert
EE3 utilizadas na empresa sdo centralizadas no mais alto nivel de 7 bontos
de decisdo da empresa P
EE4 A empresa possui diversas unidades com propdsitos [Escala Likert
diferentes (produtos diferentes, servicos diferentes etc.) de 7 pontos
A empresa possui diversas unidades organizacionais, |Escala Likert
EE5 ) o . :
plantas produtivas ou escritérios geograficamente distantes |de 7 pontos
EEG6 A empresa possui mais de trés niveis gerenciais Escala Likert
de 7 pontos
A empresa possui normas e procedimentos formalmente |Escala Likert
EE7 .
estabelecidos de 7 pontos
EES As normas e procedimentos da empresa séo rigidamente |Escala Likert
controlados de 7 pontos
A empresa estimula o relacionamento formal entre |Escala Likert
EE9 TN i
empregados de niveis hierarquicos diferentes de 7 pontos

Fonte: elaborado pelo autor

A variavel “propensdo a inovacao” foi mensurada por meio de cinco

indicadores, conforme descrito no Quadro 15.
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Quadro 15 - Indicadores de propenséo a inovacado dos adotantes de redes

sociais virtuais

Variavel Indicador Mensuracgao
PI1 A adocdo de inovacdes € necessaria a sobrevivéncia da |[Escala Likert
empresa de 7 pontos
PI2 Sugestbes feitas por empregados ou clientes séo [Escala Likert
prontamente aceitas pela administracdo da empresa de 7 pontos
A empresa investe no treinamento de seus empregados ,
e ~ o Escala Likert
PI3 com o objetivo de ter solugdes criativas em seus processos
d . de 7 pontos
e negocio
PI4 A empresa frequentemente busca ideias inovadoras para |[Escala Likert
aplicar em suas atividades de 7 pontos
PI5 A cultura da empresa busca inovar constantemente Escala Likert
de 7 pontos

Fonte: elaborado pelo autor

A variavel

‘pressdo competitiva” foi mensurada por

indicadores, conforme descrito no Quadro 16.

Quadro 16 — Indicadores de pressao competitiva

meio de sete

Variavel Indicador Mensuracgao
PC1 Os produtos que a empresa comercializa possui similares [Escala Likert
no mercado de 7 pontos
PC2 O setor em que a empresa atua possui muitos concorrentes Escala Likert
de 7 pontos
No mercado em que a empresa atua ha grande competicao .
) ) Escala Likert
PC3 por vender os produtos a preco mais baixos que o dos
de 7 pontos
concorrentes
No mercado em que a empresa atua ha grande competicdo [Escala Likert
PC4 .
em ter produto de melhor qualidade que o dos concorrentes |de 7 pontos
PC5 No mercado em que a empresa atua ha grande competicao [Escala Likert
em ter variedade de produtos maior que 0s concorrentes de 7 pontos
No mercado em que a empresa atua ha grande competicao .
) . Escala Likert
PC6 em ter um servico de pds-venda melhor que o dos
de 7 pontos
concorrentes
As ferramentas disponibilizadas na Internet pela empresa :
~ . L Escala Likert
PC7 sdo fator de diferenciacdo entre as empresas de seu
de 7 pontos
segmento

Fonte: elaborado pelo autor

A variavel “externalidade da rede” foi mensurada por meio de quatro

indicadores, conforme descritos no Quadro 17.
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Variavel Indicador Mensuragao
ER1 A empresa passou a utilizar as redes sociais virtuais por Escala Likert
gue 0s concorrentes ja a utilizavam de 7 pontos
ER2 A empresa passou a utilizar as redes sociais virtuais por Escala Likert
gue seus clientes ja a utilizavam de 7 pontos
ER3 A empresa passou a utilizar as redes sociais virtuais por Escala Likert
ue seus fornecedores ja a utilizavam e 7 pontos

f d til de 7 t
ER4 A empresa passou a utilizar as redes sociais virtuais por Escala Likert
gue seus empregados ja a utilizavam de 7 pontos

Fonte: elaborado pelo autor

Para mensurar a adogéo de redes sociais virtuais utilizou-se o “grau de

intensidade” com que a ferramenta foi adotada pela empresa, grau esse variando

desde seu uso em apenas uma até em diversas areas ou processos de negocio da

empresa. O uso em apenas uma area corresponde a menor intensidade na adocao

e, quanto mais areas ou processos usam as redes sociais virtuais, maior o grau de

adocéo dessa inovagao.

A variavel “adocéo de redes sociais virtuais” foi mensurada por meio de dez

indicadores, conforme descritos no Quadro 18.

Quadro 18 — Indicadores de adocéao de redes sociais

Variavel Indicador Mensuracao
RS1 As redes sociai_s virtuais sao utilizadas de forma intensa na |[Escala Likert
area de marketing da empresa de 7 pontos
RS? As redes sociais virtuais sdo utilizadas de forma intensa na [Escala Likert
area de recursos humanos da empresa de 7 pontos
RS3 As redes sociais virtuais sao utilizadas de forma intensa na |Escala Likert
area de vendas da empresa de 7 pontos
RS4 As redes sqci_ais virtuais sdo utilizadas de forma intensa na [Escala Likert
area de logistica da empresa de 7 pontos
As redes sociais virtuais sao utilizadas de forma intensa na |Escala Likert
RS5 f . X
area de pesquisa e desenvolvimento (P&D) da empresa de 7 pontos
RS6 As re(_jes soc_:iais virtuais sao utilizadas de forma intensa na |[Escala Likert
area financeira da empresa de 7 pontos
RS7 As redes sociais virtuais sao utilizadas de forma intensa na |[Escala Likert
area de producdo da empresa de 7 pontos
RS8 As redes sociai_s virtuais sao utilizadas de forma intensa na |Escala Likert|
area de comunicacado da empresa de 7 pontos
As redes sociais virtuais sao utilizadas de forma intensa |[Escala Likert
RS9 .
para o desenvolvimento de produtos de 7 pontos
RS10 As reqes sociais virtuais sao utiIiza,das de forma intensa em |[Escala Likert
outra rea da empresa. Informe a area: de 7 pontos

Fonte: elaborado pelo autor
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Além das variaveis indicadoras dos construtos a ser mensurados, foram
inseridas no instrumento de coleta de dados variaveis de identificagdo dos
respondentes que incluiram: 1) setor de atuacao, identificado de acordo com a
Classificacdo Nacional de Atividades Econbmicas, coordenada pela Secretaria da
Receita Federal do Brasil; 2) ramo de atividade, sendo este um detalhamento do
setor de atuacdo da empresa; 3) origem do capital ou do controle acionario da
empresa; e 4) funcdo equivalente a funcdo desempenhada pelo respondente do
questionario. Foram incluidas, também, variaveis de identificacdo das redes sociais
virtuais utilizadas pelas organizagGes pesquisadas e as atividades onde as redes

sociais virtuais sao utilizadas.

Esta pesquisa se utilizou do método de survey com aplicacdo pela Internet e
empregou a ferramenta para elaboracdo de questionarios denominada
Surveymonkey. Cooper e Schindler (2003) descrevem que 0 questionario baseado
na Internet tem as mesmas vantagens do questionario autoadministrado. Dentre as
quais, os autores destacam custo mais baixo e maior cobertura geografica sem
aumento de custos, sendo percebido como um método mais anénimo e rapido de
coleta de dados. Dentre as desvantagens, os autores ressaltam o baixo indice de
resposta em alguns casos, o fato de ndo ser possivel a interven¢éo do entrevistador
para comprovacao ou explicacdo, o fato de o questionario ndo poder ser longo ou

complexo e a necessidade de listas de enderecamento acuradas.

4.4 COLETA DE DADOS

Para Forza (2002), o pré-teste de um questionario a ser respondido pelo
respondente sem o auxilio do pesquisador (self-administered) e deveria ser
realizado com trés publicos — colegas, experts e respondentes — envolvendo duas
fases — aplicacéo presencial do questionario com representantes dos trés publicos e

o teste piloto com algumas empresas.

Nesta pesquisa, o0 pré-teste envolveu a revisdo do questionario por
professores do Programa de Pds-graduacdo em Administragdo da Uninove

(experts); a revisdo por dois professores de programas de doutorado de outras
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instituicbes, sendo um especialista em estratégia e outro em organizacdo e
inovacao; aplicagdo presencial do questionario em trés empresas que utilizam as
redes sociais virtuais em processos de negdécios; e a realizacéo de teste piloto com
dez empresas, que responderam o0 questionario sem acompanhamento do

pesquisador.

Durante a aplicagéo presencial, foi identificada a necessidade de alteracdo
do texto referente a variavel CP5, que gerou duvidas e indecisbes em dois
respondentes, ndo sendo identificada nenhuma outra alteracdo necessaria para a

aplicacdo do questionério de forma néo presencial.

Apébs a realizacdo dos testes, optou-se por aplicar o questionario em uma

amostra intencional utilizando-se um mailing para a realizagcdo de pesquisa online.

O acesso as empresas foi realizado em trés etapas. Primeiro foi criada uma
base de dados de empresas que utilizam redes sociais virtuais, conforme descrito no

plano amostral (item 4.2 deste trabalho).

Na segunda etapa foi enviado um total de 473 mensagens eletrénicas para
pessoas responsaveis pelo processo de adocédo ou pelo uso de redes sociais has
empresas selecionadas que possuiam algum contato com o pesquisador, utilizando-
se como canal de comunicacéo as redes sociais virtuais Facebook e LinkedIn. Dos
questionarios enviados, foram coletadas 94 respostas sem apoio do pesquisador no
periodo de duas semanas, correspondendo a uma parcela de 20% dos questionarios

enviados.

Na terceira etapa, foram realizados contatos telefonicos com 105
respondentes que ja haviam recebido o questionario por meio das redes sociais e
gue ndo o haviam preenchido para a coleta de dados com o apoio do pesquisador, e
com 243 empresas que nao haviam recebido o questionario pela Internet, também

para o preenchimento monitorado.

Como resultado, foram obtidos 271 questionarios respondidos. Apos o
descarte dos questionarios incompletos, restaram 237 questionarios completos, o

gue se constituiu no tamanho final da amostra.

A primeira etapa ocorreu em outubro e novembro de 2012, a segunda etapa
entre 03 e 14 de dezembro de 2012 e a terceira etapa entre 14 de janeiro e 08 de

fevereiro de 2013.
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4.5 ANALISE DOS DADOS

Para a analise das varidveis independentes, foi realizada a analise
descritiva. Segundo Martins (2001), a analise descritiva refere-se a organizacao,
sumarizacao e descricdo de um conjunto de dados; dessa forma, a construcao de
graficos e tabelas auxilia na compreensdo do comportamento das variaveis
expressas no conjunto de dados em andlise. Como ferramenta auxiliar para a
realizacdo das andlises estatisticas descritivas foi utilizado o software SPSS verséo
15.0.

Segundo Malhotra (2004), as técnicas de analise de dados variam conforme
a natureza da pesquisa (quantitativa ou qualitativa). A analise de dados nos modelos
guantitativos pode ser classificada em dois grupos: técnicas univariadas e técnicas
multivariadas. As técnicas univariadas sdo recomendadas quando existe uma
medida Unica de cada elemento da amostra. Nesta técnica, no caso de existir varias
medidas para cada elemento, cada uma das variaveis € analisada isoladamente. As
técnicas multivariadas séo indicadas para a analise simultanea das variaveis quando

existem duas ou mais medidas para cada elemento da amostra (MALHOTRA, 2004).

Cooper e Schindler (2003) destacam que as técnicas multivariadas séo
classificadas como técnicas de dependéncia e interdependéncia e que, se variaveis
dependentes e interdependentes estiverem presentes nas hip6teses da pesquisa,
deverdo ser usadas técnicas de dependéncia como regressao multipla, andlise
discriminante ou modelagem de equacdes estruturais. Porém, caso nao exista
determinacdo prévia de quais sdo as variaveis dependentes e independentes,
deverdo ser aplicadas técnicas de interdependéncia, como analise fatorial, anéalise
de conglomerados ou escalonamento multidimensional (COOPER; SCHINDLER,
2003).

O presente estudo objetiva investigar a ado¢cao de redes sociais virtuais
pelas empresas, a partir das relagbes das variaveis caracteristicas da inovacao,
composta pelas varidveis vantagem relativa, compatibilidade, possibilidade de
observacéo e incerteza; com a variavel caracteristicas do adotante formada pelas
variaveis tamanho, estrutura organizacional e propensdo a inovacdo; e com a

variavel influéncias do ambiente externo identificada pelas variaveis presséo
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competitiva e externalidade da rede. Diante desse quadro de varidveis dependentes
e independentes, optou-se pela técnica de andlise de modelagem de equacgbes
estruturais, com a verificacdo da normalidade e, em virtude da ndo normalidade dos

dados coletados, a analise dos minimos quadrados parciais (PLS).

4.5.1 Modelagem de equacdes estruturais

As relacdes entre construtos latentes propostas neste trabalho foram
testadas com o uso de procedimentos estatisticos conhecidos como Modelagem de
Equacbes Estruturais (MEE). Kline (2011) considera que a expressao “modelagem
de equacOes estruturais” ndo se refere a uma técnica, mas sim a um conjunto de
procedimentos estatisticos, que algumas vezes € mencionado na literatura como

andlise da estrutura de covariancia ou modelagem da estrutura de covariancia.

A modelagem de equacfes estruturais € uma metodologia estatistica usada
por pesquisadores de diversas areas do conhecimento pela capacidade de testar
multiplos relacionamentos hipotéticos simultaneamente (HENLEY; SHOOK;
PETERSON, 2006). As hipéteses teoricas sao testadas por meio da construcdo de
construtos chamados de variaveis latentes, que sdo mensurados por indicadores
observaveis. Dessa forma, mesmo sem poder observa-los diretamente, o0s
construtos tedricos podem ser mensurados indiretamente, permitindo-se o teste de

relacionamentos entre 0s construtos.

Segundo Kline (2011), as caracteristicas béasicas da MEE sé&o: 1)
necessidade de que o pesquisador pense previamente sobre a modelagem a ser
testada; 2) possibilidade de concepcdo de modelos em termos de construtos néo
diretamente mensuraveis com a distincdo entre variaveis latentes e observaveis; 3)
consideracdo do erro de mensuragao nas variaveis observaveis e particularmente
nas variaveis preditoras; e 4) uso de modelos ajustados a matrizes de covariancia ou

correlacdo, sendo a covariancia a estatistica basica usada nos modelos.

Neste trabalho se buscou uma abordagem explanatéria, com o teste das
hipoteses levantadas, por meio da construcdo e teste de um modelo estrutural. Kline

(2011) considera que a MEE pode ser usada para validacdo de construtos quando
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se deseja avaliar a extensao na qual um instrumento mede um conjunto de variaveis
latentes; para testar hipoteses ou teorias substantivas prévias, em modelagens
chamadas de confirmatoérias; ou no desenvolvimento de teorias, quando séo rodados
varios modelos sobre uma mesma base de dados, de maneira exploratoria, em
busca de possiveis relacionamentos nao identificados a priori. Nesse sentido, o
autor considera que muitos dos trabalhos que utilizam da MEE s&o uma mistura de

analises exploratorias e confirmatorias.

Ao combinar as caracteristicas da analise fatorial confirmatoria, da
regressdo mdltipla e da andlise de caminho, a MEE adquire vantagens como a
possibilidade de testar diversos relacionamentos entre construtos, tratando variaveis
como dependentes e independentes ao mesmo tempo (HENLEY; SHOOK;
PETERSON, 2006), em abordagens nas quais o pesquisador utiliza a MEE em
substituicdo a diversas ferramentas estatisticas (SHOOK et al., 2004).

Neste trabalho, a MEE foi utilizada para testar o conjunto de hipGteses de
relacionamento entre os diversos construtos do estudo. Trata-se de aplicacao
confirmatdria da MEE na qual se buscou por associacao entre as variaveis latentes
por meio da andlise da estrutura de covariancia dessas variaveis, sobre modelo de
relacionamentos previamente construido. Essa abordagem foi especialmente (util
para a concretizagdo dos objetivos de identificacdo de relacionamentos e
associacdes entre os construtos. Segundo Kline (2011), a maxima verossimilhanca é
o método padrdo em MEE, devendo o uso de outros métodos ser justificados; o que

explica o0 uso do método neste estudo.

45.1.1 Anéalise da normalidade

Uma das suposi¢cdes fundamentais em analises multivariadas é a
normalidade, a qual se refere a forma de distribuicdo de dados para uma variavel
métrica individual e a sua correspondéncia com a distribuicdo normal, o padrdo de
referéncia para métodos estatisticos (HAIR et al.,, 2009). De forma simples, o0s
autores explicam que a normalidade multivariada (combinacdo de duas ou mais

variaveis) significa que as variaveis individuais sdo normais em um sentido
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univariado e que suas combinac¢des também sdo normais, e que, se uma variavel é
normal multivariada, também sera normal quando univariada. Porém, a normalidade
multivariada € mais dificil de ser testada e a situacdo de normalidade univariada de
cada uma das variaveis ajuda a obter mas ndo € garantia concreta da obtencao da
normalidade multivariada (HAIR et al., 2009).

Segundo Drezner, Turel e Zerom (2009), o Kolmogorov-Smirnov (K-S) € um
dos testes de relacdo de normalidade usado para verificar se a distribuicdo como um
todo se desvia de uma distribuicdo normal do modelo, comparando os escores de
uma amostra a uma distribuicdo normal-modelo de mesma média e variancia dos
valores encontrados na amostra. Se o teste nao for significativo (p> 0,05), entédo os
dados da amostra ndo diferem significativamente de uma distribuicdo normal,
podendo a distribuicdo ser considerada normal; porém, caso o teste seja significativo
(p <0,05), a distribuicdo em questdo sera diferente da distribuicdo normal, podendo

entdo ser considerada uma distribuicdo nao normal.

4.5.1.2 Andlise dos minimos quadrados parciais

Uma vez realizado o teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnov, pode-se
optar pela realizacdo da andlise utilizando-se o método das correlagbes estruturais
lineares, ou Linear Structural Relations (Lisrel), quando esta normalidade for
comprovada ou pela analise dos minimos de quadrados parciais, ou Partial Least

Squares (PLS), quando esta nao ocorrer.

Segundo Cooper e Schindler (2003), quando verificada a existéncia da
normalidade, o Lisrel é extremamente util para explicar a causalidade entre
construtos que ndo podem ser medidos diretamente. O método possui duas partes,
o modelo de mensuracdo que é usado para relatar as variaveis observadas
(registros ou medidas para as variaveis latentes) e o modelo de equacgao estrutural,

gue analisa as relagdes causais entre os construtos.

O PLS divide os parametros do modelo em dois subgrupos, estimando-os
pelo uso de multiplas regressdes simples que envolvem parédmetros de outros
subgrupos (CHIN; MARCOLIN; NEWSTED, 1996), razdo pela qual é bastante
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aderente a utilizacdo em modelos de equagOes estruturais complexos, com
formagbes formativas e reflexivas entre as varidveis latentes. Os autores
acrescentam ainda que um método interativo prove sucessivas aproximacdes para

as estimativas, de subgrupo por subgrupo, das cargas dos parametros estruturais.

Para Chin, Marcolin e Newsted (1996), ainda que a estimativa realizada pela
técnica PLS, refletindo as varidveis latentes pelos indicadores, resulta em uma
analise mais acurada dos construtos e seus relacionamentos. Os autores inferem
gue o método € bastante utilizado devida a habilidade de modelar variaveis latentes

sob condi¢cfes de ndo normalidade com pequenas e médias amostras.
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5 RESULTADOS DA PESQUISA

A finalidade deste capitulo é apresentar o resultado da pesquisa empirica,
utilizando-se os métodos propostos no capitulo anterior. Dessa forma, tem-se a
analise descritiva dos dados coletados, a modelagem de equacfes estruturais e a

verificagdo da significancia dos caminhos.

5.1 ANALISE DESCRITIVA DO PERFIL DA AMOSTRA

Foram analisados os dados de 237 questionarios preenchidos por gestores
de empresas que utilizam as redes sociais nos processos de negécio, pertencentes
aos mais diversos setores econdémicos, identificados de acordo com a Classificacédo

Nacional de Atividades Econémicas, conforme demonstrado na Figura 6.

Figura 6 — Setor de atuacdo das empresas respondentes

Servigcos
n=43; 18%

n=12: 5% n=64; 27% Comércio e reparagéo de

' veiculos
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n=56; 24%
n=33; 14%

Informacéo e comunicagéo

Atividades financeiras, de
Seguros e servicos
relacionados

Fonte: dados da pesquisa

Em “Outros setores” estéo incluidos: alojamento e alimentacdo; atividades
imobiliarias; eletricidade e gas; educacdo; administracdo publica, defesa e
seguridade social; saude humana e servicos sociais; transporte, armazenagem e
correio; agricultura, pecuaria, producao florestal, pesca e aquicultura; arte, cultura,

esporte e recreagcdo; Aagua, esgoto, atividades de gestdo de residuos e
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descontaminacao; atividades profissionais, cientificas e técnicas; e constru¢cdo. Nao
foram coletados dados de empresas dos setores de atividades administrativas e
servicos complementares; industria extrativista; organismos internacionais e outras

instituicbes complementares; e de servicos domesticos.

Das empresas pesquisadas, 76% possuem capital de origem nacional e
24% possuem capital de origem estrangeira, sendo o tamanho dessas empresas,

conforme a classificacdo adotada pelo BNDES (2011), apresentado na Figura 7.

Figura 7 — Tamanho das empresas respondentes

n=88: 37% n=58; 24%
’ Microempresa

n=49: 21% Pequena Empresa

n=42: 18% Média Empresa

Grande Empresa

Fonte: dados da pesquisa

Fazendo uma relacdo entre a origem do capital e o tamanho da empresa,
encontra-se a maior parte das empresas de capital estrangeiro como sendo de
grande porte, por outro lado, a totalidade das microempresas possui capital nacional,

conforme demonstrado na Tabela 1.
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Tabela 1 — Tamanho e origem do capital das empresas pesquisadas

Tamanho da Empresa Origem do Capital n Percentual
, Nacional 58 100%
Microempresa )
Estrangeiro 0 0%
Nacional 45 92%
Pequena Empresa _
Estrangeiro 4 8%
o Nacional 37 88%
Média Empresa ]
Estrangeiro 5 12%
Nacional 41 47%
Grande Empresa _
Estrangeiro 47 53%
Total 237 100%

Fonte: dados da pesquisa

De acordo com os dados da pesquisa, as empresas utilizam as redes sociais
virtuais principalmente nas atividades de divulgacdo, lancamento e promocao de
produtos e servigos, identificado por 93% dos respondentes, e para aprimorar 0
relacionamento com os clientes, presente em 73% das respostas, conforme exposto
na Figura 8, abaixo. Os dados demonstram a busca pelas empresas das vantagens
da adocdo de redes sociais virtuais, configurando, também, novas orientacfes
estratégicas, pois as caracteristicas do mundo virtual favorecem a exposicdo da
marca muito além das possibilidades existentes no mercado fisico tradicional e
aproximam o cliente da empresa por meio de melhor posicionamento sobre as

informacgdes de produtos e servigos disponibilizados na Internet.
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Figura 8 — Atividades da empresa que utilizam redes sociais virtuais
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Fonte: dados da pesquisa

Verificando-se a relacdo entre o tamanho da empresa e a quantidade de

atividades corporativas onde as redes sociais virtuais sao utilizadas, identifica-se,

inicialmente, que quanto maior o tamanho da empresa, em mais atividades ela utiliza

as redes sociais virtuais. Utilizagdo constatada pelos valores apresentados na

Tabela 2.

Tabela 2 — Média das atividades que utilizam redes sociais virtuais em relagdo

ao tamanho da empresa

Tamanho da empresa n

Média de atividades empresariais
gue utilizam as redes sociais virtuais

Microempresa
Pequena empresa
Médio porte

Grande porte

58

49

42

88

2,31
2,49
3,00

4,89

Fonte: dados da pesquisa
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Para verificar se a quantidade de atividades corporativas onde as redes
sociais virtuais séo utilizadas realmente varia de acordo com o tamanho da empresa,
foi aplicado o teste t de Student comparando-se as médias apresentadas na Tabela

2 e obtendo-se os resultados dispostos na Tabela 3, abaixo.

Tabela 3 — Significancia entre as médias das atividades que utilizam redes
sociais virtuais em relagdo ao tamanho da empresa

Tamanho da Média de atividades empresariais que Sig. Entre
empresa utilizam as redes sociais virtuais médias (p)
Microempresa 2,31
> 0,20
Pequena empresa 2,49
Microempresa 2,31
_ <0,05
Média empresa 3,00
Microempresa 2,31
<0,01
Grande empresa 4,89
Pequena empresa 2,49
: <0,20
Média empresa 3,00
Pequena empresa 2,49
<0,01
Grande empresa 4,89
Média empresa 3,00
<0,01
Grande empresa 4,89
Nota: a=0,05

Fonte: dados da pesquisa

Os dados apresentados na Tabela 3 demonstram que micro e pequenas
empresas ndo possuem meédias com discriminancia significativa, indicando que
utilizam as redes sociais virtuais em quantidade muito proxima de atividades
corporativas com diferenca n&o significante. Por outro lado, os demais comparativos
entre médias apresentam validade discriminante significativa, indicando que as
meédias empresas utilizam em mais atividades que as micro e pequenas empresas; e

as grandes empresas utilizam em mais atividades que as demais.
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O Facebook aparece como a rede social virtual utilizada por 94% das

empresas, seguido por Twitter e Youtube, com 69% e 46% de participagdo nas

respostas, conforme apresentado na Figura 9.

Figura 9 — Redes sociais virtuais utilizadas pelas empresas
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Fonte: dados da pesquisa

Analisando-se a relacdo entre as redes sociais virtuais utilizadas e o porte

das empresas, ndo houve alteracdo significativa na ordem no percentual de

empresas que utilizam uma ou outra rede social. A diferenca € que, quanto maior o

porte, mais redes sociais diferentes séao utilizadas.

5.2 ANALISE DESCRITIVA DAS VARIAVEIS DO MODELO

A descricdo das analises das respostas obtidas na pesquisa contempla os

construtos investigados para verificar a influéncia das caracteristicas percebidas da

inovacgao, das caracteristicas do adotante e das influéncias ambientais na adocéo de

redes sociais virtuais. A seguir € apresentada a andlise descritiva das variaveis do

modelo.
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5.2.1 Caracteristicas percebidas da inovacéo

As caracteristicas percebidas da inovacao séo identificadas pelas variaveis

vantagem relativa, compatibilidade, possibilidade de observacéo e incerteza.

Os dados da pesquisa (Tabela 4) demonstram que as empresas identificam
como vantagens relativas a adocdo de redes sociais em seus processos de
negécios bastante evidentes os aspectos relativos a melhora na exposi¢do da marca
ou produto (variavel VR1) e a diferenciacdo da empresa diante dos concorrentes
(variavel VR2), porém, a melhoria no relacionamento com os empregados nao foi

considerada como vantagem por grande parte dos respondentes (variavel VR7).

Tabela 4 — Frequéncia de vantagem relativa
Respostas | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7

Variavel N % N % N % N % N % N % N %
VR1 0 00 2 08 1 04 5 21 63 266 30 12,7 136 57,4
VR2 3 13 1 04 53 224 7 30 28 11,8 33 139 112 473
VR3 3 13 2 08 53 224 28 118 73 30,8 31 13,1 47 198
VR4 4 1,7 56 23,6 3 13 26 110 78 329 14 59 56 236
VR5 2 08 0 0,0 0O 00 18 76 83 350 68 28,7 66 278
VR6 56 23,6 4 17 6 25 31 131 72 304 27 11,4 41 173
VR7 68 28,7 2 08 4 17 45 190 10 42 66 278 42 177
VRS 62 26,2 6 25 0O 00 40 169 22 93 67 283 40 16,9
VR9 1 04 3 13 0 00 9 38 82 346 92 388 50 211

Fonte: dados da pesquisa

A Tabela 5 demonstra que a compatibilidade das redes sociais virtuais com
o ambiente de negdécios da empresa foi amplamente identificada pelas empresas,
tanto em relacdo a necessidade de rapidez na execuc¢ao dos processos de negdécio
(variavel CP2), quanto em relacdo a necessidade de informacao da empresa fora de

seu ambiente (CP5).

Tabela 5 — Frequéncia de compatibilidade

Respostas | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7

Variavel N % N % N % N % N % N % N %
CP1 3 1,3 1 04 2 08 23 97 75 316 59 249 74 3172
CP2 3 13 2 08 2 08 28 11,8 66 278 62 262 74 312
CP3 2 08 2 08 11 46 27 11,4 74 312 59 249 62 262
CP4 3 13 6 25 6 25 13 55 94 397 65 274 50 211
CP5 4 17 2 08 2 08 29 122 71 30,0 76 321 53 224

Fonte: dados da pesquisa
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Grande parte das empresas pesquisadas passou a utilizar as redes sociais
em processos de negoécio independentemente dos resultados que os concorrentes
obtiveram com essa ferramenta (variavel PB2) e poucas reconhecem que O0S
resultados da adocdo das redes sociais virtuais sdo percebidos pelos clientes
(variavel PB3), de acordo com o exposto na Tabela 6. Por outro lado, resultados nos
testes de uso (variavel PB4), divulgacdo na midia (variavel PB5) e aceitacdo de
clientes, fornecedores ou empregados pelo uso das redes sociais virtuais (variavel
PB6) sdo identificados como importantes elementos de visibilidade da adoc&o de

redes sociais virtuais.

Tabela 6 — Frequéncia de possibilidade de observacgéo
Respostas | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7

Variavel N % N % N % N % N % N % N %
PB1 7 30 56 236 57 241 39 165 55 232 13 55 10 4,2
PB2 8 34 118 498 5 21 37 156 40 169 19 80 10 4.2
PB3 4 17 56 236 55 232 11 46 46 194 46 194 19 8,0
PB4 5 21 54 228 2 08 30 12,7 81 342 59 249 6 25
PB5 2 08 655 232 4 17 36 152 71 300 40 169 29 1272
PB6 4 17 56 23,6 5 21 21 89 73 308 37 156 41 173

Fonte: dados da pesquisa

As incertezas associadas ao uso das redes sociais virtuais no ambiente de
negocios da empresa (Tabela 7) foram identificadas como indiferentes no que diz
respeito a disponibilidade futura das redes sociais virtuais atuais (variavel IN5), a
compatibilidade com o ambiente tecnoldgico futuro da empresa (variavel IN6) e a
possibilidade de conflitos causados por incompatibilidade entre a cultura
organizacional, uso de redes sociais virtuais (variavel IN7). Ja as questdes legais
(variavel IN4) e resultados obtidos com o uso das redes sociais virtuais (variavel IN2)

séo identificados como pontos de incerteza em relagdo a adogéo.

Tabela 7 — Frequéncia de incerteza
Respostas | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7

Variavel N % N % N % N % N % N % N %
IN1 58 245 19 80 29 122 34 143 81 3472 4 17 12 51
IN2 3 13 25 105 22 93 8 34 172 726 2 08 5 21
IN3 6 25 30 12,7 44 186 62 262 73 308 7 30 15 6,3
IN4 1 04 2 13 2 08 36 152 15 654 19 80 21 89
INS 2 08 4 17 57 241 112 473 36 152 10 4,2 16 6,8
IN6 9 38 9 38 80 338 115 485 21 89 2 08 1 04
IN7 22 93 38 160 57 241 91 384 15 6,3 4 17 10 4,2

Fonte: dados da pesquisa
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5.2.2 Caracteristicas do adotante

As caracteristicas do adotante sdo identificadas pelas varidveis tamanho,

estrutura organizacional e propensao a inovacao.

O tamanho das empresas analisadas, distribuido em sete categorias,
apresenta concentracdo de microempresas (faturamento até R$ 2,4 milhdes) e de
empresas de grande porte com faturamento acima de R$ 1 bilhdo, conforme

disposto na Tabela 8.

Tabela 8 — Frequéncia de tamanho

Respostas | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7
Variavel N % N % N % N % N % N % N %
P5 58 245 29 122 20 84 31 131 11 46 32 135 56 23,6

Fonte: dados da pesquisa

As empresas pesquisadas possuem estrutura organizacional complexa
(variaveis EE5 e EE®6), alto grau de centralizacdo nas decisGes sobre inovacgao
(variaveis EE1 a EE3) e um pouco de informalidade nos relacionamentos
corporativos (variaveis EE8 e EE9), de acordo com o apresentado na Tabela 9.

Tabela 9 — Frequéncia de estrutura organizacional

Respostas | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7

Variavel N % N % N % N % N % N % N %
EE1 3 13 4 17 56 236 2 08 32 135 46 194 94 397
EE2 2 08 9 38 7 30 2 08 126 532 38 160 53 224
EE3 1 04 2 08 9 38 3 13 86 363 48 203 88 371
EE4 69 291 15 63 20 84 3 13 11 46 65 274 54 228
EES 68 287 2 08 0 00 3 13 6 25 14 59 144 608
EE6 65 274 29 122 5 21 3 13 3 1,3 7 3,0 125 527
EE7 3 13 58 245 3 13 0 00 65 274 42 177 66 278
EES 2 08 3 13 56 236 21 89 66 27,8 35 148 54 228
EEQ 6 25 7 30 122 515 24 101 13 55 12 51 53 224

Fonte: dados da pesquisa

A Tabela 10 demonstra que as empresas pesquisadas possuem cultura

organizacional voltada para a inovacdo (variavel PI5) e frequentemente buscam

ideias inovadoras para suas atividades (variaveis PI2 e Pl4). Por outro lado, pouco
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investem no treinamento de empregados com o objetivo de ter solugdes criativas em

processos de negdcio (variavel P13).

Tabela 10 — Frequéncia de propensao a inovacgao
Respostas | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7

Variavel N % N % N % N % N % N % N %
PI1 15 6,3 6 25 6 25 16 68 51 215 52 219 91 384
P12 6 25 4 17 57 241 3 13 104 439 49 20,7 14 59
PI3 6 25 60 253 56 236 8 34 55 232 11 46 41 173
P14 5 21 2 08 2 08 4 1,7 124 523 25 105 75 31,6
P15 6 25 2 08 1 04 22 93 119 502 19 80 68 287

Fonte: dados da pesquisa

5.2.3 Influéncias ambientais

As influéncias ambientais sdo identificada pelas variaveis pressao

competitiva e externalidade da rede.

A existéncia de produtos similares no mercado (variavel PC1) e de muitos
concorrentes no mercado (variavel PC2), a competicdo por preco e qualidade
(variaveis PC3 e PC4) e a diferenciacdo por variedade de produtos e pelo servico de
pos-venda (variAveis PC5 e PC6) foram fortemente identificadas como
caracteristicas preponderantes relacionadas as pressfes competitivas, conforme

exposto na Tabela 11.

Tabela 11 — Frequéncia de presséo competitiva
Respostas | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7

Variavel N % N % N % N % N % N % N %
PC1 2 08 3 13 1 04 2 08 40 169 11 46 178 751
PC2 4 17 3 13 20 84 13 55 19 80 38 160 140 591
PC3 4 17 2 08 4 1,7 6 25 63 266 108 456 50 211
PC4 3 13 2 08 2 08 2 08 11 46 82 34,6 135 57,0
PC5 4 17 3 13 1 04 9 38 83 350 88 371 49 20,7
PC6 3 13 3 13 1 04 2 08 63 266 37 156 128 54,0
PC7 21 89 18 76 44 186 39 165 22 93 54 228 39 16,5

Fonte: dados da pesquisa

A externalidade da rede, apresentada na Tabela 12, identifica forte influéncia

dos clientes no uso de redes sociais virtuais (variavel ER2), bem como influéncia



96

relativamente fraca dos fornecedores e dos empregados (variaveis ER3 e ER4). J&
0os concorrentes (variavel ER1) possuem influéncia para um grupo de empresas
especifico, ndo constituindo maioria absoluta como elemento de influéncia de

adocéao de redes sociais virtuais.

Tabela 12 — Frequéncia de externalidade da rede

Respostas | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7

Variavel N % N % N % N % N % N % N %
ER1 20 8,4 5 21 69 29,1 55 232 14 5,9 5 21 69 29,1
ER2 6 2,5 4 1,7 55 23,2 22 9,3 17 72 19 8,0 114 48,1
ER3 48 20,3 23 9,7 57 24,1 57 241 11 4,6 4 1,7 37 15,6
ER4 11 4,6 6 25 2 08 94 39,7 66 278 12 51 46 194

Fonte: dados da pesquisa

5.2.4 Uso de redes sociais virtuais

As empresas pesquisadas utilizam as redes sociais virtuais de forma intensa
na area de marketing (varidvel RS1), em detrimento do uso em outras areas da
empresa, como recursos humanos, producdo, financeira, desenvolvimento de
produtos, vendas, pesquisa e desenvolvimento ou em outras areas corporativas

(variaveis RS2 a RS10), conforme apresentado na Tabela 13.

Tabela 13 — Frequéncia de uso de redes sociais virtuais
Respostas | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7

Variavel N % N % N % N % N % N % N %
RS1 1 04 2 08 4 1,7 14 59 103 435 49 20,7 64 27,0
RS2 114 481 20 84 10 42 15 63 28 118 35 148 15 6,3
RS3 115 485 22 93 8 34 25 105 51 215 9 38 7 3,0
RS4 140 59,1 14 59 7 30 66 278 8 34 2 8 0 0,0
RS5 118 498 14 59 8 34 50 211 31 131 16 6,8 0 0,0
RS6 144 608 22 93 12 51 45 190 13 55 0 0,0 1 04
RS7 146 616 21 89 4 17 48 203 12 51 5 21 1 04
RS8 93 39,2 8 34 1 04 23 97 19 80 32 135 61 257
RS9 127 53,6 32 135 4 1,7 39 165 18 76 12 51 5 21
RS10 1 36 0 00 0 0,0 0 00 1 04 0 00 0 00

Fonte: dados da pesquisa

A concentracdo do uso de redes sociais virtuais na area de marketing possui

relacéo direta com as atividades em que sé&o utilizadas, quais sejam, a divulgagao de
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ofertas de produtos e servicos, identificado por 93% das empresas, e 0
estreitamento do relacionamento com clientes, identificado por 73% das empresas
pesquisadas.

Em virtude de a varidvel RS10 (uso de redes sociais em outras areas da
empresa) apresentar poucas respostas e estas nao serem significativas, a variavel

foi retirada dos célculos quantitativos.

5.3 AVALIACAO DOS INDICADORES DOS CONSTRUCTOS

Nesta secdo sao apresentados os resultados observados nos indicadores
que fazem parte dos modelos de mensuracdo dos construtos propostos neste
trabalho. Para andlise dos indicadores de cada construto, apresenta-se a verificagao

da auséncia de multicolinearidade e a verificagdo da normalidade nas variagoes.

5.3.1 Verificacao da auséncia de multicolinearidade

Segundo Cooper e Schindler (2003), colinearidade ou a multicolinearidade é
a situacdo na qual duas (colinearidade) ou mais varidveis independentes
(multicolinearidade) s&o altamente correlacionadas. Os autores explanam que
guando essa situacdo existe os valores podem flutuar muito de uma amostra para
outra, interferindo decisivamente em andlises de regressédo, fazendo com que ocorra
risco na interpretacdo dos coeficientes como um indicador de importancia relativa

das variaveis de previsao.

Neste estudo, optou-se pela andlise do calculo de tolerancia de verificacdo
do indice da inflagdo da variancia, ou Variance Inflation Factor (VIF) com tolerancia
para VIF menor que 10 e tolerancia maior que 0,1, conforme indicado por Hair et al.
(2009). A Tabela 14 apresenta a relacdo das variaveis e a multicolinearidade

verificada.
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Var. Dep. ‘ Var. Indep. ‘ Toleréncia ‘ VIF Var. Dep. ‘ Var. Indep. ‘ Toleréncia | VIF
VR1 0,210 4,767 _ EE1 0,235 4,253
. VR2 0,087 11,528 £ EE2 0,582 1,718
2 VR3 0,089 11,212 g EE3 0,442 2,264
3 VR4 0,078 12,824 £ EE4 0,140 7,156
£ VR5 0,224 4,456 g EES 0,149 6,693
2 VR6 0,097 10,324 o EE6 0,171 5,843
E VR7 0,109 9,158 2 EE7 0,135 7,394
VRS 0,083 12,091 g EES 0,241 4,152
VR9 0,381 2,622 EEQ 0,232 4,315
| CP1 0,374 2673 PI1 0,700 1,429
5, cP2 0,172 5819| g8 PI2 0,556 1,800
gg CP3 0,185 5,415 :i § PI3 0429 2,332
8= CP4 0,460 2175 82 P14 0,181 5,518
CP5 0,265 3,767 PI5 0,291 3,433
o PB1 0,202 4,939 s PC1 0,525 1,906
28 PB2 0,302 3,306 £ PC2 0,707 1,415
g¢ PB3 0,150 6,675 s PC3 0,418 2,390
50 PB4 0,066 15,209 3 PC4 0,135 7,406
20 PB5 0101  9876| & PC5 0290 3,454
= PB6 0090 11,135 2 PC6 0162 6,171
INL 0,672 1,488 a PC7 0531 1,883
IN2 0,806 1,241 . RS1 0,496 2,017
g IN3 0,498 2008| & RS2 0,413 2,419
= IN4 0,563 1,777 & RS3 0,296 3,379
= INS 0,720 1389 | 8o RS4 0,175 5,702
ING 0,562 1779 &2 RS5 0,227 4,415
IN7 0,607 1,646 s> RS6 0,236 4,241
o ER1 0,588 1701 | f RS7 0242 4,139
€30 ER2 0,555 1,803 § RS8 0,295 3,394
;*Lj g & ER3 0,471 2,123 RS9 0,230 4,345
= ER4 0,486 2,059

Fonte: dados da pesquisa

Na amostra pesquisada, na analise realizada em todas as variaveis

independentes, observa-se valor de VIF alto (acima de 10) para as variaveis VR2,
VR3, VR4, VR6, VR8, PB4 e PB6. Ao eliminar as variaveis de maior colinearidade

dos constructos vantagem relativa (VR2, VR4 e VR8) e possibilidade de observagao

(PB4), tem-se como resultado os valores apresentados na Tabela 15.
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Tabela 15 — Verificacdo da multicolinearidade das variaveis apés eliminacao de
variaveis com alta colinearidade

Var. Dep. | Var. Indep. ‘ Tolerancia ‘ VIF

Var. Dep. | Var. Indep. | Toleréncia ‘ VIF

VR1 0304 3,289 PI1 0,700 1,429
e VR3 0248  4033| 28 PI2 0,556 1,800
52 VR5 0203  3411| 5 PI3 0,429 2,332
Es VR6 0171 585 | o2 PI4 0,181 5,518
> VR7 0163 6123 * PI5 0,291 3,433

VRY 0,426 2,349 . PC1 0,525 1,906
| CP1 0,374 2,673 = PC2 0,707 1,415
5 4 CP2 0172 5819 & PC3 0418 2,390
§§ CP3 0,185 5415 S PC4 0,135 7,406
8= CP4 0460 2,175 g PC5 0,290 3,454
CP5 0,265 3,767 @ PC6 0,162 6,171

2 . PB1 0,204 4,912 o PC7 0531 1,883

3 & PB2 0324  3082| | ER1 0,588 1,701

zez PB3 0154 6480| S5O ER2 0,555 1,803

g 3 PB5 0,171 5,854 % g T ER3 0,471 2,123

o PB6 0,120 8,328 = ER4 0,486 2,059

IN1 0672 1488 | RS1 0,496 2,017
IN2 0806  1241| 8 RS2 0,413 2,419
g IN3 0498  2,008| & RS3 0,296 3,379
5 IN4 0563 1777 8. RS4 0,175 5,702
2 IN5 0720  1,389| &2 RS5 0,227 4,415
ING 0562 1,779 8> RS6 0,236 4,241
IN7 0607 1646 & RS7 0,242 4,139
_ EEL 0235  47253| S RS8 0,295 3,394
g EE2 0582  1718| RS9 0,230 4,345
S EE3 0442 2,264
% EE4 0,140 7,156
g EE5 0,149 6,693
o EE6 0171 5,843
2 EE7 0,135 7,394
L"tj EES 0,241 4,152
EE9 0,232 4315

Fonte: dados da pesquisa

Apos a eliminacgdo das variaveis com alta colinearidade (VR2, VR4, VR8 e

PB4), todas as variaveis apresentam tolerancia maior que 0,1 e VIF maior que 10,

conforme indicado por Hair et al. (2009).
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5.3.2 Verificagéo da normalidade

O teste de verificacdo da normalidade dos dados foi realizado utilizando os
parametros citados por Morettin e Bussab (2004), sendo significancia (p) maior que
0,05 para distribuicdo normal e significancia (p) menor que 0,05 para uma
distribuicdo ser considerada ndo normal. A Tabela 16 apresenta o teste de

normalidade Kolmogorov-Smirnov.

Tabela 16 — Teste de normalidade Kolmogorov-Smirnov

., Parametros Diferen¢cas Extremas .
Variavel | n K-SZ Sig.
Média ‘Desvio Absoluta ‘Positiva ‘Negativa

VR1 237 6,22 1,03 0,35 0,22 -0,35 539 p<0,01
VR3 237 4,89 1,49 0,17 0,14 -0,17 2,58 p<0,01
VR5 237 5,73 1,04 0,19 0,19 -0,17 3,00 p<0,01
VR6 237 4,28 2,12 0,22 0,18 -0,22 3,44 p<0,01
VR7 237 4,24 2,31 0,23 0,21 -0,23 3,58 p<0,01
VR9 237 5,72 0,97 0,21 0,17 -0,21 3,29 p<0,01
CP1 237 5,70 1,18 0,18 0,16 -0,18 2,74 p<0,01
CP2 237 5,68 1,22 0,18 0,14 -0,18 2,75 p<0,01
CP3 237 5,51 1,25 0,17 0,15 -0,17 2,54 p<0,01
CP4 237 5,46 1,22 0,23 0,16 -0,23 3,60 p<0,01
CP5 237 5,54 1,20 0,20 0,13 -0,20 3,00 p<0,01
PB1 237 3,67 1,48 0,18 0,18 -0,15 2,78 p<0,01
PB2 237 3,34 1,66 0,32 0,32 -0,18 495 p<0,01
PB3 237 4,07 1,74 0,22 0,22 -0,17 3,32 p<0,01
PB5 237 4,50 1,69 0,21 0,17 -0,21 3,19 p<0,01
PB6 237 4,59 1,81 0,23 0,18 -0,23 3,48 p<0,01
IN1 237 3,51 1,81 0,20 0,16 -0,20 3,14 p<0,01
IN2 237 4,46 1,17 0,43 0,29 -0,43 6,65 p<0,01
IN3 237 4,04 1,39 0,16 0,15 -0,16 2,40 p<0,01
IN4 237 5,03 0,90 0,35 0,35 -0,31 533 p<0,01
IN5 237 4,14 1,14 0,29 0,29 -0,19 442 p<0,01
IN6 237 3,59 0,91 0,26 0,23 -0,26 4,00 p<0,01
IN7 237 3,38 1,36 0,20 0,20 -0,18 3,13 p<0,01
EE1 237 5,41 1,71 0,23 0,19 -0,23 3,49 p<0,01
EE2 237 5,39 1,23 0,29 0,24 -0,29 4,47 p<0,01
EE3 237 5,81 1,16 0,22 0,19 -0,22 3,37 p<0,01
EE4 237 4,19 2,48 0,27 0,19 -0,27 4,14 p<0,01
EE5 237 5,09 2,68 0,37 0,24 -0,37 569 p<0,01
EE6 237 4,57 2,75 0,34 0,22 -0,34 5,22 p<0,01
EE7 237 4,92 1,94 0,25 0,19 -0,25 3,78 p<0,01
EES8 237 4,97 1,53 0,16 0,16 -0,16 2,49 p<0,01

EE9 237 4,18 1,76 0,32 0,32 -0,20 4,89 p<0,01



., Pardmetros Diferencas Extremas .
Variavel | n K-SZ Sig.
Média | Desvio |Absoluta |Positiva | Negativa

PI1 237 5,54 1,70 0,21 0,20 -0,21 3,23 p<0,01
PI2 237 4,68 1,37 0,30 0,17 -0,30 4,57 p<0,01
PI3 237 4,03 1,86 0,22 0,22 -0,15 3,45 p<0,01
Pi4 237 5,59 1,22 0,27 0,27 -0,26 4,08 p<0,01
PIS 237 5,43 1,28 0,26 0,26 -0,24 4,05 p<0,01
PC1 237 6,46 1,09 0,44 0,31 -0,44 6,78 p<0,01
PC2 237 6,01 1,51 0,33 0,26 -0,33 5,14 p<0,01
PC3 237 5,73 1,10 0,26 0,19 -0,26 4,08 p<0,01
PC4 237 6,38 1,02 0,30 0,27 -0,30 458 p<0,01
PC5 237 5,63 1,11 0,21 0,16 -0,21 3,28 p<0,01
PC6 237 6,13 1,18 0,31 0,23 -0,31 477 p<0,01
PC7 237 4,44 1,90 0,19 0,13 -0,19 2,88 p<0,01
ER1 237 4,39 1,94 0,21 0,21 -0,20 3,20 p<0,01
ER2 237 5,33 1,87 0,29 0,19 -0,29 454 p<0,01
ER3 237 3,51 1,93 0,18 0,18 -0,12 2,77 p<0,01
ER4 237 4,76 1,48 0,22 0,19 -0,22 3,42 p<0,01
RS1 237 5,61 1,09 0,24 0,24 -0,20 3,63 p<0,01
RS2 237 2,95 2,21 0,29 0,29 -0,19 4,49 p<0,01
RS3 237 2,70 1,93 0,30 0,30 -0,19 456 p<0,01
RS4 237 2,13 1,47 0,37 0,37 -0,22 5,69 p<0,01
RS5 237 2,62 1,81 0,31 0,31 -0,19 4,82 p<0,01
RS6 237 2,01 1,42 0,37 0,37 -0,24 5,67 p<0,01
RS7 237 2,06 1,53 0,37 0,37 -0,24 5,73 p<0,01
RS8 237 3,87 2,57 0,26 0,26 -0,19 4,01 p<0,01
RS9 237 2,35 1,77 0,31 0,31 -0,22 481 p<0,01

Fonte: dados da pesquisa
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O teste realizado mostrou que todas as variaveis testadas apresentaram

significancia (p) menor que 0,05, dessa forma, toda a distribuicdo do modelo se

mostra ndo normal. O que indica que a analise dos minimos quadrados parciais, ou

Partial Least Squares (PLS) é o melhor método de avaliagdo para o modelo de

adocao de redes sociais virtuais por organiza¢des proposto utilizando o modelo de

equacdes estruturais (CHIN, 1998).

5.4 MODELAGEM ESTRUTURAL

Realizada a analise descritiva das variaveis e a avaliacdo dos indicadores

dos constructos, passa-se a modelagem de equacdes estruturais, identificando-se
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as medidas estatisticas analise da variancia extraida (AVE), confiabilidade
composta, coeficiente de determinacdo (R2), alfa de Cronbach, comunalidade e

redundancia.

5.4.1 Primeira interagao

A primeira interacdo da modelagem estrutural procurou testar o modelo de

adocéao de redes sociais por organizacfes, proposto por esta pesquisa.

5.4.1.1 Verificacao da validade convergente

Segundo Hair et al. (2009), a confiabilidade de um modelo tedérico é
expressa por alguns indicadores, sendo considerados confidveis o modelo que
apresenta resultados da AVE acima de 0,50, alfa de Cronbach aceitavel de 0,60 e
desejavel acima de 0,70 e confiabilidade da composicdo com o minimo de 0,60. A

Tabela 17 apresenta a andlise da primeira interacdo da MEE da pesquisa.
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Tabela 17 — Indicadores da 12 interacdo do modelo de equacgdes estruturais

Confiabilidade R Alfa de . ~
Constructo |AVE da Composicdo | Quadrado | Cronbach Comunalidade | Redundancia

Caracteristicas

percebidas da 0,35 0,89 1,00 0,87 0,35 0,13
inovagéo

Vantagem 0,48 0,84 0,00 0,77 0,48 0,00
Compatibilidade 0,77 0,94 0,00 0,92 0,77 0,00
e oAk 081 0,96 0,00 0,94 0,81 0,00
Incerteza 0,22 0,18 0,00 0,61 0,22 0,00
qaracteristicas 4 42 0,89 1,00 0,87 0,42 0,32
Tamanho 1,00 1,00 0,00 1,00 1,00 0,00
Estrutura

organizacional 046 0,82 0,00 0,74 0,46 0,00
a0 d 066 090 0,00 087 0,66 0,00
g]rﬂttj)?ennctlaaiz 0,45 0,89 1,00 0,85 0,45 0,20
compettiva 057 0,89 0,00 0,85 0,57 0,00
Eg(treé’gglldade 0,48 0,79 0,00 0,65 0,48 0,00
Adocéo de

redes sociais 0,65 0,94 0,55 0,93 0,65 0,25
virtuais

Valores desejaveis: AVE> 0,50; Confiabilidade> 0,60; Alfa> 0,60; Redundancia <0,50 (CHIN, 1998)
Fonte: dados da pesquisa

Ao verificar a analise da variancia extraida (AVE), os primeiros resultados
indicam a necessidade de uma analise mais profunda nas variaveis pertencente aos
construtos “caracteristicas percebidas da inovacdo” (0,35), “vantagem relativa”
(0,48), “incerteza” (0,22), “caracteristicas do adotante” (0,42), “estrutura
organizacional” (0,46), “influéncias ambientais” (045) e “externalidade da rede” (0,48)
gue apresentaram AVE abaixo de 0,5. O construto “tamanho” foi o0 que apresentou o
maior indice da AVE (1,0).

Em relacdo ao “indice da confiabilidade”, a analise indicou os maiores
resultados nos construtos “tamanho” (1,0) e “possibilidade de observagao” (0,96),

estando o constructo “incerteza” com indice (0,18) abaixo do aceitavel.
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Diante desse primeiro resultado, existe a necessidade de verificar a relacdo
entre as variaveis e seus construtos. Isso ocorreu mediante a andalise das cargas

fatoriais, conforme demonstrado na Tabela 18.

Tabela 18 — Carga fatorial das variaveis independentes X constructos — 12

interacéo
Constructo Carga Fatorial
Vantagem Variavel VR1 VR3 VR5 VR6 VR7 VR9
relativa Carga 054 0,77 077 064 058 0,81

Varidvel CP1 CP2 CP3 CP4 CP5

Carga 085 095 093 0,73 0,90
Possibilidade Variavel PB1 PB2 PB3 PB5 PB6
de observacd carga 0,91 0,84 0,94 0,89 0,93

Variavel IN1  IN2 IN3 IN4 IN5 IN6 IN7

Compatibilidade

Incerteza
Carga 0,14 0,77 0,07 0,57 0,64 045 -0,01
Variavel P5
Tamanho
Carga 1,00
Estrutura Varidvel EE1 EE2 EE3 EE4 EE5 EE6 EE7 EE8 EE9

Organizacional carga -0,15 0,57 -0,39 0,85 0,76 080 092 0550 0,79
Propenséo a Variadvel PIL  PI2 PI3 Pl4 PI5

inovagao Carga 068 069 087 092 0,86

Pressao Varidvel PC1 PC2 PC3 PC4 PC5 PC6 PC7
competitiva Carga 058 022 084 091 0,89 091 0,65

darede Carga 068 083 0,64 0,61

Adogéo de Variavel RS1 RS2 RS3 RS4 RS5 RS6 RS7 RS8 RS9
redes sociais

virtuais Carga 061 080 082 082 080 081 084 0,85 084

Fonte: dados da pesquisa

Apbs andlise das cargas fatoriais das variaveis independentes que compdem
0s constructos, optou-se por retirar do modelo as variaveis com valores de carga
menores ou iguais a 0,50. Assim sendo, foram retiradas as variaveis IN1 (0,14),
IN3(0,07), IN6 (0,45), IN7 (-0,01), EE1 (-0,15), EE3 (-0,39), EE8 (0,50) e PC2 (0,22).
Em virtude de os constructos “vantagem relativa” e “externalidade da rede”
apresentarem indice AVE abaixo de 0,50, também foram retiradas as variaveis VR1

e ER4, que possuem a menor carga fatorial nesses constructos.
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5.4.2 Segunda interagao

A retirada das variaveis IN1, IN3, IN6, IN7, EE1, EE3, EE8, PC2 e ER4, que
apresentaram carga baixa, resultou em indicadores mais robustos de AVE para 0s
construtos analisados. A Tabela 19 apresenta a evolu¢do das cargas da AVE dos

construtos ap0s a retirada das variaveis.

Tabela 19 — AVE 1% interacdo X AVE 22 interagéo

Constructo AVE 12 Interacéo AVE 22 Interacg&o
Caracteristicas percebidas da inovacéo 0,35 0,43
Vantagem relativa 0,44 0,54
Compatibilidade 0,77 0,77
Possibilidade de observacao 0,82 0,82
Incerteza 0,22 0,46
Caracteristicas do adotante 0,42 0,49
Tamanho 1,00 1,00
Estrutura organizacional 0,47 0,64
Propenséo a inovagao 0,66 0,66
Influéncias ambientais 0,45 0,45
Pressdo competitiva 0,57 0,65
Externalidade da rede 0,44 0,56
Adocéo de redes sociais virtuais 0,65 0,65

Fonte: dados da pesquisa

Os indices de confiabilidade e alfa de Cronbach também foram modificados
com a retirada dessas variaveis. A Tabela 20 apresenta a analise completa do

segundo recorte das variaveis analisadas.
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Tabela 20 — Indicadores da 22 interagdo do Modelo de EquacgGes Estruturais

Confiabilidade R Alfa de

da Composicéo | Quadrado | Cronbach Comunalidade | Redundancia

Constructo AVE

Caracteristicas

percebidas da 0,43 0,91 1,00 0,89 0,43 0,15
inovacéo

Vantagem 0,54 0,85 0,00 0,78 0,54 0,00
relativa

Compatibilidade 0,77 0,94 0,00 0,92 0,77 0,00
Possibilidade de

observagao 0.81 0,96 0,00 0,94 0,81 0,00
Incerteza 0,46 0,10 0,00 0,45 0,46 0,00
Caracteristicas 0.49 0,92 1,00 0,90 0,49 0,36
do adotante

Tamanho 1,00 1,00 0,00 1,00 1,00 0,00
Estrutura 0,64 0,91 0,00 0,88 0,64 0,00
organlzaC|onaI

Propensaoa ) sq 0,90 0,00 0,87 0,66 0,00
inovacéo

Influéncias 0.45 0,89 0,99 0,85 0,45 0,17
ambientais

Pressao 0,65 0,92 0,00 0,89 0,65 0,00
competitiva

Externalidade

dn rede 0,56 0,79 0,00 0,58 0,56 0,00
Adocéo de

redes sociais 0,65 0,94 0,55 0,93 0,65 0,24
virtuais

Valores desejaveis: AVE> 0,50; Confiabilidade> 0,60; Alfa> 0,60; Redundancia <0,50 (CHIN, 1998)
Fonte: dados da pesquisa

Nota-se, ainda, valor de AVE abaixo de 0,50 para o constructo “incerteza”
(0,46) e alfa de Cronbach abaixo de 0,60 (0,58), cujo valor foi diminuido apés a
primeira interagdo. Diante desse segundo resultado, houve a necessidade de
verificar a relagcdo entre as variaveis e seus construtos. Isso ocorreu mediante a

analise das cargas fatoriais, conforme demonstrado na Tabela 21.
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Tabela 21 — Carga fatorial das variaveis independentes X constructos — 22

interacéo
Constructo ‘ ‘ Carga Fatorial
Vantagem Variavel VR3 VR5 VR6 VR7 VR9
relativa Carga 068 069 0,74 0,71 0,83

N Variavel CP1 CP2 CP3 CP4 CP5
Compatibilidade

Carga 085 095 093 0,73 0,90

Possibilidade Variavel PB1 PB2 PB3 PB5 PB6

de observagcdo Carga 090 0,84 094 0,89 0,93

Variavel IN2 IN4 IN5

Incerteza
Carga -0,81 057 0,64
Variavel P5
Tamanho 1av
Carga 1,00
Estrutura Variavel EE2 EE4 EE5 EE6 EE7 EE9

Organizacional Carga 0,53 0,89 081 085 092 0,73
Propensdoa  Variavel PIL P12 PI3  Pl4 PI5

inovacao Carga 0,68 0,68 0,87 092 0,86

Press&o Varidvel PC1 PC3 PC4 PC5 PC6 PC7

competitiva Carga 058 084 091 089 091 0,66

Externalidade Variavel ER1 ER2 ER3

darede Carga 0,81 0,92 0,44

Adocao de Varidvel RS1 RS2 RS3 RS4 RS5 RS6 RS7 RS8 RS9

redes sociais
virtuais Carga 061 080 082 08 080 081 0,84 0,85 0,84

Fonte: dados da pesquisa

Apbs andlise das cargas fatoriais das variaveis independentes que compdem
0s constructos, optou-se por retirar do modelo as variaveis com valores de carga

menor ou igual a 0,50. Assim, foram excluidas as variaveis IN2 (-0,81) e ER3 (0,44).

5.4.3 Terceira interacao

A retirada das variaveis IN2 e ER3, que apresentaram carga baixa na
segunda interacdo, resultou em indicadores ainda melhores de AVE para os
construtos analisados. A Tabela 22 apresenta a evolu¢do das cargas da AVE dos

construtos apds a retirada das variaveis.
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Constructo

AVE 12 Interac&o

AVE 22 Interac&o

AVE 32 Interacéo

Caracteristicas percebidas da inovacéo
Vantagem relativa
Compatibilidade
Possibilidade de observacédo
Incerteza

Caracteristicas do adotante
Tamanho

Estrutura organizacional
Propenséo a inovagéo
Influéncias ambientais
Pressao competitiva
Externalidade da rede

Adocdo de redes sociais virtuais

0,35
0,44
0,77
0,82
0,22
0,42
1,00
0,47
0,66
0,45
0,57
0,44
0,65

0,43
0,54
0,77
0,82
0,46
0,49
1,00
0,64
0,66
0,45
0,65
0,56
0,65

0,51
0,54
0,77
0,81
0,62
0,56
1,00
0,64
0,66
0,53
0,65
0,81
0,65

Fonte: dados da pesquisa

Os indices de confiabilidade e alfa de Cronbach também foram modificados

com a retirada dessas variaveis. A Tabela 23 apresenta a analise completa do

segundo recorte das variaveis analisadas.
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Tabela 23 — Indicadores da 32 interacdo do Modelo de Equacdes Estruturais

Confiabilidade R Alfa de . A
Constructo AVE da Composicio | Quadrado | Cronbach Comunalidade | Redundancia

Caracteristicas

percebidasda 0,51 0,93 1,00 0,91 0,51 0,16
inovacéo
Vantagem 0,54 0,85 0,00 0,78 0,54 0,00
relativa
Compatibilidade 0,77 0,94 0,00 0,92 0,77 0,00
Possibilidade 0.81 0,96 0,00 0,94 0,81 0,00

de observacao

Incerteza 0,62 0,77 0,00 0,65 0,62 0,00
Caracteristicas 0.56 0,92 1,00 0,90 0,56 0,36
do adotante

Tamanho 1,00 1,00 0,00 1,00 1,00 0,00
Estrutura 0.64 0,91 0,00 0,88 0,64 0,00
organizacional

Propenséo a 0.66 0,90 0,00 0,87 0,66 0,00
inovagao

Influéncias 0,53 0,90 1,00 0,87 0,53 0,16
ambientais

Pressado 0.65 0,92 0,00 0,89 0,65 0,00
competitiva

Externalidade 0.81 0,90 0,00 0,78 0,81 0,00
darede

Adocéo de

redes sociais 0,65 0,94 0,55 0,93 0,65 022
virtuais

Valores desejaveis: AVE> 0,50; Confiabilidade> 0,60; Alfa> 0,60; Redundéancia <0,50 (CHIN, 1998)
Fonte: dados da pesquisa

Considerando que a terceira interacdo do MEE apresentou indices de
ajustes convergentes satisfatérios, prossegue-se a verificacdo da andlise

discriminante dos construtos do modelo.
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5.4.3.1 Verificagdo da validade discriminante — terceira interagao

Segundo Hair et al. (2009), a andlise da validade discriminante consiste no
grau em gue dois conceitos similares sao distintos, assim o teste empirico avalia a
correlacéo entre as medidas considerando que a escala multipla esta correlacionada
com medidas semelhantes, porém, conceitualmente distintas; o ideal segundo a

abordagem é encontrar valores baixos entre essas correlagdes.

De forma pratica, a validade discriminante é avaliada pela correlacdo das
comparacdes entre 0os construtos com o valor da Raiz Quadrada da analise da
variancia extraida (AVE) daquele construto. Esse critério supde que na existéncia da
validade discriminante, as variaveis do construto exercam maior poder de explicacao
para aquele construto do que para outro construto do modelo (CHIN, 1998); portanto
a raiz quadrada da AVE do construto deve ser superior a correlacdo desse construto
com os demais. A Tabela 24 mostra a relacdo dos indicadores do modelo com a raiz
quadrada da AVE; foram retirados os constructos “caracteristicas percebidas da
inovacao”, “caracteristicas do adotante” e “influéncias ambientais”, pelo fato destes

possuirem relacdo reflexiva com outros construtos do modelo.
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Tabela 24 — Relacédo dos indicadores com a raiz quadrada do AVE —
3% interacéo

Confiabilidade R Alfade | Comuna- | Redun-

Constructo | AVE [VAVE | 43 Composicéo | Quadrado | Cronbach | lidade | dancia
Vantagem relativa 0,54 0,73 0,85 0,00 0,78 0,54 0,00
Compatibilidade 0,77 0,88 0,94 0,00 0,92 0,77 0,00
P033|b|I|d?de de 081 090 0,96 0,00 0,94 0,81 0,00
observacéo
Incerteza 0,62 0,79 0,77 0,00 0,65 0,62 0,00
Tamanho 1,00 1,00 1,00 0,00 1,00 1,00 0,00
Estrutura 0,64 0,80 0,91 0,00 0,88 0,64 0,00
organizacional
Propensdo a 0,66 0,81 0,90 0,00 0,87 0,66 0,00
inovagéo
Pressac.J. 0,65 0,81 0,92 0,00 0,89 0,65 0,00
competitiva
Externalidade da 081 0,90 0,90 0,00 0,78 0,81 0,00
rede
Adocéo de redes 065 0,81 0,94 0,55 0,93 0,65 0,22

sociais virtuais

Valores desejaveis: AVE> 0,50; Confiabilidade> 0,60; Alfa> 0,60; Redundéncia <0,50 (CHIN, 1998)
Fonte: dados da pesquisa

Conforme exposto por Hair et al. (2009) e considerados os apontamentos
necessarios de distingdo entre as variaveis latentes para a validade discriminante do
modelo, uma forma de verificacdo completa € a disposicdo diagonal dos valores da
raiz quadrada AVE na matriz das correlacbes dos indices do modelo e a
comparacdo com a carga dos construtos. A Tabela 25 apresenta os indices da

primeira analise da validade discriminante.
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Vantagem relativa 0,734

Compatibilidade 0,502 0,876

Possibilidade de observacéo 0,748 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 organizacional 0,558 0,160 0,643 0,166 0,699 0,799

Propenséo a inovacao 0,617 0,631 0,718 0,272 0,398 0,550 0,810

Pressdo competitiva 0,396 0,662 0,240 0,243 0,092 0,051 0,575 0,808

Externalidade da rede 0,006 0,581 -0,078 0,228 -0,203 -0,375 0,231 0,6209 0,902

Adocéo de redes sociais virtuais 0,676 0,378 0,673 0,197 0,387 0,575 0,655 0,3058 0,004 0,804

Legenda:

Raiz quadrada da AVE dos constructos

Fonte: dados da pesquisa

Correlacao superior a raiz quadrada da AVE
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A andlise dos valores da Raiz da AVE na matriz das correlacdes apresentou
correlacao superior dos construtos: “possibilidade de observagdo” em relacéo a raiz
quadrada da AVE do construto da “vantagem relativa”, impedindo a distintabilidade

entre os construtos e impossibilitando a validac&o discriminante do modelo.

5.4.3.2 Andlise da correlacao bivariada dos indicadores dos constructos

Diante da alta correlagdo entre os construtos “vantagem relativa” e
‘possibilidade de observacdo”, analisou-se a matriz de correlagdo bivariada entre
esses construtos. Para identificacdo dos indicadores de maior correlacéao, verificou-
se o indice de correlacdo de Spearman. A Tabela 26 apresenta a correlacdo entre

esses construtos.

Tabela 26 — Correlacéo bivariada entre vantagem relativa e possibilidade de
observacao

Variaveis |VR3|VR5|VR6 | VR7|VR9 | PB1|PB2|PB3|PB5|PB6

Coeficiente de correlacdo 1,00
VR3 S
ig.

Coeficiente de correlacdo 0,76 1,00
VRS
Sig. 0,00

VRE Coeficiente de correlacdo 0,31 0,14 1,00
Sig. 0,00 0,03

VR7 Coeficiente de correlacdo 0,14 0,19 0,83 1,00
Sig. 0,04 0,00 0,00

VRO Coeficiente de correlacdo 0,27 0,39 0,61 0,67 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00

PB1 Coeficiente de correlagdo 0,49 0,32 0,68 0,49 0,64 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

PB2 Coeficiente de correlacdo 0,69 0,57 0,46 0,36 0,46 0,76 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

PR3 Coeficiente de correlacdo 0,55 0,40 0,67 0,53 0,63 0,89 0,81 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

PBS Coeficiente de correlacdo 0,30 0,37 0,60 0,69 0,70 0,73 0,64 0,80 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

PB6 Coeficiente de correlacdo 0,34 0,37 0,70 0,69 0,78 0,86 0,66 0,85 0,87 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 .

Fonte: dados da pesquisa
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A maior correlagdo encontrada no cruzamento das variaveis dos dois
construtos foi 0,78, entre as variaveis PB6 e VR9. Esse valor indica que existe alta
correlacdo entre as duas variaveis, ou, de um modo mais simples, que as duas
variaveis podem estar explicando os dois construtos ao mesmo tempo; sendo assim,

optou-se por descartar a variavel PB6.

5.4.4 Quarta interacdo

Na quarta interacdo, apés o descarte da varidvel PB6, que apresentava
carga correlacionada entre os construtos “possibilidade de observacao” e “vantagem
relativa”, fez-se nova verificacdo sobre os indices gerais (andlise convergente) e a

validade discriminante dos construtos (Tabela 27).

Tabela 27 — Relacédo dos indicadores com a raiz quadrada do AVE —
42 interacao

Confiabilidade R Alfa de Comuna- | Redun-

Constructo | AVE [VAVE | 43 Composicao | Quadrado | Cronbach | lidade | dancia
Vantagem relativa 0,54 0,73 0,85 0,00 0,78 0,54 0,00
Compatibilidade 0,77 0,88 0,94 0,00 0,92 0,77 0,00
POSSIbIIId?.de de 081 0,90 0,96 0,00 0,94 0,81 0,00
observacéo
Incerteza 0,62 0,79 0,77 0,00 0,65 0,62 0,00
Tamanho 1,00 1,00 1,00 0,00 1,00 1,00 0,00
Estrutura 0.64 0,80 0,91 0,00 0,88 0,64 0,00
organizacional
_Propen~sao a 0,66 0,81 0,90 0,00 0,87 0,66 0,00
inovagéo
Pressdo 0,65 081 0,92 0,00 0,89 0,65 0,00
competitiva
Externalidade da 081 0,90 0,90 0,00 0,78 0,81 0,00
rede
Adocéo de redes 065 081 0,94 0,55 0,93 0,65 0,22

sociais virtuais

Valores desejaveis: AVE> 0,50; Confiabilidade> 0,60; Alfa> 0,60; Redundancia <0,50 (CHIN, 1998)
Fonte: dados da pesquisa
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Os indices encontrados nesta quarta tentativa apresentaram resultados
satisfatérios de AVE (acima de 0,50), do alfa de Cronbach (aceitavel acima de 0,60 e
desejavel acima de 0,70) e da confiabilidade da composicdo (minimo de 0,60).

Diante desses dados, o modelo foi considerado com validade convergente.

5.4.4.1 Verificacdo da validade discriminante — quarta interacao

Para a verificacdo do desempenho discriminante nesta quarta interacao,
foram novamente considerados 0s apontamentos necessarios de distincdo entre as
variaveis latentes para a validag&o discriminante do modelo. Verificados os indices,
ndo foi observada nenhuma ocorréncia de valores de correlacdo entre as variaveis
gue fossem superiores aos valores da “raiz quadrada da AVE” dos construtos, diante
do resultado, o modelo pode ser considerado com validade discriminante. A Tabela

28 apresenta os indices da segunda andlise da validade discriminante.
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Vantagem relativa 0,734

Compatibilidade 0,502 0,876

Possibilidade de observacéo 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 organizacional 0,558 0,160 0,643 0,166 0,699 0,799

Propenséo a inovacao 0,617 0,631 0,718 0,272 0,398 0,550 0,810

Pressdo competitiva 0,396 0,662 0,240 0,243 0,092 0,051 0,575 0,808

Externalidade da rede 0,006 0,581 -0,078 0,228 -0,203 -0,375 0,231 0,6209 0,902

Adocéo de redes sociais virtuais 0,676 0,378 0,673 0,197 0,387 0,575 0,655 0,3058 0,004 0,804

Legenda:

Raiz quadrada do AVE dos constructos

Fonte: dados da pesquisa
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Finalizadas as analises convergentes e discriminantes sobre os construtos,

partiu-se para a verificacdo da carga das variaveis e dos constructos.

5.4.4.2 Verificagdo da carga das variaveis e dos constructos

Para a verificacdo da carga das variaveis e dos constructos aplicou-se a

técnica de analise fatorial confirmatéria (CFA), com o objetivo de ampliar o exame

das escalas utilizadas no modelo proposto, conforme exposto na Tabela 29.

Tabela 29 — Analise fatorial confirmatéria do modelo

Variavel

Cl

VR

CP

PB

IN

CA

™

EE

Pl

1A

PC

ER

RS

VR
CP
PB
IN
VR3
VR5
VR6
VR7
VR9
CP1
CP2
CP3
CP4
CP5
PB1
PB2
PB3
PB5
IN4
IN5
™
EE
PI
P5
EE2
EE4

0,891
0,750
0,870
0,383

0,708
0,722
0,711
0,678
0,827

0,850
0,945
0,933
0,930
0,904

0,903
0,879
0,958
0,857

0,725
0,847

0,724
0,925
0,818

1,000

0,526
0,889
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Variavel | CI VR | CP | PB IN CA | TM | EE PI A PC | ER | RS

EES 0,810

EEG6 0,850

EE7 0,922

EE9 0,727

PI1 0,683

PI2 0,678

PI3 0,870

Pl4 0,923

PIS 0,858

PC 0,972

ER 0,786

PC1 0,582

PC3 0,838

PC4 0,913

PC5 0,890

PC6 0,908

PC7 0,650

ER1 0,878

ER2 0,927

RS1 0,615
RS2 0,802
RS3 0,822
RS4 0,823
RS5 0,802
RS6 0,809
RS7 0,843
RS8 0,851
RS9 0,840

Legendas
Cl  Caracteristicas percebidas da inovagéo EE Estrutura organizacional
VR Vantagem relativa Pl Propenséo ainovacgéo
CP  Compatibilidade IA  Influéncias ambientais
PB Possibilidade de observagéo PC Pressdo competitiva
IN  Incerteza ER Externalidade da rede
CA Caracteristica do adotante RS Adocéo de redes sociais virtuais
TM  Tamanho
Fonte: dados da pesquisa

Realizada a analise fatorial confirmatoria do modelo, partiu-se para a

verificacdo da significancia dos caminhos.
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5.4.5 Verificagéo da significancia dos caminhos

Na utilizacdo de técnicas de modelagem de equacgbes estruturais, apos a
realizacdo das técnicas de analise para a depuracdo das variaveis e ajuste do
modelo proposto com a verificacdo da validade convergente e validade
discriminante, as escalas construidas jA& podem ser consideradas vélidas para o
modelo proposto (CHIN, 1998), dessa forma, a proxima etapa compde-se da andlise

da carga dos caminhos propostos no modelo.

Segundo Chin (1998), em um diagrama de caminhos da MEE ha variaveis
latentes que ndo sdo medidas diretamente (construtos) e outro conjunto de
indicadores (variaveis observadas, medidas diretamente). No diagrama, o0s
relacionamentos entre variaveis latentes e observadas séo representados por meio
de setas no sentido das observadas; isto é, quando estas refletem o comportamento
do construto. Sobre as setas é indicado o valor da carga, que é proporcional a
quantidade da variancia que essa variavel observada explica do construto a que esta
relacionada. Ainda segundo o autor, existem outras varidveis observadas que
apresentam setas na direcdo do construto e que ndo sdo correlacionadas e nao
medem o fendmeno que o construto deseja explicar, mas sdo consideradas
variaveis formadoras do construto (CHIN, 1998). A Figura 10 apresenta o modelo
estrutural apds as quatro interacfes realizadas utilizando-se o programa SmartPLS.



Figura 10 — Modelo estrutural apés quatro interacfes
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5.4.5.1 Bootstrapping

A técnica do bootstrapping é uma forma de reamostragem na qual os dados
originais sao repetidamente amostrados com substituicbes para a estimacdo do
modelo. Estimativas de parametros e erro padrdo ndo sdo mais calculados com
suposicdes estatisticas, mais sim baseados em observacdes empiricas (HAIR et al.
2005).

Neste estudo, optou-se pela utilizacdo em 200 casos com 200 repeticbes
(subamostras) para a verificacdo do teste t (Student). O teste t avalia a significancia
estatistica da diferenca entre duas médias de amostras independentes. Em outras
palavras, o valor de t representa a diferenca de grupos em termos de erro padréo, se
este valor é grande o suficiente; entdo estatisticamente pode-se dizer que a
diferenca ndo era devido a variabilidade da amostra, mas que representa uma
diferenca verdadeira (HAIR et al. 2005). Para tal verificacdo o autor ressalta que se
deve comparar o valor do teste t com o valor critico da estatistica, se o valor do teste
t for maior, entdo se rejeita a hipotese nula e se entende que a real diferenca entre
as variaveis € estatisticamente maior que o erro amostral. A Tabela 30 apresenta o

resultado da analise dos caminhos.

Tabela 30 — Andlise bootstrapping dos caminhos ap6s a 42 interagéo

Caminhos ﬁr:;si?tgla A h:;%zt?:; Eaes;,:?i\g pgcrjrrgo Teste t | Significancia
ootstrapping

Caract. adotante - Estrutura organizacional 0,925 0,927 0,011 0,011 83,935 p <0,01
Caract. adotante > Adogao de redes sociais virtuais 0,385 0,373 0,090 0,090 4,270 p <0,01
Caract. adotante > Propensao a inovagdo 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. inovacdo - Compatibilidade 0,750 0,744 0,039 0,039 19,406 p <0,01
Caract. perceb. inovagdo - Incerteza 0,383 0,398 0,072 0,072 5,305 p <0,01
Caract. perceb. inovacéo - Adogéo de redes sociais 0,433 0,449 0,116 0,116 3,748 p <0,01
Caract. perceb. inovacéo - Possib. Observagéo 0,870 0,873 0,014 0,014 62,978 p <0,01
Caract. perceb. inovagdo - Vantagem relativa 0,891 0,892 0,015 0,015 59,027 p <0,01
Influéncias ambientais > Externalidade da rede 0,786 0,791 0,039 0,039 20,232 p <0,01
Influéncias ambientais - Adocao de redes sociais -0,041 -0,048 0,066 0,066 0,620 n.s.

Influéncias ambientais > Pressdo competitiva 0,972 0,973 0,004 0,004 281,647 p <0,01

Valores criticos para T (199g.1.): p<20%-= 0,843; p<10%= 1,653; p<5%=1,972 e p<1%=2,601
Fonte: dados da pesquisa
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A analise do teste t dos caminhos identificou que a relacdo entre influéncias
ambientais e a adogcdo das redes sociais virtuais apresentou resultado nao

significante (p> 10%), sendo assim considerada como nao suportada.

Diante do resultado inesperado, indagou-se se a variavel tamanho em vez
de fazer parte do constructo “caracteristica do adotante” seria uma variavel
moderadora, sendo a influéncia das variaveis ambientais dependentes do tamanho

da empresa.

Baron e Kenny (1986) definem a funcdo moderadora como a funcdo de
moderador de varidveis terceiras, que divide uma variavel independente de foco em
subgrupos que estabelecem dominios de méxima efetividade com relacdo a uma
dada variavel dependente. Segundo Sauer e Dick (1993), os efeitos das variaveis
moderadoras podem ser testados por meio da modelagem de equacdes estruturais,
utilizando-se o moderador para dividir a amostra em grupos, como empresas de

tamanhos diferentes.

Dessa forma, passa-se a uma nova interacdo do modelo, considerando a
variavel “tamanho” como moderadora da “intensidade de uso de redes sociais

virtuais”.

5.4.6 Quinta interacdo — aplicacéo da variavel moderadora

Na quinta interacdo, ap0s a aplicacdo da variavel “tamanho” como
moderadora do constructo “intensidade de uso de redes sociais virtuais”, ocorreu
nova verificacdo sobre os indices gerais (analise convergente) e a validade

discriminante dos construtos. A Tabela 31, a seguir, apresenta o0s resultados.
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Tabela 31 — Relacédo dos indicadores com a raiz quadrada do AVE —
52 interacao

——| Confiabilidade R Alfa de Comuna- | Redun-
Constructo AVE | VAVE da Composicao | Quadrado | Cronbach lidade dancia
Vantagem relativa 0,53 0,73 0,85 0,79 0,78 0,53 0,42
Compatibilidade 0,77 0,88 0,94 0,56 0,92 0,77 0,42
Possibilidade de
e 0,81 0,90 0,94 0,76 0,92 0,81 0,61
Incerteza 0,62 0,79 0,77 0,15 0,65 0,62 0,09
Estrutura 0,64 0,80 0,91 0,80 0,88 0,64 0,50
organlzaC|onaI
Propensao a 0,66 0,81 0,90 0,74 0,87 0,66 0,45
inovacg&o
Pressao 0,65 0,81 0,92 0,95 0,89 0,65 0,61
competltlva
rEG’ggma"dade da 581 0,90 0,90 0,62 0,78 0,82 0,50
Adogao deredes o gy 0,94 0,57 0,93 0,65 -0,18
socilals virtuals
Tamanho 1,00 1,00 1,00 0,00 1,00 1,00 0,00
Caract. percebida
inovag&o * 0,89 0,94 0,99 0,00 0,99 0,89 0,00
Tamanho
*
Caract. adotante * () g g5 0,99 0,00 0,99 0,90 0,00
Tamanho
Influéncias
ambientais * 0,88 0,94 0,98 0,00 0,98 0,88 0,00
Tamanho

Valores desejaveis: AVE> 0,50; Confiabilidade> 0,60; Alfa> 0,60; Redundancia <0,50 (CHIN, 1998)

Fonte: dados da pesquisa

5.4.6.1 Verificacdo da validade discriminante — quinta interacao

Para a verificagcdo do desempenho discriminante na quinta interagdo, foram

novamente considerados o0s apontamentos necessarios de distincdo entre as

variaveis latentes para a validacdo discriminante do modelo. Verificados os indices,

ndo foi observada nenhuma ocorréncia de valores de correlagdo entre as variaveis

independente do fato de ser superiores aos valores da “raiz quadrada da AVE” dos
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construtos — diante desse resultado, 0 modelo pode ser considerado com validade
discriminante.

A Tabela 32 apresenta os indices da segunda andlise da validade
discriminante e a Figura 11, a seguir, apresenta o modelo estrutural contemplando a
variavel moderadora “tamanho”, apds as cinco interagdes realizadas, utilizando-se o

programa SmartPLS.



Tabela 32 — Andlise da validade discriminante — 52 interacéo
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. : Adocéo Caract. Caract
Vantag. |Compati-| Possib. Estrut. | Prop. |Pressdo| Extern. Tama- | perc. + |Infl. amb.
. - Incertezal o ~ redes . . | adot. .
relativa | bilidade | observ. organiz. [inovacdo| compet.| rede s nho inov. Tam.
sociais Tam.
Tam.
Vantagem relativa 0,734
Compatibilidade 0,525 0,876
Possib. observagéo 0,605 0,386 0,901
Incerteza 0,155 0,265 0,353 0,788
Estrutura organizacional 0,524 0,162 0,593 0,168 0,799
Propenséo a inovacao 0,620 0,634 0,708 0,276 0,545 0,810
Presséo competitiva 0,427 0,662 0,258 0,229 0,054 0,580 0,808
Externalidade da rede 0,060 0,579 -0,042 0,227 -0,374 0,236 0,621 0,902
Adocéo redes sociais virtuais 0,669 0,372 0,663 0,195 0,574 0,646 0,303 -0,001 0,804
Tamanho 0,386 0,193 0,377 0,140 0,698 0,391 0,092 -0,205 0,384 1,000
Caract perc. inovagédo * Tam. 0,607 0,411 0,577 0,233 0,643 0,577 0,246 -0,072 0,536 0,942 0,942
Caract. adotante * Tam. 0,504 0,343 0512 0,200 0,704 0,602 0,225 -0,115 0,520 0,951 0,872 0,951
Influénicias ambientais * Tam. 0,518 0,399 0,470 0,201 0,681 0571 0,373 0,042 0494 0939 0,863 0,860 0,938

Legenda

Raiz quadrada do AVE dos constructos

Fonte: dados da pesquisa
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Figura 11 — Modelo estrutural apés cinco interacdes
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Fonte: dados da pesquisa



127

Apos realizar a analise dos caminhos utilizando a técnica bootstrapping, o

resultado é apresentado na Tabela 33.

Tabela 33 — Andlise bootstrapping dos caminhos ap6s a 5% interagéo

: Amostra Média das Desvio Erro L ’
Caminhos S amostras N = Testet | Significancia
original b . padréo | padréo
ootstrapping
Caract. adotante - Estrutura organizacional 0,897 0,898 0,017 0,017 53,718 p <0,01
Caract. adotante - Adocéo redes sociais virtuais 0,451 0,445 0,222 0,222 2,028 p <0,05
Caract. adotante - Propenséao a inovacao 0,859 0,860 0,015 0,015 56,792 p <0,01
Caract. perceb. inovagdo > Compatibilidade 0,750 0,750 0,040 0,040 18,809 p <0,01
Caract. perceb. inovagdo - Incerteza 0,383 0,399 0,073 0,073 5,256 p <0,01
Caract. perceb. inovacdo - Adogéo de redes
sociais virtuais 0,512 0,519 0,245 0,245 2,089 p <0,05
Caract. perceb. inovagdo > Possib. observacao 0,871 0,872 0,014 0,014 60,829 p <0,01
Caract. perceb. inovagdo > Vantagem relativa 0,891 0,891 0,019 0,019 45,861 p <0,01
Influéncias ambientais - Externalidade da rede 0,787 0,793 0,040 0,040 19,854 p <0,01
Influéncias ambientais > Adocao de redes
sociais virtuais -0,345 -0,350 0,153 0,153 2,259 p <0,02
Influéncias ambientais > Pressdo competitiva 0,972 0,973 0,003 0,003 289,841 p <0,01
Tamanho > Adocéao de redes sociais virtuais -0,472 -0,520 0,370 0,370 1,277 n.s
Caract.adotante*Tam. > Adocéao de redes
sociais virtuais -0,271 -0,249 0,536 0,536 0,506 n.s
Car_a(_:t.p_erc.lnovagao*Tam. -> Adogao de redes -0,492 -0,460 0,756 0756 0,651 ns
sociais virtuais
} y = .
Infl.ambientais*Tam. - Adog¢é&o de redes sociais 1,173 1,169 0,422 0422 2778 p <0,01

virtuais

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

A andlise do teste t dos caminhos identificou trés relacdes que apresentaram
resultados nao significantes (p> 10%), sendo entdo consideradas ndo suportadas.
Tais relacdes se referem a transformacdo da variavel independente “tamanho” em
variavel moderadora. Além dos resultados néo significantes, houve diminuicdo da
significancia de trés caminhos em relacdo ao modelo inicialmente proposto, o que
leva a conclusdo de que a variavel “tamanho” ndo pode ser considerada
moderadora, remetendo ao modelo tedrico inicialmente proposto por este estudo.

Os caminhos propostos no modelo teérico da pesquisa representam
hipoteses construidas conforme o entendimento do referencial teérico do estudo,
elaboradas com a intencéo de elucidar o problema sugerido no trabalho. Segue o

resultado da analise estatistica das hipoteses do estudo.
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5.4.7 Andlise dos caminhos e testes das hipoteses

A primeira hipétese elaborada sobre a adocdo de redes sociais virtuais esta
relacionada as caracteristicas percebidas das redes sociais virtuais. As variaveis
destinadas a verificar as caracteristicas percebidas das redes sociais virtuais
tiveram carga positiva (VR - 0,891 / CP - 0,750 / PB — 0,870 / IN — 0,383), com
valores bastante significativos, exceto para a variavel “incerteza’, que apresentou

carga fatorial baixa em relacdo as demais variaveis.

O caminho entre as “caracteristicas percebidas das redes sociais virtuais” e
o0 constructo “intensidade de uso das redes sociais virtuais” que testou a hipétese H1
(as caracteristicas percebidas das redes sociais virtuais influenciam de forma
positiva sua adoc¢do pelas organizag6es) apresentou coeficiente de 0,431 e t(199) =

3,748, sendo p<0,01, considerado significante.

A segunda hipétese (H2) foi elaborada sobre as caracteristicas percebidas
das redes sociais virtuais e esta relacionada com as vantagens relativas a adocao
de redes sociais virtuais nos processos de negécio da empresa. As variaveis
destinadas a verificar as vantagens relativas tiveram carga positiva (VR3 — 0,708 /
VR5-0,722/VR6-0,711/VR7 - 0,678 / VR9 — 0,827).

A relacdo entre a “vantagem relativa” e o constructo “caracteristicas
percebidas das redes sociais virtuais” que testou a hipétese H2 (a vantagem
relativa influencia de forma positiva as caracteristicas percebidas das redes
sociais virtuais) apresentou coeficiente de 0,891 e t199) = 59,027, sendo p<0,01,

considerado significante.

A terceira hipétese (H3) foi elaborada sobre as caracteristicas percebidas
das redes sociais virtuais e esta relacionada a compatibilidade das redes sociais
virtuais com o ambiente de negdécios da empresa. As variaveis destinadas a verificar
a compatibilidade tiveram carga positiva (CP1 — 0,850 / CP2 — 0,945 / CP3 - 0,933
/| CP4 -0,730/ CP5 —0,904).

A relagcdo entre a “compatibilidade” e o constructo “caracteristicas
percebidas das redes sociais virtuais”, que testou a hipétese H3 (a compatibilidade

influencia de forma positiva as caracteristicas percebidas das redes sociais
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virtuais), apresentou coeficiente de 0,750 e taugg = 19,406, sendo p<0,01,

considerado significante.

A quarta hipétese (H4) foi elaborada sobre as caracteristicas percebidas das
redes sociais virtuais e esta relacionada a possibilidade de observacdo do uso das
redes sociais virtuais no ambiente de nego6cios da empresa. As variaveis destinadas
a verificar a possibilidade de observacao tiveram carga positiva (PB1 — 0,903 /
PB2 -0,879/PB3 - 0,958/ PB5 - 0,857).

A relacdo entre a “possibilidade de observacdo” e o constructo
“caracteristicas percebidas das redes sociais virtuais”, que testou a hipétese H4 (a
possibilidade de observacdo influencia de forma positiva as caracteristicas
percebidas das redes sociais virtuais), apresentou coeficiente de 0,870 e t(199) =

62,978, sendo p<0,01, considerado significante.

A quinta hipétese (H5) foi elaborada sobre as caracteristicas percebidas das
redes sociais virtuais e esta relacionada a incertezas associadas ao uso das redes
sociais virtuais no ambiente de negoécios da empresa. As variaveis destinadas a

verificar a incerteza tiveram carga positiva (IN4 — 0,725 / IN5 — 0,847).

A relacdo entre a “incerteza” e o constructo “caracteristicas percebidas das
redes sociais virtuais” que testou a hipotese H5 (as incertezas influenciam de
forma negativa as caracteristicas percebidas das redes sociais virtuais)
apresentou coeficiente de 0,383 e tuge) = 5,305, sendo p<0,01, considerado

significante.

A sexta hip6tese (H6) foi elaborada sobre a adoc¢éo de redes sociais virtuais
e esta relacionada as caracteristicas do adotante das redes sociais virtuais. As
variaveis destinadas a verificar as caracteristicas do adotante tiveram carga
positiva (TM — 0,724 / EE — 0,925 / Pl - 0,718).

O caminho entre as “caracteristicas do adotante” e o constructo “intensidade
de uso de redes sociais virtuais”, que testou a hipétese H6 (as caracteristicas do
adotante influenciam de forma positiva a utilizagdo de redes sociais virtuais
pelas organizagdes), apresentou coeficiente de 0,386 e tugg) = 4,270, sendo

p<0,01, considerado significante.

A sétima hipotese (H) foi elaborada sobre as caracteristicas do adotante de

redes sociais virtuais e esta relacionada ao tamanho da organizacdo adotante das
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redes sociais virtuais. A variavel destinada a verificar o tamanho teve carga positiva
(P5 —1,000).

A relacéo entre o “tamanho” e o constructo “caracteristicas do adotante”, que
testou a hipétese H7 (o tamanho da organizacao influencia de forma positiva as
caracteristicas dos adotantes de redes sociais virtuais), apresentou coeficiente
de 0,724 e tugg) = 23,127, sendo p<0,01, considerado significante.

A oitava hipotese (H8) foi elaborada sobre as caracteristicas do adotante e
esta relacionada a estrutura organizacional do adotante das redes sociais virtuais.
As variaveis destinadas a verificar a estrutura organizacional tiveram carga
positiva (EE2 — 0,526 / EE4 — 0,889 / EE5 — 0,815 / EE6 — 0,850 / EE7 — 0,922 / EE9
—-0,727).

A relacéo entre a “estrutura organizacional” e o constructo “caracteristicas do
adotante”, que testou a hipotese H8 (a estrutura organizacional influencia de
forma negativa as caracteristicas dos adotantes de redes sociais virtuais),
apresentou coeficiente de 0,925 e tugg) = 83,935, sendo p<0,01, considerado

significante.

A nona hipétese (H9) foi elaborada sobre as caracteristicas do adotante e
esta relacionada com a propensao a inovacéo do adotante das redes sociais virtuais.
As variaveis destinadas a verificar a propensdo a inovagdao tiveram carga positiva
(PI1L-0,683/PI2-0,678/PI3-0,870/PIl4 -0,923 / PI5 - 0,858).

A relacdo entre a “propensao a inovacao” e o constructo “caracteristicas do
adotante”, que testou a hipotese H9 (a propensao a inovacao influencia de forma
positiva as caracteristicas dos adotantes de redes sociais virtuais), apresentou
coeficiente de 0,818 e t(199) = 35,525, sendo p<0,01, considerado significante.

A décima hipétese (H10) foi elaborada sobre a adocédo de redes sociais
virtuais e esté relacionada as influéncias ambientais sobre a ado¢ao de redes sociais
virtuais. As variaveis destinadas a verificar as influéncias ambientais tiveram carga
positiva (PC — 0,972 / ER - 0,787).

O caminho entre as “influéncias ambientais” e o constructo “intensidade de
uso de redes sociais virtuais”, que testou a hipotese H10 (as influéncias

ambientais influenciam de forma positiva a utilizacdo de redes sociais virtuais
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pelas organizacdes), apresentou coeficiente de -0,037 e tugg) = 0,620, sendo

p>0,10, considerado néo significante.

A 112 hipétese (H11l) foi elaborada sobre as influéncias ambientais de
adocao de redes sociais virtuais e esta relacionada a pressdes competitivas sofridas
pelo adotante de redes sociais virtuais. As variaveis destinadas a verificar as
pressdes competitivas tiveram carga positiva (PC1 — 0,581 / PC3 - 0,838 / PC4 —
0,913 /PC5-0,890/PC6 — 0,908 / PC7 — 0,651).

A relacdo entre as “pressdes competitivas” e o constructo “influéncias
ambientais”, que testou a hipotese H1l (a pressdo competitiva influencia de
forma positiva as influéncias ambientais nas organizacdes que adotam as
redes sociais virtuais), apresentou coeficiente de 0,972 e tpq9) = 281,647, sendo

p<0,01, considerado significante.

A 122 hipotese (H12) foi elaborada sobre as influéncias ambientais sobre a
adocdo de redes sociais virtuais e esta relacionada a externalidade da rede do
adotante de redes sociais virtuais. As variaveis destinadas a verificar a externalidade
da rede tiveram carga positiva (ER1 — 0,877 / ER2 — 0,928).

A relacdo entre a “externalidade da rede” e o constructo “influéncias
ambientais”, que testou a hipétese H12 (a externalidade da rede influencia de
forma positiva as influéncias ambientais nas organizacdes que adotam as
redes sociais virtuais), apresentou coeficiente de 0,787 e t199) = 20,232, sendo

p<0,01, considerado significante.

5.5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS OBSERVADOS

Este estudo esta fundamentado na identificacdo dos fatores que determinam
a adocdo das redes sociais virtuais pelas organiza¢des nos processos de negdcios.
Para tanto, desenvolveu-se, a partir da revisdo da literatura, um modelo tedrico
baseado no Modelo Multinivel de Frambach e Schillewaert. As relacbes entre os

construtos foram representadas pela utilizacdo dos caminhos que foram testados
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estatisticamente, possibilitando a confirmacdo ou ndo das hipéteses sugeridas para
a elucidacédo do problema da pesquisa.

Conforme o arcabouco teérico escolhido (ado¢&o de inovacgao), a construcao
do modelo tedrico baseou-se nos estudos existentes sobre o assunto abordado e
citados no referencial desta pesquisa. Mais precisamente, a constru¢cdao do modelo
contemplou a adocdo das redes sociais virtuais pelas empresas e 0 seu
relacionamento com as caracteristicas percebidas da inovacao, as caracteristicas do
adotante e as influéncias ambientais. De forma geral, considerou-se a necessidade
de expandir as pesquisas sobre a adog¢ao de inovacao contemplando uma avaliagao
dos fatores que influenciam a adocdo de uma inovagdo apos a conclusdo do

processo de decisdo de adoc¢ao concluido.

5.5.1 Andlise do perfil da amostra

De acordo com os dados apresentados na analise descritiva do perfil da
amostra (item 5.1 deste trabalho), ha evidencias de que as redes sociais virtuais sao
utilizadas pela maioria das empresas para a divulgacdo da oferta de produtos e
servigos e para o relacionamento com clientes, sendo, portanto, a area de marketing
a maior usuéria da ferramenta. Essas manifestacdes demonstram a busca, pelas
organizacdes, das vantagens da adocdo de redes sociais virtuais, configurando,
também, novas orientacfes estratégicas para a empresa, em virtude da exposicao
da marca e do estreitamento das relagbes com os clientes proporcionados pelas
redes. Tais alteracdes estratégicas se configuram como inovag¢des organizacionais,

de acordo com o estabelecido no Manual de Oslo (OCDE, 2005).

Avaliando-se a relacdo entre tamanho da empresa e atividades corporativas
em que as redes sociais virtuais sao utilizadas, identifica-se que as micro e
pequenas empresas possuem semelhanca no uso que déo as redes sociais virtuais,
entretanto, as médias empresas fazem uso delas em quantidade maior de atividades
gue as empresas de menor porte, possuindo as grandes empresas diversidade
maior de uso das redes. As grandes empresas também s&o as que utilizam uma

guantidade maior de midias sociais, comparadas com empresas de menor tamanho.
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Tais dados corroboram a relacdo entre adogcao de inovacao e tamanho da empresa
identificada por Rogers (1983), Damanpour (1996) e Zhu, Kraemer e Xu (2006).

As ferramentas de redes sociais virtuais mais utilizadas pelas empresas
pesquisadas sdo, em ordem decrescente de importancia: Facebook, Twitter,
Youtube, Lingedin, Orkut, Blog, Google+, Flickr, Foruns e Wikis. O resultado se
assemelha ao apontado por Cavazza (2012), que identifica as mesmas ferramentas
como as mais utilizadas nas categorias redes sociais (Facebook, Linkedin, Orkut,

Google+), publicacdo (Twitter), compartilhamento (Youtube, Flickr).

5.5.2 Andlise das variaveis do modelo

Para analisar as variaveis do modelo foi utilizada a analise de frequéncia dos
indicadores ordinais superiores na escala adotada (“concordo em grande parte” e
‘concordo totalmente”) para as afirmacdes relacionadas a cada variavel
independente do modelo, dispostas na analise descritiva das variaveis do modelo
(item 5.2 deste trabalho). Dessa forma, passa-se a demonstrar os resultados obtidos

com cada constructo, a partir desta analise.

Os dados da pesquisa apontam que a maior vantagem relativa a utilizacéo
de redes sociais virtuais pelas empresas € a melhora da exposicdo da marca ou
produto da empresa, com 70% dos respondentes identificando como sendo este o
maior beneficio advindo da utilizacdo. Os demais beneficios que se caracterizam
como vantagens relativas para as empresas sao: diferenciacdo diante dos
concorrentes (61% das respostas), disponibilidade de informacfes para os clientes
sobre os produtos comercializados (60% das respostas) e melhoria no

relacionamento com os clientes (56% das respostas).

A compatibilidade do uso das redes sociais virtuais com as atividades
empresariais € plenamente identificavel na amostra pesquisada. A compatibilidade
das redes sociais virtuais com a necessidade de rapidez na execuc¢do dos processos
de negdcios da empresa constituiu 0 maior indice identificado pela amostra (57%),
seguida pelo ambiente tecnolégico das empresas pesquisadas (56%) e com a
necessidade de informagao da empresa fora do ambiente de trabalho (54%).
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Em relacdo a possibilidade de observacdo do uso de redes sociais virtuais
no ambiente de negodcios da empresa, 0s aspectos preponderantes para este
construto para os entrevistados foram a visibilidade para a empresa da aceitacéao
dos clientes, fornecedores ou empregados pelo uso das redes sociais virtuais na
empresa (33% dos respondentes), a influéncia da divulgacdo nos meios de
comunicacdo sobre a utilizacdo das redes sociais virtuais nas empresas (29% dos
respondentes) e a visibilidade dos testes realizados antes da adocdo das redes

sociais virtuais nos processos de negocio da empresa (27% dos respondentes).

As incertezas associadas ao uso das redes sociais virtuais no ambiente de
negocios da empresa foram identificadas pela maioria dos entrevistados como
indiferentes na determinacdo do uso das redes. Apesar desse comportamento, as
guestdes legais ainda nédo resolvidas relacionadas ao uso de redes sociais virtuais
constituem o maior fator de incerteza pelas empresas (17% da amostra), seguidas
pela falta de garantia de que as redes sociais virtuais disponiveis atualmente estardo
disponiveis no futuro (11% da amostra) e pelos potenciais riscos de seguranca e

privacidade no uso das redes sociais virtuais (9% da amostra).

As empresas pesquisadas identificam a propria estrutura organizacional
como complexa, possuindo diversas unidades, plantas produtivas ou escritérios
(67% das respostas) e mais que trés niveis gerenciais (56% das respostas); com alto
grau de centralizacdo das decisdes sobre adoc¢ao de inovacdes (59% das respostas)
e sobre a forma como as redes sociais virtuais sédo utilizadas na empresa (57% das
respostas); e com grau de formalizacdo mediano, dado que a maior parte das
respostas acerca do controle rigido das normas e procedimentos e do estimulo ao
relacionamento formal entre empregados de niveis hierarquicos diferentes obtiveram
60% e 67% das respostas relativas a estes indicadores encontradas na parte

mediana da escala ordinal.

Em relacdo a propensdo a inovagdo, 60% das empresas identificaram a
adocdo de inovacbes como necessaria a sobrevivéncia da empresa e 42%
frequentemente buscam ideias inovadoras para aplicar em sua atividade comercial,
demonstrando que ha grande propensdo a inovacdo nas empresas da amostra

pesquisada.

O ambiente onde as empresas pesquisadas desenvolvem atividades foi

identificado como muito vulneravel as pressdes competitivas, pois no mercado onde
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atuam ha grande competicdo para ter um produto de melhor qualidade que o dos
concorrentes (92% da amostra), 0 setor em que as empresas atuam possui muitos
concorrentes (85% da amostra), os produtos comercializados por essa empresas
possuem similares no mercado (80% da amostra) e no mercado onde as empresas
atuam ha grande competicdo por ter um servico de pds-venda melhor que o dos
concorrentes (70% da amostra).

Os indicadores de externalidade da rede identificam que as empresas
passaram a utilizar as redes sociais virtuais por que os clientes ja utilizavam (56%

das respostas) e porque os concorrentes utilizavam (31% das respostas).

As redes sociais virtuais sdo utilizadas mais intensamente na area de
marketing das empresas (48% da amostra), seguida da area de comunicacdo (39%
da amostra) e da area de recursos humanos (21% da amostra). Nas demais areas
ndo h& uso intenso das redes sociais virtuais. Os principais indicadores identificados
pelas empresas pesquisadas para cada variavel do modelo de pesquisa estudado

sao apresentados no Quadro 19.

Quadro 19 — Principais indicadores observados nas variaveis do modelo

Variavel do modelo Principais indicadores observados

Melhoria da exposi¢éo da marca ou produto;
Diferenciagéo diante dos concorrentes;
Disponibilidade de informacfes para os clientes
sobre os produtos comercializados;

Melhoria no relacionamento com os clientes
Compatibilidade com:

- a hecessidade de rapidez na execuc¢ao dos
processos de negocios da empresa,;

- 0 ambiente tecnoldgico da empresa;

- a necessidade de informagao da empresa fora
do ambiente de trabalho

Aceitacao dos clientes, fornecedores ou
empregados pelo uso das redes sociais virtuais na
empresa;

Influéncia da divulgacdo nos meios de
comunicacao sobre a utilizag&do das redes sociais
virtuais nas empresas;

Visibilidade dos testes realizados antes da adocéo
das redes sociais virtuais nos processos de
negocio da empresa

Vantagem
relativa

Compatibilidade
Caracteristicas
percebidas da
inovacao

Possibilidade de
observacédo
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Varidvel do modelo

Principais indicadores observados

Questdes legais ainda nao resolvidas;
Falta de garantia de que as redes sociais virtuais
disponiveis atualmente estardo disponiveis no

Caracteristicas
do adotante

Incertezas .
futuro;
Potenciais riscos de seguranca e privacidade no
uso das redes sociais virtuais
Predominancia de grandes empresas e de
Tamanho .
microempresas
Complexa
Estrutura b

organizacional

Centralizacao de decisbes
Formalismo mediano

Propensao a
inovacao

Grande propenséao a inovagao, devido:

- A adocéo de inovagdes ser necessaria a
sobrevivéncia da empresa

- Busca frequente de ideias inovadoras para
aplicar em suas atividades

Influéncias
ambientais

Presséao
competitiva

Grande competicdo em se ter um produto de
melhor qualidade que o dos concorrentes;

Setor possui muitos concorrentes;

Os produtos comercializados possuem similares
no mercado;

Grande competicdo em se ter um servigo de pos-
venda melhor que o dos concorrentes

Influéncia dos clientes e dos concorrentes na
utilizacdo de redes sociais virtuais

Externalidade da
rede

Adocéo de
redes sociais
virtuais
Fonte: dados da pesquisa

Principais areas usuarias de redes sociais virtuais:
marketing, comunicagéo e recursos humanos

5.5.3 Andlise do modelo proposto

Diante da significancia dos caminhos testados na modelagem estrutura (item
5.4 deste trabalho), ficou evidente a relacéo positiva das caracteristicas percebidas
da inovacdo e das caracteristicas do adotante com a adocdo de redes sociais
virtuais; resultado ndo encontrado na relagéo entre as influéncias ambientais e 0 uso

de redes sociais virtuais, em que o caminho néo foi significativo.

A hipotese H1, que verificou a relag@o entre as caracteristicas percebidas da
inovacdo e a adocdo das redes sociais virtuais (H1 — as caracteristicas percebidas

das redes sociais virtuais influenciam de forma positiva sua adogdo pelas
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organizagoes), foi plenamente confirmada, corroborando o resultado dos trabalhos
de Rogers (1983), Moore e Benbasat (1991) e Frambach e Schillewaert (2002).

A vantagem relativa foi identificada como o principal fator reflexivo das
caracteristicas percebidas da inovacéao, confirmando as afirmacdes de Tan e Thoen
(2001), Teo e Pok (2003), Papiers e Clement (2008) de que a vantagem relativa é
fator preponderante para a adocao de inovacdes baseadas em tecnologia, pois sé&o
os beneficios proporcionados pela adocédo de redes sociais virtuais nos processos
de negdcios que levam ao uso intenso na organizacdo. Assim, foi plenamente
confirmada a hipotese H2 (a vantagem relativa influencia de forma positiva as
caracteristicas percebidas das redes sociais virtuais).

A possibilidade de observacdo do uso de redes sociais virtuais também
apresentou 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 inovagédo estimula sua adogéo e
corroborando, também, a hipétese H3 (a possibilidade de observacao influencia de

forma positiva as caracteristicas percebidas das redes sociais virtuais).

A compatibilidade contribuiu significativamente para as caracteristicas
percebidas da inovacdo, demonstrando a consisténcia do uso das redes sociais
virtuais com os valores existentes nas empresas e com suas necessidades, sendo
interpretada como algo familiar nos processos de negécios das empresas (ILIE et
al., 2005), confirmando a hipétese H4 (a compatibilidade influencia de forma positiva

as caracteristicas percebidas das redes sociais virtuais)

As incertezas apresentaram contribuicdo positiva moderada nas
caracteristicas percebidas da inovacao, porém significante, demonstrando que
qguestBes técnicas, financeiras e sociais, apesar de importante influéncia no
processo de decisdo de adocdo de uma inovacdo (FRAMBACH; SCHILLEWAERT,
2002), sao pouco relevantes para a ado¢ao das redes sociais virtuais. ISso ocorre
porque as redes sociais virtuais ja foram intensamente testadas pelo publico em
geral para a manutencdo de relacionamentos pessoais e profissionais (SAFKO,
2010), demonstrando ser uma ferramenta tecnologicamente facil de utilizar
(BHAGAT; KLEIN; SHARMA, 2009), que nao requer grande aporte financeiro para o

uso diario e ndo promove o surgimento de conflitos no ambiente organizacional do
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adotante. Dessa forma, a hipétese H5 (as incertezas influenciam de forma negativa

as caracteristicas percebidas das redes sociais virtuais) ndo se confirmou.

A relacdo entre as caracteristicas do adotante e a ado¢c&o das redes sociais
virtuais disposta na hipétese H6 (as caracteristicas do adotante influenciam de forma
positiva a utilizagdo de redes sociais virtuais pelas organizacdes) foi confirmada,
alinhando-se ao resultado dos trabalhos de Rogers (1983), Tornatzky e Fleischer
(1990) e Frambach e Schillewaert (2002).

O tamanho da empresa contribuiu significativamente para as caracteristicas
do adotante, corroborando as afirmacdes de Rogers (1983), Damounpour (1996) e
Zhu, Kraemer e Xu (2006) de que as empresas de maior porte possuem propensao
maior a adocdo de inovacdes do que as empresas de menor porte, confirmando a
hipétese H7 (o tamanho da organizacdo influencia de forma positiva as

caracteristicas dos adotantes de redes sociais virtuais).

A estrutura organizacional apresentou forte influéncia positiva nas
caracteristicas dos adotantes de redes sociais virtuais. Ao longo do estudo, os
indicadores relativos a centralizacdo das decisdes nas empresas foram rejeitados
em virtude das caracteristicas estatisticas. Assim, os dados da pesquisa apontam
para empresas com forte indicio de complexidade estrutural e com formalismo
estrutural moderado. Tais caracteristicas contribuem para a ado¢cdo das redes
sociais virtuais, que constituem uma ferramenta que auxilia no aumento dos
relacionamentos e na agilidade da comunicacdo entre usuarios (SAFKO, 2010),
contribuindo para a diminuicdo da complexidade da estrutura organizacional de
maneira informal. Assim, a hipétese H8 (a estrutura organizacional influencia de
forma negativa as caracteristicas do adotante das redes sociais virtuais) ndo se

confirmou.

BN

As empresas estudadas apresentaram forte propensdo a inovagdo, com
contribuicdo significativa na identificagdo das caracteristicas dos adotantes,
corroborando a relagdo apresentada por Frambach e Schillewaert (2002) e
confirmando a hipétese H9 (a propenséo a inovacao influencia de forma positiva as

caracteristicas dos adotantes de redes sociais virtuais).

A hipotese H10, que verificou a relagéo entre as influéncias ambientais e a

adocdo das redes sociais virtuais (as influéncias ambientais exercem influéncia
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positiva a utilizacdo de redes sociais virtuais pelas organizagfes), apresentou
resultado nao significante.

Tornatzky e Fleischer (1990) e Frambach e Schillewaert (2002) indicam que
as influéncias ambientais possuem papel importante no processo de decisdo de
adocao de inovagoOes, entretanto, o resultado obtido nesta pesquisa revela que, no
caso das redes sociais virtuais, as influéncias ambientais (identificadas pela pressao
competitiva e pela externalidade da rede) nao interferem na adocdo de uma

inovacao.

Segundo Balasubramanian e Mahajan (2001), nas redes sociais virtuais a
interacdo entre usuarios possui foco bem entendido entre as partes, que dispdem de
um interesse ou objetivo comum. Dessa forma, conclui-se que, uma vez
estabelecida uma conexdo entre os atores das redes sociais virtuais, as influéncias
ambientais, importantes na decisédo de adoc¢éo, perdem forca e deixam de sofrer

influéncia sobre seu uso pelas empresas.

A pressdo competitiva e a externalidade da rede sao identificadas na
amostra estudada com forte influéncia positiva nas caracteristicas das influéncias
ambientais na adocédo das redes sociais virtuais, confirmando o disposto no Modelo
Multinivel de Adoc¢éo de Inovacdo de Frambach e Schillewaert (2002) e, também, a
hipétese H11 (a pressdo competitiva influencia de forma positiva as influéncias
ambientais nas organizacbes que adotam as redes sociais virtuais) e H12 (a
externalidade da rede influencia de forma positiva as influéncias ambientais nas

organizacdes que adotam as redes sociais virtuais).

Realizada a discussdo sobre a significancia dos caminhos testados e a
confirmacdo ou ndo das hipdteses sugeridas para o esclarecimento do problema
proposto, pode-se afirmar que o modelo tedrico do estudo é robusto e representa
uma situacdo real da andlise proposta. Tal ponderacdo esta demonstrada na
capacidade das relagbes propostas no modelo em revelar importantes aspectos

influenciadores na adoc¢ao das redes sociais virtuais.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho buscou contribuir com a proposicdo e teste de um modelo

tedrico para avaliar a adocao de redes sociais virtuais por organizacoes.

Os resultados do modelo proposto demonstram que 0s construtos obtiveram
indices de confianca dentro dos padrées recomendados (alfa de Cronbach superior
a 0,60), AVE superior a 0,50, confiabilidade superior a 0,70 e redundéncia inferior a
0,50. Em relacédo a validade discriminante, apds ajustes, o modelo ndo obteve
correlagbes entre os construtos superiores a raiz quadrada do AVE, conforme

recomendado.

O teste do modelo com base na amostra total demonstrou que os construtos
antecedentes a adocao de redes sociais virtuais foram responsaveis pela explicacao
de aproximadamente 55% da variancia do ultimo construto, sendo esta proporcao

aderente a média dos estudos de adocao de inovacgdes.

Das doze hipGteses propostas, nove foram aceitas, sendo rejeitadas as
hipbteses relacionadas a incerteza, estrutura organizacional e influéncias ambientais

na adoc¢ao das redes sociais virtuais.

Sera abordada, a seguir, a relevancia dos resultados ante os objetivos
propostos no estudo, a resposta ao problema da pesquisa, a contribuicdo
académica, a contribuicdo gerencial e as limitacbes da pesquisa realizada.

6.1 RESPOSTA A QUESTAO DE PESQUISA

7

A questdo da pesquisa €: “Quais os principais fatores determinantes da

adocéao de redes sociais virtuais pelas empresas?”

Os fundamentos pesquisados procuraram expor importantes atributos
considerados no aspecto da adocdo das redes sociais pelas empresas. A
significancia apurada das caracteristicas percebidas da inovacdo e das

caracteristicas do adotante possibilitou o entendimento de que tais fatores sdo os
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determinantes da adocédo de redes sociais virtuais pelas empresas, nao sendo
confirmada as influéncias ambientais como determinantes na adocédo desta

inovacao.

A validacdo do modelo tedrico do estudo apresentou a constatacéo de que,
apos a decisao de adocao de inovagbes, como o uso de redes sociais virtuais pelas
empresas, as caracteristicas percebidas da inovacado possuem grande influéncia na
continuidade e adocdo dessa inovacdo em virtude das vantagens relativas
adquiridas, da possibilidade de efetivamente observar os resultados obtidos a partir
dessa adocédo e da compatibilidade da inovagcdo com o ambiente e necessidades da
empresa, corroborando as relagbes apresentadas por Frambach e Schillewaert
(2002). Por outro lado, as incertezas relativas a decisdo de adocédo se diluem a partir

do uso, diminuindo de importancia na determinacdo da adocao da inovacao.

As caracteristicas do adotante também possuem influéncia direta na adoc¢éo
de uma inovacao, confirmando-se o disposto na literatura de que as empresas de
maior tamanho sdo as que mais intensamente utilizam as redes sociais virtuais e a
forte influéncia da propensédo do adotante a inovagcdo na continuidade e ampliacéo
do uso dessa inovacdo. J4 a estrutura organizacional, identificada na literatura
(CALANTONE; CAVUSGIL; ZHAO, 2002; FRAMBACH; SCHILLEWAERT, 2002;
HULT; FERRELL; HURLEY, 2002; CHEN E CHANG, 2012) como influéncia negativa
na decisdo de adocdo de inovacdo, se apresentou como positiva na determinacao
da adocdo das redes sociais virtuais. Isso se deve ao fato de que as empresas
estudadas possuem fortes indicios de complexidade estrutural e formalismo
estrutural moderado, o que contribui para 0 uso das redes sociais virtuais em
processos de negacios, pois as redes auxiliam no aumento dos relacionamentos e
na agilidade da comunicacdo entre usuarios, contribuindo para a diminuicdo da

complexidade da estrutura organizacional de maneira informal.

As influéncias ambientais, identificadas por Tornatzky e Fleischer (1990) e
por Frambach e Schillewaert (2002) como determinantes da deciséo de adoc¢éo de
inovacdes, ndo se confirmaram como determinantes na adog¢édo, demonstrando que
apos a adocdo de uma inovacdo as influéncias ambientais (identificadas pela
pressdo competitiva e pela externalidade da rede) ndo interferem na adocdo da

inovagdo, cabendo somente as caracteristicas percebidas da adogdo e as
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caracteristicas do adotante influenciar na continuidade e no grau de utilizacdo da

inovacao.

6.2 OBJETIVOS PROPOSTOS

O objetivo geral do estudo foi identificar os fatores determinantes da adocéo
de redes sociais virtuais nos processos de negocios das empresas, com a
proposicdo e teste de um modelo tedrico para avaliar a adocdo de redes sociais

virtuais por organizagdes, entendida como inovagéo organizacional.

Com a andlise dos resultados obtidos, pode-se concluir o entendimento dos

objetivos especificos, como segue.

a) Adaptar o Modelo Multinivel de Adocao de Inovacédo, de Frambach e
Schillewaert (2002), para investigar a adocdo de redes sociais virtuais por
organizacdes — o modelo conceitual de adocéo de inovagao, proposto por Frambach
e Schillewaert (2002), para identificar os fatores que influenciam a decisdo de
adocao de inovacbes organizacionais pelas empresas foi adaptado para o modelo
de adocdo de redes sociais virtuais por organizagdes. Esse modelo foi
guantitativamente testado e apresentou resultados consistentes com o objetivo a
que se propos.

b) Analisar a influéncia dos constructos “caracteristicas percebidas da
inovacado”, “caracteristicas do adotante” e “influéncias ambientais” na adocao de
redes sociais pelas empresas, do Modelo Multinivel de Adocédo de Inovacédo, de
Frambach e Schillewaert (2002) — as caracteristicas percebidas da inovacao e as
caracteristicas do adotante foram confirmadas como fatores que influenciam a
adocdo de redes sociais virtuais pelas empresas. Ja as influéncias ambientais ndo
se confirmaram como fator influenciador dessa adogéo.

c) Identificar em quais processos de negodcios as organizacdes utilizam os
recursos disponiveis nas redes sociais virtuais — as redes sociais virtuais sdo mais
utilizadas nos processos de negocios relacionados ao marketing, & comunicagéo
empresarial e a gestdo dos recursos humanos, ndo sendo identificada uma

utilizacdo efetiva nos demais processos empresariais, como vendas, logistica,
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pesquisa e desenvolvimento, financas, producdo e desenvolvimento de produtos. A
atividade relacionada a divulgacdo de ofertas de produtos ou servigcos foi a que
apresentou maior utilizacdo, sendo identificada por 93% das empresas, seguida pelo
relacionamento com o0s clientes, apontada por 73% das empresas, e pelo
recrutamento de empregados, utilizada por 28% das empresas pesquisadas.

d) Identificar quais ferramentas de redes sociais virtuais as organizacoes
tém adotado com maior intensidade em processos de negocio — o Facebook
aparece como a ferramenta de rede social virtual mais utilizada, identificada por 94%
das empresas pesquisadas, seguido pelo Twitter, utilizado por 69% das empresas,
pelo Youtube, apontado por 46% das empresas, e pelo Linkedin, utilizado por 31%

das empresas pesquisadas.

6.3 CONTRIBUICOES ACADEMICAS E GERENCIAIS

Por ser um recurso tecnolégico ainda recente, a literatura sobre redes
sociais virtuais € escassa. A maioria dos textos encontrados trata de gestdo ou
administracdo da tecnologia relacionada a Internet e dentre os artigos e livros que
tratam este assunto sdo poucos os estudos académicos conduzidos com rigor
cientifico no Brasil. Portanto, a abordagem da utilizacdo de redes sociais virtuais nos
negocios a partir da compreensao sobre quais redes sociais virtuais sao utilizadas
pelas organizacdes e a identificacdo dos fatores determinantes da adocéo das redes
sociais virtuais pelas empresas torna-se importante para ampliar os conhecimentos

nesta area no cenario brasileiro.

Outro aspecto trata da contribuicdo que esta pesquisa traz para a analise
guantitativa dos fatores determinantes que influenciam as empresas na adocéo das
redes sociais virtuais, dado que os modelos de adocdo de inovacdo por
organizacdes propostos por Rogers (1983), Tornatzky e Fleischer (1990) e
Frambach e Schillewaert (2002), utilizados como base para o desenvolvimento deste
estudo, abordam somente aspectos qualitativos da decisdo de adog¢éo de inovagoes.
A importancia da determinacdo dos fatores influenciadores da utilizacdo efetiva

dessa inovacdo em bases quantitativas se deve ao fato de que a analise das
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relagfes causais entre as variaveis envolvidas auxilia no entendimento e controle da
adocdo e da utilizacdo das redes sociais virtuais de forma a corresponder as

expectativas de obtencéo de resultados pelas empresas.

Analisar os fatores que influenciam na adocédo das redes sociais virtuais
pode ajudar a reduzir o risco de falhas na adocdo dessa inovagcao. Problemas
criados por uma iniciativa de adocdo de redes sociais virtuais séo dificeis de resolver
e demandam investimentos, uma vez que na era da Internet as informacdes
trafegam muito rapidamente entre as pessoas e entre as empresas, provocando

exposicdo demasiada das empresas em caso de falhas em processos de negocios.

Este estudo, portanto, podera ser utii como embasamento tedrico para
agueles que desejam complementar as operacoes virtuais, visando reduzir custos e
conflitos desnecessarios, que muito provavelmente estariam presentes em tentativas

puramente baseadas na intuigéo.

6.4 LIMITACOES DA PESQUISA E CONTRIBUICOES PARA ESTUDOS
FUTUROS

A capacidade de desenvolvimento de um tema t&do complexo em virtude de a
utilizacdo das redes sociais virtuais nos processos de negocios estar ainda em
desenvolvimento nas empresas impde limitacbes que servem como barreiras a ser

superadas em futuras investigacoes.

A primeira limitacdo diz respeito a pouca quantidade de literatura académica
acerca do uso das redes sociais virtuais pelas empresas. A existéncia de um
referencial teérico mais amplo sobre o tema traria a luz outras abordagens com

proficuas contribuicBes para a complementaridade deste trabalho.

Uma segunda limitac&o esta na dificuldade da coleta de dados da pesquisa.
Obter respostas consistentes em questionarios completos encontrou o fator tempo e
disponibilidade dos entrevistados como principal adversario, entre outras questdes.
Foram contatadas mais de 700 empresas usuarias de redes sociais virtuais para o

preenchimento de questionarios, sendo que em muitos casos 0s responsaveis pelo
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uso dessas redes nas empresas se recusavam a responder devido ao sigilo

empresarial das informacdes coletadas.

A terceira e ultima limitacdo esta no uso que se faz das redes sociais virtuais
nas empresas, pois o fato de a empresa possuir uma pagina na rede social virtual ja
a caracteriza como adotante, porém nao reflete efetivamente o grau de utilizacéo,
uma vez que diversas micro e pequenas empresas pesquisadas possuem paginas e
links nas redes sociais virtuais com informacdes institucionais, mas néo realizam
atualizacao de informacdes nem fazem interacdo com os consulentes, sendo esse 0
principal objetivo dos desenvolvedores das redes sociais virtuais — a interagdo de

pessoas fisicas e juridicas.

Apesar das limitacbes citadas, considera-se que o0 estudo trouxe
informacdes relevantes no estudo dos fatores determinantes da adocdo das redes
sociais virtuais pelas empresas, podendo servir de base para a realizacdo de novas

investigagdes sobre o assunto.

Apesar da tentativa de utilizar a variavel tamanho da empresa como
moderadora das relacfes entre os fatores determinantes da adocdo das redes
sociais virtuais néo ter apresentado efeitos significativos, sugere-se o0
desenvolvimento de novos estudos nesse sentido, com base em amostras
significativas das empresas adotantes de redes sociais virtuais segmentadas pelo

porte da empresa.

Outra sugestdo diz respeito ao estudo do tema desta pesquisa aplicado a
segmentos econdmicos ou a localidades geogréficas especificos, onde a variavel
cultura organizacional ou social do segmento possa ser considerada fator

determinante na adocéo das redes sociais virtuais pelas empresas.

Por fim, sendo as redes sociais virtuais uma area de exploracéo recente nas
organizacdes, percebe-se a necessidade de desenvolvimento de trabalhos que
busquem realizar avaliacdo dos resultados qualitativos e quantitativos obtidos pelas
empresas a partir da adocdo das redes sociais virtuais em processos de negdcio e a
influéncia desses resultados na continuidade ou no grau de utilizacdo das redes

sociais virtuais.
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APENDICE A - Questionario da pesquisa

P1. Indiqgue o0 nome da empresa

P2. Qual o setor de atuacédo da empresa?
() 01. Agricultura, pecuaria, producao
florestal, pesca e aquicultura

() 02. Industrias extrativas

() 03. Industrias de transformacéo

() 04. Eletricidade e gas

() 05. Agua, esgoto, atividades de
gestao de residuos e descontaminacao
() 06. Construcao

() 07. Comércio e reparacao de veiculos
automotores e motocicletas

() 08. Transporte, armazenagem e
correio

() 09. Alojamento e alimentacao

() 10. Informagé&o e comunicagéo

() 11. Atividades financeiras, de seguros
e servicos relacionados

P3. Qual o ramo de atividade?

() 12. Atividades imobiliarias

() 13. Atividades profissionais,
cientificas e técnicas

() 14. Atividades administrativas e
servicos complementares

() 15. Administracdo publica, defesa e
seguridade social

() 16. Educagéo

() 17. Saude humana e servi¢os sociais
() 18. Artes, cultura, esporte e recreagdo
() 19. Outras atividades de servicos

() 20. Servigos domeésticos

() 21. Organismos internacionais e
outras instituicdes extraterritoriais

P4. Qual a origem do capital ou do controle acionario da empresa?

() 1. Nacional
() 2. Estrangeiro

P5. Qual das seguintes faixas melhor representa o faturamento bruto anual da

empresa?
() 1. Menor ou igual a R$ 2,4 milhdes

() 2. Maior que R$ 2,4 milh6es e menor ou igual a R$ 9 milhdes

NN NN N
~No orh

)
)
)
)
)

Maior que R$ 1 bilhdo

3. Maior que R$ 9 milhdes e menor ou igual a R$ 16 milhdes

. Maior que R$ 16 milhdes e menor ou igual a R$ 150 milhdes

. Maior que R$ 150 milhdes e menor ou igual a R$ 300 milhdes
. Maior que R$ 300 milhdes e menor ou igual a R$ 1 bilhdo
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P6. Dentre as redes sociais virtuais disponibilizadas na Internet, qual ou quais deles
a sua empresa utiliza para se relacionar com os clientes, fornecedores,

empregados?

() 1. Orkut

() 2. Facebook

() 3. Twitter

() 4. Youtube

() 5. Linkedin

() 6. Outro. Especifique:

() 7. Flickr

() 8. Blog

() 9. Wikis

() 10. Foruns especializados em seu
ramo de atividade

() 11. N&o utiliza redes sociais

P7. Para quais atividades a empresa utiliza as redes sociais virtuais?

() 1. Divulgar/lancar/promover ofertas
de produtos ou servigos

() 2. Relacionamento com clientes
() 3. Prospectar novos clientes

() 4. Vender produtos

() 5. Recrutar empregados

() 6. Relacionamento com
empregados

() 7. Relacionamento com
fornecedores

() 8. Outra. Especifique:

() 9. Prospectar novos fornecedores
() 10. Promover a inovagao em
produtos ou processos

() 11. Registrar / atender reclamacgdes
de clientes

() 12. Monitorar a divulgagéo de
informacdes por empregados

() 13. Realizar treinamento de
empregados

() 14. Realizar treinamento de clientes
() 15. Realizar reunides de negdécios
() 16. Comunicacao entre equipes de
trabalho
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P8. Informe seu grau de concordancia ou discordancia para cada afirmacao abaixo,

relacionada ao uso de redes sociais virtuais em sua empresa:

Afirmacao

Discordo Totalmente

Discordo em grande parte

Discordo em Parte

Indiferente

Concordo em Parte

Concordo em grande parte

Concordo Totalmente

—~
=
~

—
N
~

—~
ol
-

—~
()
-

—
S
3

RS1

As redes sociais virtuais sao
utilizadas de forma intensa na area
de marketing da empresa

—~
~

—~
~

0

—~
~

—~
~

—~
~

RS2

As redes sociais virtuais sao
utilizadas de forma intensa na area
de recursos humanos da empresa

0

0

0

0

0

0

RS3

As redes sociais virtuais sao
utilizadas de forma intensa na area
de vendas da empresa

0

0

0

O

0

O

RS4

As redes sociais virtuais sao
utilizadas de forma intensa na area
de logistica da empresa

0

0

0

0

0

0

RS5

As redes sociais virtuais sao
utilizadas de forma intensa na area
de pesquisa e desenvolvimento da
empresa

0

0

0

O

0

O

RS6

As redes sociais virtuais sao
utilizadas de forma intensa na area
financeira da empresa

0

0

0

O

0

O

RS7

As redes sociais virtuais sao
utilizadas de forma intensa na area
de producdo da empresa

0

0

0

O

0

O

RS8

As redes sociais virtuais sao
utilizadas de forma intensa na area
de comunicacéo da empresa

0

0

0

0

0

0

RS9

As redes sociais virtuais sao
utilizadas de forma intensa para o
desenvolvimento de produtos

0

0

0

O

0

O

RS10

As redes sociais virtuais sao
utilizadas de forma intensa em
outra area da empresa. Informe a
area:

0

0

0

0

0

0
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P9. Informe seu grau de concordancia ou discordancia para cada afirmacgéo abaixo,
relacionada as pressfes competitivas em sua empresa:

Indiferente

Cdd Afirmacao

Discordo Totalmente
Discordo em grande parte
Discordo em Parte
Concordo em Parte
Concordo Totalmente

Concordo em grande parte

—
=
E
P
N
&
—
w
&
—
N
&
—
Ul
<
—
o
2
—
~
Z

Os produtos que a empresa
PC1 | comercializa possui similares no
mercado

—
~
—~
~
—
~

0

—
~
—~
~
—
~

O setor em que a empresa atua

PC2 o
possui muitos concorrentes

0 0 0 0 0 0 0

No mercado em que a empresa atua
ha uma grande competi¢cao por
vender os produtos a pre¢co mais
baixos que o dos concorrentes

PC3 0 0 0 0 O 0 @)

No mercado em que a empresa atua
h& uma grande competicdo em se
ter um produto de melhor qualidade
gue o dos concorrentes

PC4 0 0 0 0 O 0 @)

No mercado em que a empresa atua
h& uma grande competicdo em se
ter uma variedade de produtos maior
gue 0s concorrentes

PC5 0 0 0 0 O 0 @)

No mercado em que a empresa atua
h& uma grande competicdo em se
ter um servico de pos-venda melhor
gue o dos concorrentes

PC6 0 0 0 0 O 0 @)

As ferramentas disponibilizadas na
Internet pela empresa sao um fator
de diferenciacdo entre as empresas
de seu segmento

PC7 0 0 0 0 0 0 0
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P10. Informe seu grau de concordancia ou discordancia para cada afirmacéao abaixo,

relacionada a utilizacdo de redes sociais por pessoas Ou empresas que Sse
relacionam com sua empresa:

Caod Afirmacao

Discordo Totalmente
Discordo em grande parte
Discordo em Parte
Indiferente
Concordo em Parte
Concordo Totalmente

Concordo em grande parte|

—
=
e
—
N
&
—
W
&
—
=
<&
—
ul
&
—
=
2
—
3
-

A empresa passou a utilizar as redes
ER1 | sociais virtuais por que 0s
concorrentes ja a utilizavam

—~
~
—~
~
—~
~

0

—~
~
—~
~
—~
~

A empresa passou a utilizar as redes
ER2 | sociais virtuais por que seus clientes | () O 0 O O O 0
ja a utilizavam

A empresa passou a utilizar as redes
ER3 | sociais virtuais por que seus 0 O 0 O O O 0
fornecedores ja a utilizavam

A empresa passou a utilizar as redes
ER4 | sociais virtuais por que seus 0 O 0 O O O O
empregados ja a utilizavam
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P11. Informe seu grau de concordancia ou discordancia para cada afirmacéo abaixo,
relacionada a estrutura organizacional de sua empresa:

Indiferente

Caod Afirmacao

Discordo Totalmente
Discordo em grande parte
Discordo em Parte
Concordo em Parte
Concordo Totalmente

Concordo em grande parte

—
=
E
P
N
&
—
w
&
—
N
&
—
Ul
<
—
o
2
—
~
Z

A decisdo sobre a adocéo de
inovacdes € sempre centralizada no
mais alto nivel de decisdo da
empresa

EE1l 0 0 0 0 0 0 0

A empresa possui uma estrutura

EE2 e .
organizacional rigida

0 0 0 0 O 0 O

A decisdo sobre a forma como as
EE3 redes SOCIaNIS sdo utl!lzadas na 0 0O 0 0O 0 0 0O
empresa sao centralizadas no mais

alto nivel de decisédo da empresa

A empresa possui diversas unidades
EE4 | com propdsitos diferentes (produtos 0 O 0 O O O O
diferentes, servicos diferentes etc)

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

EES 0 0 0 0 0 0 0

A empresa possui mais que 3 niveis

EEG6 g
gerenclals

0 0 0 0 O 0 O

A empresa possui nhormas e
EE7 | procedimentos formalmente 0 O 0 O O O O
estabelecidos

As normas e procedimentos da
EE8 | empresa sao rigidamente 0 O 0 O O O O
controlados

A empresa estimula o
relacionamento formal entre
empregados de niveis hierarquicos
diferentes

EE9 0 0 0 0 0 0 0
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P12. Informe seu grau de concordancia ou discordancia para cada afirmacéao abaixo,

relacionada a propenséo da empresa a inovacao:

Cod

Afirmacéao

Discordo Totalmente

Discordo em grande parte

Discordo em Parte

Indiferente

Concordo em Parte

Concordo em grande parte

Concordo Totalmente

—
N
~

—~
()
-

PI1

A adocéo de inovacdes é necessaria
a sobrevivéncia da empresa

—~
~

0

O

—~
~

P12

Sugestdes feitas por empregados ou
clientes sdo prontamente aceitas
pela administracdo da empresa

0

0

0

0

0

0

PI3

A empresa investe no treinamento
de seus empregados com o objetivo
de ter solucdes criativas em seus
processos de negdcio

0

0

0

O

0

O

P14

A empresa frequentemente busca
ideias inovadoras para aplicar em
suas atividades

0

0

0

0

0

0

PI5

A cultura da empresa busca inovar
constantemente

0

0

0

O

0

O
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P13. Informe seu grau de concordancia ou discordancia para cada afirmacéo abaixo,
relacionada as vantagens relativas a ado¢ao de redes sociais virtuais nos processos
de negocio da empresa:

Cdd Afirmacgao

Discordo Totalmente
Discordo em grande parte
Discordo em Parte
Indiferente
Concordo em Parte
Concordo Totalmente

Concordo em grande parte|

—
=
e
—
N
&
—
W
&
—
=
<&
—
ul
&
—
=
2
—
3
-

O uso de redes sociais virtuais
VR1 | melhora a exposicao de sua(s)
marca(s) ou produto(s)

—
~
—~
~
—
~

0

—
~
—~
~
—
~

O uso de redes sociais virtuais em
seus processos de negocio
diferencia a empresa diante de seus
concorrentes

VR2 0 0 0 0 0 0 0

O uso de redes sociais virtuais
VR3 | proporciona aumento no faturamento | () O O O O O O
da empresa

O uso de redes sociais virtuais
VR4 | permite a empresa atuar em nichos 0 0 0 0 0 0 0
de mercado inexplorados

O uso de redes sociais virtuais
VR5 | melhora o relacionamento com os 0O ) 0O 0 0O 0 0
clientes

O uso de redes sociais virtuais
VR6 | melhora o relacionamento com os 0O 0O 0O 0O 0 0 0
fornecedores

O uso de redes sociais virtuais
VR7 | melhora o relacionamento com os 0 0O 0O 0O 0O 0 0
empregados

O uso de redes sociais virtuais
VR8 | melhora o processo de contratacao 0 O 0 O O O O
de novos empregados

O uso de redes sociais virtuais
aumenta a quantidade de
informagdes para os clientes sobre
0s produtos comercializados

VR9 0 0 0 0 0 0 0
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P14. Informe seu grau de concordancia ou discordancia para cada afirmacéao abaixo,
relacionada a compatibilidade das redes sociais virtuais com o ambiente de negécios
da empresa:

Cdd Afirmacgao

Discordo Totalmente
Discordo em grande parte
Discordo em Parte
Indiferente
Concordo em Parte
Concordo Totalmente

Concordo em grande parte|

—
=
e
—
N
&
—
W
&
—
=
<&
—
ul
&
—
=
2
—
3
-

A tecnologia utilizada pelas redes
CP1 | sociais virtuais € compativel com o
ambiente tecnolOgico da empresa

—
~
—~
~
—
~

0

—
~
—~
~
—
~

O uso de redes sociais virtuais é
compativel com a necessidade de
rapidez na execugao dos processo
de negocio da empresa

CP2 0 0 0 0 0 0 0

O uso de redes sociais virtuais é
compativel com a forma como os
empregados se comunicam com
pessoas de fora da empresa

CP3 0 0 0 0 0 0 0

O uso de redes sociais nas
atividades da empresa é compativel
CP4 | com a forma como os empregados 0 O 0 O O O 0
se comunicam com 0s colegas de
trabalho

O uso de redes sociais nas
atividades da empresa é compativel
CP5 | com a necessidade de informagéo 0 O 0 O O O O
da empresa fora do ambiente de
trabalho
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P15. Informe seu grau de concordancia ou discordancia para cada afirmacéao abaixo,

relacionada a possibilidade de observagdo do uso das redes sociais virtuais no
ambiente de negocios da empresa:

Cdd Afirmacgao

Discordo Totalmente
Discordo em grande parte
Discordo em Parte
Indiferente
Concordo em Parte
Concordo Totalmente

Concordo em grande parte|

—
=
e
—
N
&
—
W
&
—
=
<&
—
ul
&
—
=
2
—
3
-

As vantagens obtidas com o uso das
redes sociais sdo amplamente
comentadas pelos clientes da
empresa

PB1 0 0 0 0 O 0 @)

A empresa passou a utilizar as redes
sociais em seus processos de

PB2 | negdcios em virtude dos resultados 0 O 0 O O O O
gue os concorrentes obtiveram com
esta ferramenta

Os resultados da adocao das redes
PB3 | sociais virtuais pela empresa sao 0 O 0 O O O O
percebidos pelos clientes

Existe confianca na utilizacdo das
redes sociais nos processos de

PB4 | negécio da empresa em virtude dos 0 O 0 O O O O
resultados alcangcados nos testes de
uso desta ferramenta pela empresa

A divulgacéo na midia sobre a
utilizacao de redes sociais pela
PB5 | empresa promove a confianga na 0 0 0 0 0 0 0
utilizacao desta ferramenta nas
atividades da empresa

E visivel para a empresa a aceitacio
dos clientes, fornecedores ou
empregados pelo uso das redes
sociais ha empresa

PB6 0 0 0 0 0 0 0
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P16. Informe seu grau de concordancia ou discordancia para cada afirmacéao abaixo,
relacionada as incertezas associadas ao uso das redes sociais virtuais no ambiente
de negocios da empresa:

Indiferente

céd Afirmacao

Discordo Totalmente
Discordo em grande parte
Discordo em Parte
Concordo em Parte
Concordo em grande parte|
Concordo Totalmente

—
=
e
—
N
&
—
W
&
—
=
<&
—
ul
&
—
=
2
—
3
-

Os custos para adotar redes sociais
IN1 | virtuais nas atividades da empresa
séo dificeis de mensurar

—
~
—~
~
—
~
—
~
—~
~
—
~

0

Os resultados obtidos pelo uso de
IN2 | redes sociais virtuais nas atividades 0 O 0 O O O O
da empresa sdo pouco conhecidos

Os potenciais riscos de seguranca e
IN3 | privacidade dificultam o uso de redes 0 0 0 0 0 0 0
sociais nas atividades da empresa

Existem importantes questdes legais
IN4 | ainda ndo resolvidas relacionadas ao 0O 0 0O 0 0O 0 0
uso de redes sociais virtuais

N&o h& garantias de que as redes
sociais virtuais disponiveis
atualmente estaréo disponiveis no
futuro

INS 0 0 0 0 0 0 0

A compatibilidade existente
atualmente com o ambiente
IN6 | tecnoldgico necessario para adogéo 0 O 0 O O O O
de redes sociais virtuais pode nao
existir no futuro

O uso de redes sociais virtuais nos
processos de negdcio da empresa
podera gerar conflitos em virtude da
cultura organizacional vigente

IN7 0 0 0 0 O 0 @)

INFORMACOES DO RESPONDENTE

P17. Qual o seu cargo / fungdo na empresa?

() 1. Proprietario, Socio, Presidente () 4.Supervisor, Chefe, Coordenador
() 2. Diretor, Gerente, () 5. Analista, Técnico, Especialista
() 3. Outro. Especifique:
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Caso queira, deixe seus dados para que possamos |lhe encaminhar os
resultados desta pesquisa:

Nome:

E-mail:

Telefone:
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APENDICE B — Mensagem enviada as empresas

Prezado (a) Sr(a).,

Convidamos a participar da pesquisa sobre o Uso de Redes Sociais Virtuais por
Empresas.

Este estudo envolverd empresas brasileiras de diferentes setores e proporcionard o
entendimento dos fatores que auxiliam ou dificultam as empresas a utilizar as redes

sociais virtuais em suas atividades, e € objeto de estudo de minha tese de
doutorado.

Para participar da pesquisa, basta acessar o link abaixo e respondé-la. O tempo
estimado para o preenchimento da pesquisa € de 15 minutos.

Link: https://www.surveymonkey.com/s/redessociaisvirtuais

Os dados enviados serdo tratados com total confidencialidade, sendo
apresentados apenas os resultados gerais do estudo sem mencédo a qualquer
empresa individualmente.

Y

Caso tenha alguma duavida referente a pesquisa, por gentileza entre em contato
através do e-mail jbraz@ig.com.br ou pelo telefone (11) 99965-8010.

Atenciosamente,

José Braz de Araujo
Doutorando em Administracéo



