Internaﬁﬂnal e-ISSN: 2318-9975 Evaluation Process: Double Blind Review

: Editor-in-Chefe: Priscila Rezende da Costa

https://doi.org/10.5585/2025.27096 - _—
Jﬂurnal‘ﬂf Received: 18 July 2024 - Approved: 01 Nov. 2024 o Co (?dltor:AIsgbel CI.‘IStlrla Scafut.o
lnnovah[]n Scientific Editor: Vania Maria Jorge Nassif

Assistant Editor: Angelica Pigola
Section: Original Articles

E OPEN ACCESS ’I’j Check for updates

Modelo de aceitacéo e uso da gestao de relacionamento com o cliente social em
micro e pequenas empresas

Model of acceptance and use of social customer relationship management in micro and small

enterprises

Cristiana De Muylder® “&" Jefferson Lopes La Falce>? Jodo Ricardo Lage Guerraand'®

Julio A. Viana*®and Olaf Reinhold34

L Universidade Federal de Uberlandia, Faculdade de Gestdo e Negdcios da Universidade Federal de Uberlandia, Programa de Pds-
Graduacdo em Administracdo * *  / Universidade Fundacdo Mineira de Educacdo e Cultura, Campus Santa Mdnica, Belo

ROR ROR
Horizonte, MG, Brazil ** 2 Fundagdo Oswaldo Cruz, Manguinhos, Rio de Janeiro, RJ, Brazil * * 2 Social CRM Research
Center, Leipzig, Germany “ University of Cooperative Education Saxony, Germany

Authors’ notes

Conflict of interest: The authors have not declared any potential conflicts of interest

Corresponding author: Jefferson Lopes La Falce - jefferson.la.falce@gmail.com ; jefferson.lafalce@fiocruz.br

Funding Details: This work was supported by CNPq under Grant Number CNPq 407907/2018-1 309685/2020-6; German
Academic Exchange Service (DAAD) Grant Number 57449332.

Cite as — American Psychological Association (APA)

De Muylder, C., La Falce, J. L., Guerraand, J. R. L., Vianna, J. A., & Reinhold, O. (2025, Jan./Apr.). Model of
acceptance and use of social customer relationship management in micro and small enterprises.
International Journal of Innovation - 1J1, S&o Paulo, 13(1), p. 1-42, e27096.

https://doi.org/10.5585/2025.27096

2 Professor and Researcher with PhD in Applied Economics. crismuylder@hotmail.com ; cristiana.muylder@ufu.br

® Professor and Researcher with PhD in Business Administration (FUMEC - 2015) with doctoral period at VTT Finland.

¢ PhD Business Program (PDMA) at FUMEC University with a doctoral period at SCRC Leipzig/Germany. joaoricardolg09@gmail.com

d Researcher and Business Development Specialist at the Social CRM Research Center. julio.viana@scrc-leipzig.de

¢ Research interest is in the field of customer relationship management, with a particular emphasis on the impact of social media, application
systems, and data analytics. olaf.reinhold@scrc-leipzig.de

@ International Journal of Innovation - 1J1, Sao Paulo, 13(1), p. 1-42, €27096, Jan./Apr. 2025


https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=innovation&page=index
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/
https://doi.org/10.5585/2025.27096
https://crossmark.crossref.org/dialog/?doi=10.5585/2025.27096&amp;domain=pdf&amp;date_stamp=2025-01-13
https://orcid.org/0000-0002-0813-0999
mailto:jefferson.la.falce@gmail.com
mailto:jefferson.lafalce@fiocruz.br
https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=innovation&page=index
https://doi.org/10.5585/2025.27096
mailto:crismuylder@hotmail.com
mailto:cristiana.muylder@ufu.br
mailto:joaoricardolg09@gmail.com
mailto:julio.viana@scrc-leipzig.de
mailto:olaf.reinhold@scrc-leipzig.de
https://orcid.org/0000-0002-3293-2908
https://orcid.org/0000-0003-3831-7380
https://orcid.org/0000-0003-4786-0385
https://orcid.org/0000-0003-1977-1641
https://ror.org/013pajk64
https://ror.org/04x3wvr31
https://ror.org/04jhswv08
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

International MODEL OF ACCEPTANCE AND USE OF SOCIAL CUSTOMER RELATIONSHIP

'-]Uumal‘[]{ MANAGEMENT IN MICRO AND SMALL ENTERPRISES 1
Innovation

Abstract

Objective of the study: The article aims to propose and test a Social Customer Relationship
Management Acceptance and Usage Model that considers antecedent factors in micro and small
enterprises. Methodology/approach: A survey analyzed through structural equation modeling
was conducted with managers of micro and small Brazilian companies.

Originality/Relevance: The use of social networks as a source of the process of monitoring,
analysis and content generation for business strategy is recent and very relevant for the
sustainability of micro and small businesses.

Main results: Although some hypotheses were not validated, the study fills important gaps in
empirical research on micro and small businesses. Replicating this study in different cultural
contexts could offer further insights.

Theoretical/methodological contributions: The positive results indicate that, despite some
hypotheses being rejected, the study confirms the relevance of "Customer Information Processing
Capacity" and its influence on the "Use of Social CRM," highlighting the importance of social
interactions and engagement capacity for value co-creation in micro and small businesses.

Socia /management contributions: Managers can leverage the relationship between the “Ability
to Engage the Customer Via Social Media” and “Social Influence” to enhance their social media
strategies and improve customer engagement.

Keywords: social CRM, acceptance and use of technology, structural equation model,
micro and small companies, social media

Resumo
Modelo de aceitacdo e uso da gestédo de relacionamento com o cliente social em micro e
pequenas empresas

Objetivo do estudo: O artigo tem como objetivo propor e testar um Modelo de Aceitacdo e
Utilizacdo de Gestdo de Relacionamento Social com Clientes que considere fatores antecedentes
em micro e pequenas empresas.

Metodologia/abordagem: Uma pesquisa analisada por meio de modelagem de equacdes
estruturais foi realizada com gestores de micro e pequenas empresas brasileiras.
Originalidade/Relevancia: A utilizacdo das redes sociais como fonte do processo de
monitoramento, analise e geracdo de conteudo para estratégia empresarial é recente e muito
relevante para a sustentabilidade dos pequenos negocios.

Principais resultados: Embora algumas hipdteses ndo tenham sido validadas, o estudo preenche
lacunas importantes na pesquisa empirica sobre micro e pequenas empresas. A replicacdo deste
estudo em diferentes contextos culturais poderia oferecer mais informagdes.

Contribuictes tedricas/metodoldgicas: Os resultados positivos indicam que, apesar de algumas
hipoteses terem sido rejeitadas, o estudo confirma a relevancia da “Capacidade de Processamento
de Informacdo do Cliente” e a sua influéncia na “Utilizagdo do CRM Social”, destacando a
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importancia das intera¢fes sociais e da capacidade de engagement para a cocriacdo de valor em
micro e pequenas empresas.

Contribuicdes sociais/de gestao: Os gestores podem aproveitar a relagdo entre a “capacidade de
envolver o cliente através das redes sociais” e a “influéncia social” para melhorar as suas
estratégias de redes sociais e melhorar o envolvimento do cliente.

Palavras-chave: CRM social, aceitacdo e uso da tecnologia, modelo de equacGes
estruturais, micro e pequenas empresas, midia social

Resumen
Modelo de aceptacion y uso de la gestion social de las relaciones con los clientes en micro y
pequefias empresas

Objetivo del estudio: El objetivo del articulo es proponer y probar un Modelo de Aceptacion y
Uso de la Gestion de Relaciones Sociales con Clientes que considere factores antecedentes en las
pequefias empresas. Metodologia/enfoque: Se realiz6 una encuesta analizada mediante modelos
de ecuaciones estructurales con gerentes de pequefias empresas brasilefias.
Originalidad/Relevancia: El uso de las redes sociales como fuente para el proceso de
seguimiento, analisis y generacion de contenidos para la estrategia empresarial es reciente y muy
relevante para la sostenibilidad de las pequefias empresas.

Principales resultados: Aunque algunas hipdtesis no fueron validadas, el estudio llena
importantes vacios en la investigacion empirica sobre pequefias empresas. Replicar este estudio en
diferentes contextos culturales podria ofrecer méas ideas.

Aportes tedricos/metodoldgicos: Los resultados positivos indican que, a pesar de rechazar
algunas hipdtesis, el estudio confirma la relevancia de la "Capacidad de Procesamiento de
Informacion del Cliente" y su influencia en el "Uso del CRM Social", destacando la importancia
de las interacciones sociales y la capacidad de compromiso para la co-creacion de valor. en
pequefias empresas.

Contribuciones sociales/de gestion: Los gerentes pueden aprovechar la relacion entre la
"capacidad de involucrar al cliente a través de las redes sociales" y la "influencia social" para
mejorar sus estrategias de redes sociales y mejorar la participacion del cliente.

Palabras clave: CRM social, aceptacion y uso de la tecnologia, modelo de ecuaciones
estructurales, pequefios negocios, medios de comunicacion social
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Model of acceptance and use of social customer relationship management in micro and small

enterprises

A internet é amplamente utilizada pela sociedade em diversas atividades, incluindo
entretenimento, pesquisa, compras e educacdo. Atualmente, o nimero de usuarios ativos (4,59
bilhdes) representa aproximadamente 59,5% da populacdo global (Dixon, 2023). As plataformas
de midias sociais, que utilizam tecnologia da internet, possibilitam a interacdo, disseminagéo e
compartilhamento de contetudo, promovendo o0 engajamento entre os usudrios e facilitando
relacdes.

A base global de usuarios de midias sociais continua a crescer, com projecdes estimando que
ultrapassard 6 bilhdes de usuérios até 2027 (Dixon, 2023). As midias sociais servem como
ferramenta vital para entretenimento, noticias, inspiracao e marketing digital (Torres, 2018). Elas
revolucionaram a oferta de produtos e servicos, criando novos modelos de negécios e
oportunidades (Kellmereit & Obodovski, 2013), uma tendéncia facilitada por sua acessibilidade e
facilidade de uso (Aswani et al., 2018).

Focando nas pequenas e médias empresas (PMESs), a adocdo de estratégias de marketing
digital tem se tornado cada vez mais comum, oferecendo maior competitividade e reduzindo a
importancia relativa do tamanho da empresa. Em 2021, havia aproximadamente 332,99 milhGes
de PMEs no mundo (Dixon, 2023), com micro e pequenas empresas (MPEs) no Brasil
contribuindo com cerca de 27% do produto interno bruto (PIB) do pais. No entanto, os desafios
enfrentados por essas empresas se intensificaram no periodo pés-Covid-19. Muitas empresas
utilizaram a tecnologia para criar oportunidades de negécios, implementar o trabalho remoto e
adotar modelos de ensino a distancia sincronos. Estudos e experiéncias organizacionais sugerem
que as operacOes remotas podem se tornar uma op¢do permanente tanto para as empresas quanto
para os funcionarios.

Nesse contexto, 0 uso das midias sociais como ferramenta de monitoramento de mercado
tornou-se cada vez mais relevante, permitindo que as organizacGes analisem a vasta quantidade de
informagdes disponiveis online. A tecnologia de Gestéo de Relacionamento com o Cliente Social
(Social CRM ou SCRM), que combina estratégias tradicionais de CRM com ferramentas
projetadas para recuperar, armazenar e analisar dados de redes sociais, provou ser eficaz na

melhoria dos processos de marketing, vendas e atendimento ao cliente (Alt & Reinhold, 2018).
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Isso facilita um maior engajamento do consumidor, fortalece a reputacdo da marca e aumenta a
lealdade do cliente, especialmente para micro e pequenas empresas. As MPEs podem utilizar de
forma eficiente o Social CRM para apoiar a gestdo e o monitoramento de mercado, obtendo
insights a partir das redes sociais (O'Donohue et al., 2019). Apesar das variagdes na sofisticacéo
tecnoldgica, servicos e produtos das pequenas empresas (Chatterjee & Kaar, 2020), o potencial
para aproveitar as ferramentas de Social CRM permanece significativo.

Fatores como o crescimento do mercado, que, de acordo com a Organizacdo das NagOes
Unidas (ONU), utiliza midias sociais e a Internet para a venda de produtos (Organizacdo das
Nacdes Unidas, 2019), o aumento da conectividade e da interatividade entre usuarios e empresas
(Retail, 2015), principalmente ap6s a experiéncia da pandemia de Covid-19 com o trabalho
remoto, representam lacunas que justificam e reforcam a aplicacdo das praticas de Social CRM.
Isso também se justifica diante de estudos sobre sua aplicacdo (Askool & Nakata, 2011; Harrigan
et al., 2015; Sigala, 2016; Wang & Kim, 2017) e das lacunas apontadas sobre os fatores de
aceitacdo da tecnologia Social CRM em pequenas empresas.

O modelo UTAUT (Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso da Tecnologia) é uma teoria que
busca explicar a aceitacdo e o uso de tecnologia com base em fatores como expectativa de
desempenho, expectativa de esforco, influéncia social e condi¢des facilitadoras, sendo uma
abordagem util para entender como essas variaveis influenciam a adocao de ferramentas de CRM,
incluindo o Social CRM, em pequenas empresas. Para melhor compreender os fatores que
influenciam a aceitagéo e o uso do Social CRM, o0 modelo UTAUT se apresenta como uma base
tedrica robusta. Esse modelo ajuda a avaliar como variaveis como expectativa de desempenho,
expectativa de esforco, influéncia social e condicBes facilitadoras impactam a adocdo de
tecnologia, sendo particularmente relevante na analise do uso do Social CRM em micro e pequenas
empresas (Venkatesh et al., 2003).

Especificamente no contexto econémico brasileiro durante a pandemia de Covid-19, micro
e pequenas empresas tiveram suas receitas reduzidas devido a impossibilidade de os clientes
realizarem compras presenciais, o que motivou dois ter¢os dessas empresas a operar na modalidade
de vendas online, acelerando a insercéo digital dos pequenos negocios (Sebrae, 2020). Esse desafio
apresenta oportunidades para as MPEs explorarem novas estratégias publicitarias, aproveitando
ferramentas de marketing de baixo custo e integrando tecnologias de gestdo de relacionamento

com o cliente, como o Social CRM, as plataformas de midias sociais (Harrigan & Miles, 2014).
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Este artigo busca elucidar: Qual ¢ a influéncia da aceitacédo e do uso da tecnologia na Gestao
de Relacionamento com o Cliente Social em Micro e Pequenas Empresas? Para responder a esse
problema de pesquisa, foi proposto e testado um modelo para identificar e medir os antecedentes
da aceitagéo do Social CRM em micro ou pequenas empresas brasileiras.

Com base no modelo proposto, buscou-se avancgar nos estudos e discussdes teoricas sobre o
uso das midias sociais na comunicacdo com o cliente (Chatterjee & Kar, 2018; Torres, 2018), sobre
as caracteristicas das atividades e fungdes que compdem a tecnologia de Social CRM mapeadas
por Swarts et al. (2016), especialmente no contexto de micro ou pequenas empresas, podendo ser
considerado complementar ao estudo realizado sobre fatores de adocdo social do Social CRM
(Nedra et al., 2019).

O artigo esta organizado em cinco se¢des. Apds a introducdo, na primeira se¢do, a segunda
apresenta o referencial tedrico. A terceira se¢do detalha os materiais e métodos, enquanto a quarta
discute os achados e inclui a analise do modelo. A quinta e Ultima secdo apresenta as conclusdes,

seguidas das referéncias e do apéndice.

Referencial Tedrico

a) Aceitacdo e Uso de Tecnologia

As teorias de aceitacdo e uso de tecnologia tém suas raizes em modelos psicoldgicos que
postulam a intencdo como um preditor do comportamento (Venkatesh et al., 2003). De acordo com
a Teoria da Acdo Racional (TRA), a intencdo € definida como o fator motivacional necessario para
realizar um comportamento especifico. A TRA foi originalmente desenvolvida para explicar o
comportamento humano de forma ampla, sugerindo que o comportamento é guiado pela intencao
(Ajzen & Fishbein, 1975). Dishaw e Strong (1999) posteriormente adaptaram essa teoria para o
estudo de sistemas de informag&o, resultando no Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (TAM).
Davis (1985) enfatizou que 0 TAM tinha como objetivo aprimorar o entendimento do processo de
aceitacdo do usuério, oferecendo novas perspectivas tedricas para o design e a implementacéao
eficaz de sistemas de informacédo. Além disso, 0 TAM fornece uma base tedrica para os "testes de
aceitacdo do usuario”, permitindo que os desenvolvedores avaliem seus sistemas antes da

implementacao.
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Na sequéncia, surgiu o modelo Task-Technology Fit (TTF), que foca no alinhamento entre
atecnologia e o desempenho do usuario. DeL.one e McLean (1992) destacaram a importancia desse
alinhamento, observando que um impacto positivo de um sistema de informacdo deve levar a
ganhos de desempenho mensuraveis. Goodhue e Thompson (1995) argumentaram que o conceito
de ajuste tarefa-tecnologia havia sido ou ignorado ou tratado de forma implicita em modelos
anteriores.

Em sua revisdo da literatura, Venkatesh et al. (2003) sintetizaram elementos de oito modelos
distintos para criar a Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso da Tecnologia (UTAUT) (Figura 1). O
modelo inicial da UTAUT foi validado em quatro organizacdes, e a validagdo cruzada subsequente

em outras duas organizacOes apresentou resultados semelhantes (Figura 2).

QESS

Figural

Modelos e Teorias Aplicados na Aceitagédo Individual da Tecnologia

Modelo/Teoria

Abordagem
tedrica

Conceitos e definicdes

Teoria da Agdo
Racional (TRA)

Atitude em relacédo
ao comportamento

Sentimentos positivos ou negativos de um individuo em relagdo a
adocdo de um comportamento.

Regras subjetivas

A percepcao pessoal de que a maioria das pessoas importantes para
ele acredita que ele deve ou ndo realizar o comportamento.

Modelo de Aceitacdo | Utilidade Grau em que uma pessoa acredita que 0 uso de um sistema
de Tecnologia percebida
(TAM) melhora seu desempenho no trabalho.
Facilidade de uso Grau em que uma pessoa acredita que o uso de um sistema
percebida .
seria isento de esforco.
Regras subjetivas | Adaptado de TRA/TPB, incluido apenas no TAM2.
Modelo Motivagéo A percepcao de que os usuérios desejam realizar uma atividade
Motivacional (MM) | extrinseca porque ela é considerada fundamental para obter resultados
valiosos distintos da propria atividade, como melhor desempenho
no trabalho, remuneracdo ou promocdes.
Motivagéo A percepgdo de que os usuarios desejam realizar uma atividade
intrinseca sem qualquer reforco aparente além do préprio processo de

execucdo da atividade.

Teoria do
Comportamento
Planejado (TPB)

Atitude em relacdo
ao comportamento

Adaptado de TRA.

Regras subjetivas

Adaptado de TRA.

Controle
comportamental
percebido

Facilidade ou dificuldade percebida em realizar o comportamento.
Percepcoes de restri¢des internas e externas ao comportamento.
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Modelo/Teoria

Abordagem
tedrica

Conceitos e definicdes

Atitude em relacédo
ao comportamento

Adaptado de TRA/TPB.

Regras subjetivas

Adaptado de TRA/TPB.

Combinacéo de
TAM e TPB

Controle
comportamental
percebido

Adaptado de TRA/TPB.

Utilidade
percebida

Adaptado de TAM.

Modelo de Uso de
PC (MPCU)

Ajuste de tarefa

Até que ponto um individuo acredita que o uso de uma tecnologia
pode melhorar o desempenho de seu trabalho.

Complexidade

Grau em que uma inovacao é percebida como relativamente dificil
de entender e usar.

Consequéncias de
longo prazo

Resultados que geram uma recompensa no futuro.

Afeto em relacéo
ao uso

Sentimentos de alegria, exaltacdo ou prazer, depresséo, desgosto,
descontentamento ou édio, associados por um individuo a um ato
especifico.

Fatores sociais

Internalizacéo, pelo individuo, da cultura subjetiva do grupo de
referéncia.

Condicdes
facilitadoras

Fatores no ambiente que os observadores concordam que

tornam um ato facil de ser executado.

Teoria da Difusdo da
Inovacdo (IDT)

Vantagem relativa

Grau em que uma inovacao é percebida como melhor que seu
precursor.

Facilidade de uso

Grau em que uma inovacdo € percebida como dificil de usar.

Imagem

Grau em que se percebe que o uso de uma inovacdo melhora a
imagem ou o status de alguém no sistema social.

Visibilidade

Grau em que alguém pode observar outras pessoas utilizando o
sistema na organizacdo.

Compatibilidade

Grau em que uma inovagao é percebida como consistente com
valores, necessidades e experiéncias anteriores existentes.

Declaracéo de

A tangibilidade dos resultados do uso da inovacéo, incluindo sua

renda observabilidade e comunicabilidade.
Disposicao de Grau em que o uso da inovagdo é percebido como voluntério.
propdsito

Teoria Cognitiva
Social (SCT)

Expectativa de
resultados de
desempenho

Consequéncias relacionadas ao desempenho de um comportamento.
Especificamente, expectativas de desempenho lidam com
resultados relacionados ao trabalho.

Expectativas de
resultados pessoais

Consequéncias pessoais de um comportamento. Especificamente,
expectativas pessoais lidam com autoestima individual e senso de
realizaco.

Autoeficécia

Julgamento da capacidade de usar uma tecnologia para realizar uma
determinada tarefa ou trabalho.

Afeto

Preferéncia de um individuo por um determinado comportamento.

Ansiedade

Aparicdo de reacfes ansiosas ou emocionais ao realizar um
comportamento.

oo¢ce
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Figura 2

Modelo UTAUT

Performance
expectancy

Effort
expectancy

Use
behavior

Bchavioral
intentions

Social
influence

Facilitating
conditions

Gender Age Experience Voluntariness
of usc

Fonte: Venkatesh et al., 2003, p. 447

O modelo UTAUT possui aproximadamente 70% de assertividade, sendo composto pelos
seguintes elementos: (a) Expectativa de Desempenho; (b) Expectativa de Esforco; (c) Influéncia
Social; e (d) Condic¢es Facilitadoras. Inten¢cdo Comportamental e Comportamento de Uso também
sdo avaliados para verificar a aceitacdo da tecnologia no campo de pesquisa (Venkatesh et al.,
2003). Neste estudo, o modelo incorporou a andlise de correlacBes entre as respostas dos
participantes e as variaveis Género e Idade, a fim de examinar a presenca de segmentacao entre 0s
participantes. Além disso, como a variavel Intencdo Comportamental esta conectada ao fator Uso
do Social CRM, com base no modelo de Cheng e Shiu (2018), infere-se que o grau de precisdo

relacionado a esse constructo pode ser aprimorado.

Social CRM

A tecnologia de Gestdo de Relacionamento com o Cliente (CRM) é aplicada nas

organizacg0es diante da necessidade de organizar os canais de comunicagdo com os clientes. Com
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a inclusdo das midias sociais no cotidiano das pessoas, novas formas de comunicacéo e interacao
foram criadas, tornando esse contato um fator de influéncia para estabelecer e manter uma relagédo
ativa (Batra & Keller, 2016; Wan et al., 2017). Nesse contexto, o Social CRM surgiu como uma
estratégia que relaciona 0 CRM a realidade do controle do ecossistema pelo cliente (Greenberg,
2009a, 2009b). O foco do Social CRM sao as interacdes e dialogos humanos (Baur et al., 2016;
Maecker et al., 2016) que permitem a troca de informacGes em plataformas tecnoldgicas, gerando
novas experiéncias. Entende-se que as técnicas de monitoramento e analise de contetdo social s&o
aplicadas nas organizagOes, e seus resultados sdo incorporados ao processo do Social CRM
(Wittwer, Reinhold, e Alt, 2017).

Ao se beneficiarem dessa iniciativa, as empresas ndo precisaram depender da ampliacdo do
investimento em tecnologia para obter vantagens com o uso do Social CRM (Wirtz et al., 2010).
No entanto, impds-se a necessidade de criar uma estratégia de interagdo com o cliente e
desenvolvimento de ferramentas dindmicas e inteligéncia (Wirtz, Schilke, e Ullrich, 2010). As
midias sociais, focadas em analise e inteligéncia coletiva, permitem que as empresas disseminem
informagdes sobre novos produtos e servigos, convidem clientes e parceiros e recebam feedbacks,
0 que pode gerar satisfacdo e até mesmo retencdo de consumidores (Hung et al., 2019; Wirtz et
al., 2010). Alguns estudos indicaram resultados sobre a aplica¢do do Social CRM nas organizacdes
(Figura 3) (Ahani et al., 2017).

Figura 3

Estudos sobre Social CRM

Authors Topic Results

(Peters et al., 2010) The impact of CRM 2.0 on customer insight The new type of customer requires corporate transparency, authenticity, and
interaction. To provide a richer insight than that of the past is necessary.
Combined CRM and social tools to provide the richer insight for the social
consumer.

(Woodcock et al,2011)  Social CRM as a business strategy Social CRM is about people and relationships and demands a customer focus like
never before. Forget that, and you will have little chance of success.

(Malthouse et al., 2013) Managing Customer Relationships in the Social Media Era The rise of social media technologies is challenging the traditional notion of CRM
as it has empowered consumers.

(Trainor et al., 2014) Social media technology usage and customer relationship Social media technology use when viewed as a resource, positively influences

performance customer relationship performance via firm-level capabilities.
(Harrigan & Miles, CRM to social CRM: the integration of new technologies into  Customer relationship orientation, social media support and data issues around
2014) customer relationship management social media use, customer engagement in online communities, and information

processes are important factors for SMEs to shift from e-CRM to social CRM.

(Harrigan et al,, 2015) Modelling CRM in a social media age The CRM technology-use construct was expanded to become a social media

technology use construct in recognition of the importance of new social media
technologies to CRM.

(Sigala, 2016) Social CRM Capabilities and Readiness Technological advances and consumer behavior changes are transforming CRM
from a transactional to a conversational approach that empowers customers as
relationships’ co-creators.

(Wang & Kim, 2017) Can Social Media Marketing Improve Customer Relationship ~ Social media technology usage plays a moderating role by increasing the

Capabilities and Firm Performance? positive impact of social CRM capabilities on firm performance.

Fonte: Ahani et al., 2017, p. 563
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Materiais eMétodo

Para compreender os fatores antecedentes da aceitagcdo de tecnologia, foram utilizados os
modelos UTAUT (Venkatesh et al., 2003) e estudos sobre Social CRM (Cheng & Shiu, 2018), com
o objetivo de entender os fatores determinantes dessa aceitagdo. No que diz respeito a aceitacdo e
uso da tecnologia (UTAUT), foram utilizados os seguintes indicadores: a) Expectativa de
Desempenho (EP); b) Expectativa de Esforco (EE); c) Influéncia Social (IS); d) Condigdes
Facilitadoras (CF); e e) Intencao Comportamental (IC) (Venkatesh et al., 2003). Quanto as fungdes
do Social CRM (Cheng & Shiu, 2018), foram utilizados "Engajamento do Cliente por Midias
Sociais" (ECVMS), "Capacidade da Empresa" (CE), "Capacidade de Processamento de
Informacgdes do Cliente" (CPIC) e "Uso do Social CRM" (US). A relacdo das hipdteses (Figura 4)
e o modelo proposto (Figura 5) permitiram a criagdo de um novo modelo apropriado ao objetivo

desta pesquisa.
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Hipdteses e base tedrica da pesquisa
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Hip6tese Aceitacao e uso de tecnologia Papel do Social CRM em Base tebrica
P (Venkatesh et al., 2003) MPE (Cheng & Shiu, 2018)
Ha uma relagao positiva e Jayachandran et al., 2005; Knuz et
estatisticamente s . .
A . SCRM Use al., 2017; Sigala, 2015; Trainor,
H1 significativa entre a Performance expectation ) . .
. 2012; Trainor et al., 2014; Wang
Expectativa de Desempenho and Kim. 2017
e 0 Uso do Social CRM. :
Ha uma relacio positiva e Abedin, 2016; Agnihotri et al.,
estatisticamgntep 2012; Bowen and McCain, 2015;
H2 sionificativa entre a Effort Expectation SCRM Use Costello, 2011; Liberona et al.,
E>g< ectativa de Esforgo e o 2013; Lobato et al., 2016;
Usg 4o Social CRM ¢ Malthouse et al., 2013; Reinhold
) and Alt, 2012; Sigala, 2011
:'s?altjiz]t?cﬂags; positiva e Hernandez et al., 2011; Ifinedo,
AR . SCRM Use 2016; Ramdani et al., 2009;
H3 significativa entre a Social Influence . )
A . Rozmi et al., 2019; Sun et al.,
Influéncia Social e 0 Uso do 2013
Social CRM.
H& uma relacdo positiva e
estatisticamente SCRM Use Al Mursalin, 2012; Derham et al.,
H4 significativa entre as Facilitating conditions 2011; Hung and Lai, 2015; Rahi et
Condicdes Facilitadoras e o al., 2019; Wallach et al., 2014
Uso do Social CRM.
H& uma relacdo positiva e
e_stat_|s:t|cqmente Behavioral Intention SCRM Use Putra and Ariyanti, 2013; Zhou et
H5 significativa entre a
x al., 2008.
Intencdo Comportamental e
0 Uso do Social CRM.
Ha uma relagdo positiva e . Bharti et al., 2014; Hidayanti et
estatisticamente Customer Engagement via Lk .
S . - : al., 2018; Kristensson et al., 2008;
H6 significativa entre a Performance expectation Social Media . .
. Sigala, 2015; Vargo and Lush,
Expectativa de Desempenho
. 2012
e a Capacidade de

QIS
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Hip6tese Aceitacdo e uso de tecnologia Papel do Social CRM em Base teorica
P (Venkatesh et al., 2003) MPE (Cheng & Shiu, 2018)

Engajamento do Cliente por

Midias Sociais.

Ha uma relagéo positiva e Abdat, 2020; Agnihotri etal.,

estatisticamente 2016; Al-Maskari, and Sanderson,

significativa entre a Effort Expectation Customer Engagement via 2010; Malthouse et al., 2013;

H7 Expectativa de Esforco e a P Social Media Menguc et al., 2014; Saldanha et
Capacidade de Engajamento al., 2017; Sharma, 2015; Van de
do Cliente por Midias Vrande et al., 2009; Wincent et
Sociais. al,, 2013
Ha uma relagao positiva e Bennett and Sargeant, 2005;
estatisticamente ; )

AP . Chaouali etal., 2016; Chen et
significativa entre a Customer Engagement via P .
. . . . . al., 2019; Cui and Wu, 2016; Fang

H8 Capacidade de Engajamento | Social Influence Social Media L 2013 Ped dLi
do Cliente por Midias etal, )9, Tederson and -Ing,
Sociais e a Influéncia 2002; Riquelme and Rios, 2010;

; Saldanha et al., 2017
Social.
H& uma relacdo positiva e
estatisticamente Agnihotri et al., 2016; Cui and
significativa entre a SCRM Use Customer Engagement via Wu, 2016; Kallmuenzer and

H9 Capacidade de Engajamento Social Media Scholl-Grissemann, 2017; Mahr
do Cliente por Midias et al., 2014; Saldanha et al., 2017;
Sociais e 0 Uso do Social Salo, 2017
CRM.

Ha uma relacio positiva e Eisenhardt & Martin, 2000; Hoyer
estatisticamgmep etal., 2010; Lehmkuhl and Jung,
AP SCRM Use Company Capacity 2013; Marolt et al., 2015;
H10 significativa entre a X T
. Reinhold and Alt, 2011; Sirmon
Capacidade da Empresa e o | 2007: Ul d Rei
Uso do Social CRM etal, ;! Ulaga and Reinartz,
" 2011; Whittaker et al., 2016
H& uma relacdo positiva e
estatisticamente
S|gn|f|_cat|va entre a Facilitating Conditiions Customer Information Harmeling et al., 2017; Hollebeek

H11 Capacidade de . - ) .

Processing Capability et al., 2019; Ramdani et al., 2009
Processamento de
Informacdes do Cliente e as
Condicdes Facilitadoras.
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Hipotese

Aceitacdo e uso de tecnologia
(Venkatesh et al., 2003)

Papel do Social CRM em
MPE (Cheng & Shiu, 2018)

Base tedrica

H13

Ha uma relagdo positiva e
estatisticamente
significativa entre a
Capacidade de
Processamento de
Informacdes do Cliente e a
Expectativa de Esforco.

Effort Expectation

Customer Information
Processing Capability

Brunswicker and Vanhaverbeke,
2015; Cao and Niu, 2019;
Schweisfurth and Raasch, 2015

H13

H& uma relacéo positiva e
estatisticamente
significativa entre a
Capacidade de
Processamento de
Informagbes do Cliente e 0
Uso do Social CRM.

SCRM Use

Customer Information
Processing Capability

Deng and Xu, 2017; Greenberg,
2010; Knuz et al., 2017;
Pournarakis et al., 2017; Sawhney
et al., 2005; Wieneke and Lehrer,
2016
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A pesquisa pode ser classificada como descritiva, exploratdria e de natureza quantitativa.
Foi utilizada uma pesquisa de levantamento, onde a amostra foi ndo probabilistica, intencional e
por acessibilidade. Intencional porque os individuos que responderam deveriam ser proprietarios
de micro ou pequenas empresas, ou gestores e funcionarios dessas organizacdes brasileiras. Para
atingir o objetivo, o formuldrio foi enviado a partir da base do SEBRAE, utilizando um

questionario eletronico.

Figura 5

Modelo Hipotético - Inter-relacdo das Hipoteses Investigadas

Information Generation

Information Disclosure

Responsiveness

Customer Information Use

Nos resultados do processamento do modelo proposto para o teste das hipoteses da
pesquisa, inicialmente ndo foram detectados outliers multivariados, conforme indicado pela
analise da distdncia D? de Mahalanobis. Apds a exclusdo de respondentes duplicados e
questionarios sem respostas, a amostra estudada permaneceu com 203 casos validos, acima da
amostra minima de 160 casos, determinada para um poder de teste de 0,950, tamanho do efeito de
0,150, oito preditores e teste bicaudal de significancia a 5% para a estimativa de um coeficiente de
determinagdo estatisticamente diferente de zero. O software G*Power® (Faul et al., 2009) foi

utilizado para calcular o tamanho minimo da amostra (Hair ef al., 2014).
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Foi aplicado o método de Modelagem de Equacdes Estruturais (SEM) com simulacao de
Bootstrapping, utilizando o SmartPLS v3.3®. Observou-se que a aplicacdo do SEM para esta
pesquisa foi adequada, dada a existéncia de construtos correlacionados, conforme indicado por
Maruyama (1998).

O método SEM depende dos valores calculados para o coeficiente de determinacao (R?).
De acordo com Hair et al. (2014), um R? de 0,250 representa uma capacidade explicativa reduzida;
um R? entre 0,250 e 0,500 representa uma capacidade explicativa mediana; e um R? acima de 0,500
indica uma grande capacidade explicativa. Além das referéncias de intensidade, também deve ser

avaliada a significancia estatistica do coeficiente de determinagao.
Resultados e Discussdes

A amostra foi composta, em sua maioria, por respondentes com idades entre 35 e 54 anos
(50,2%), com nivel superior completo (46,3%) e renda mensal de até 10 salarios-minimos (30%)
(Tabela 1). Os segmentos relacionados a esses empreendedores eram, em sua maioria, do setor
industrial com alta concorréncia (61,5%), com até 5 empregados (34,4%) e receitas anuais entre
60 mil e 360 mil reais (30%) (Tabela 2). Eles indicaram, em relacdo a implementacdo do SCRM,
que estdo interessados na tecnologia (52,2%) e entendem que ela € necessaria e oportuna (92%),
além de terem a intencdo de usar as midias sociais para monitoramento do mercado (41,8%)
(Tabela 3).
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Informacéo Opcdes de informacéo Frequéncia % Valido % % Cumulativo Valido
Masculino 93 45.81 46.04 46.04
Feminino 105 51.72 51.98 98.02
Néo Binay 1 0.49 0.50 98.51
Género Prefiro ndo dizer 3 1.48 1.49 100.00
Subtotal 202 99.51 100.00
N&o respondeu 1 0.49
Total
18 a 24 anos 12 5.91 5.94 5.94
25 a 34 anos 60 29.56 29.70 35.64
35 a 54 anos 102 50.25 50.50 86.14
Faixa etaria Mais de 54 anos 28 13.79 13.86 100.00
Subtotal 202 99.51 100.00
N&o respondeu 1 0.49
Total 203 100.00
Ensino fundamental 2 0.99 0,99 0,99
Ensino médio 29 14.29 14,36 15,35
Faculdade 94 46.31 46,53 61,88
MBA 47 23.15 23,27 85,15
Nivel educacional Mestrado 21 10.34 10,40 95,54
Doutorado 9 4.43 4,46 100,00
Subtotal 202 99.51 100.00
N&o respondeu 1 0.49
Total 203 100.00
Até 3 salarios minimos 49 24.14 24.26 24.26
Até 5 salarios minimos 43 21.18 21.29 45.54
Até 10 salarios minimos 61 30.05 30.20 75.74
Faixa de renda Até 20 salarios mi_nimos _ 38 18.72 18.81 94.55
Acima de 20 salarios minimos 11 5.42 5.45 100.00
Subtotal 202 99.51 100.00
N&o respondeu 1 0.49
Total 203 100.00

Fonte: Dados da pesquisa

SIeEle
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Tabela 2

Dados das empresas

Informacéo Opcdes de informacéo Frequéncia % Valido % % Cumulativo Valido
Inovacao (produto Unico) 5 2.46 2.48 2.48
Poucos ou nenhum concorrente 16 7.88 7.92 10.40
Setor com concorréncia mediana 56 27.59 27.72 38.12
Caracteristicas da empresa Industria com muita concorréncia 125 61.58 61.88 100.00
Subtotal 202 99.51 100.00
N&o respondeu 1 0.49
Total 203 100.00
1 funcionério 24 11.82 11.88 11.88
Até 5 funcionérios 70 34.48 34.65 46.53
Até 30 funcionérios 57 28.08 28.22 74.75
NGmero de empregos gerados Mais_de 30 funcionérios 45 22.17 22.28 97.03
N&o informado 6 2.96 2.97 100.00
Subtotal 202 99.51 100.00
N&o respondeu 1 0.49
Total 203 100.00
N&o informou 30 14.78 14.85 14.85
Vocé ainda ndo fez uma fatura. 10 4.93 4.95 19.80
Acima de R$ 12.000 7 3.45 3.47 23.27
De R$ 12.000,01 para R$ 24.000 6 2.96 2.97 26.24
De R$ 24.000,01 para R$ 36.000 5 2.46 2.48 28.71
De R$ 36.000,01 para R$ 48.000 3 1.48 1.49 30.20
Receita anual De R$ 48.000,01 para R$ 60.000 8 3.94 3.96 34.16
De R$ 60.000,01 para R$ 360.000 61 30.05 30.20 64.36
De R$ 360.000,01 para R$ 1.200.000 41 20.20 20.30 84.65
Acima de R$ 1.200.000 31 15.27 15.35 100.00
Subtotal 202 99.51 100.00
N&o respondeu 1 0.49
Total 203 100.00

Fonte: Dados da pesquisa
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Tabela 3
Dados de implementacéo de Social CRM

Informacéo Opcdes de informacao Frequéncia % Valido % % Cumulativo Valido
Nunca interessado 30 14.78 14.85 14.85
Vocé esta interessado em 106 52.22 52.48 67.33
Sobre a implementagdo do Social Implantacdo recentg 37 18.23 18.32 85.64
Implantacéo consolidada 25 12.32 12.38 98.02
CRM na empresa, pode ser A .
considerado Tecnologia descontinuada 4 1.97 1.98 100.00
Subtotal 202 99.51 100.00
Na&o respondeu 1 0.49
Total 203 100.00
Oportunidade 92 45.32 45.54 45.54
Necessidade 97 47.78 48.02 93.56
Motivacdo para implementar Ndo tem interesse 13 6.40 6.44 100.00
préticas de Social CRM Subtotal 202 99.51 100.00
Na&o respondeu 1 0.49
Total 203 100.00
Sem interesse 7 3.45 3.47 3.47
2 8 3.94 3.96 7.43
3 12 5.91 5.94 13.37
Com relacdo a intencdo de usar 4 21 10.34 10.40 23.76
redes soc%ais para r?lonitorar 0 > 31 15.27 15.35 39.11
cliente, sua empresa tem 6 38 18.72 18.81 57.92
' Interesse total 85 41.87 42.08 100.00
Subtotal 202 99.51 100.00
Nao respondeu 1 0.49
Total 203 100.00

Fonte: Dados da pesquisa
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Analise do Modelo

Para o teste explicativo e a amostra, os coeficientes estimados (Tabela 4) apresentam
significancia estatistica a 5%. Em relagdo a intensidade, o modelo apresenta pequena capacidade
explicativa para os construtos CF, ECVMS, EE e IS (R* = 0,119; R = 0,123; R* = 0,079; R* =
0,155, respectivamente) e grande capacidade explicativa para os construtos CR, DI, GI e USCRM
(R2=0,891; R2=0,786; R*=0,774; R* = 0,746, respectivamente). Destaca-se que o valor de 1,000
calculado para o coeficiente de determinagdo do construto CPIC se deve ao fato de ser um
construto de segunda ordem, formado pelos construtos de primeira ordem AIC, DIC e UIC.
Confirmada a capacidade explicativa do modelo, o préximo passo ¢ a anélise da significancia e do

sentido dos coeficientes de trajetdria, para o teste das hipdteses propostas.

Tabela 4
Avaliacéo da adequacéo do modelo estrutural
Construto R2 R2 Amostra (Média) Limite Inferior Limite Superior Q2

CF 0.119 0.126 0.053 0.217 0.077
CPIC 1.000 1.000 0.999 1.000 0.565
CR 0.891 0.891 0.856 0.921 0.553
DI 0.786 0.787 0.725 0.840 0.550
ECVMS 0.123 0.138 0.064 0.228 0.102
EE 0.079 0.090 0.030 0.165 0.034
Gl 0.774 0.773 0.707 0.831 0.627
IS 0.155 0.164 0.079 0.264 0.082
USCRM 0.746 0.759 0.693 0.818 0.421

A significancia estatistica dos indicadores foi determinada pela técnica bootstrapping, com 5.000 amostras iguais a
amostra original, com opg¢&o de ndo alterar os sinais..

A Figura 6 apresenta os coeficientes de trajetoria, referentes aos efeitos diretos entre os
construtos de primeira e segunda ordem (USCRM e CPIC), estimados no modelo estrutural.
Observa-se gque todos os coeficientes de trajetdria possuem significancia estatistica e que foram
identificadas influéncias significativas dos construtos EP, EE, IS, CF e CI no construto USCRM,
levando a rejeicao das hipoteses H1, H2, H3, H4 e H5. Ja as demais hipoteses ndo foram rejeitadas
devido a significancia estatistica dos coeficientes de trajetoria estimados, acompanhada de seus

sinais positivos.
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Tabela 5
Efeitos Diretos
Origem Destino  Coeficiente Coeficiente B__ L|m|.te lelfe Hipotese a
Amostra (Média)  Inferior  Superior
EP USCRM 0,027 0,025 -0,085 0,132 1 R
EE USCRM -0,009 -0,008 -0,109 0,090 2 R
IS USCRM 0,037 0,037 -0,087 0,164 3 R
CF USCRM 0,088 0,087 -0,027 0,201 4 R
IC USCRM -0,045 -0,043 -0,164 0,084 5 R
EP ECVMS 0,271 0,269 0,121 0,405 6 NR
EE ECVMS 0,152 0,165 0,022 0,302 7 NR
ECVMS 1S 0,393 0,400 0,281 0,513 8 NR
ECVMS USCRM 0,553 0,553 0,424 0,671 9 NR
CE USCRM 0,182 0,186 0,064 0,307 10 NR
CPIC CF 0,345 0,350 0,230 0,461 11 NR
CPIC EE 0,281 0,292 0,169 0,406 12 NR
CPIC USCRM 0,217 0,216 0,064 0,369 13 NR
Gl 0,880 0,880 0,840 0,912
USCRM Dl 0,887 0,887 0,850 0,915
CR 0,944 0,944 0,925 0,959
AIC 0,359 0,359 0,327 0,391
DIC CPIC 0,343 0,343 0,306 0,376
uIC 0,420 0,420 0,387 0,455

a — R = Hipétese rejeitada; NR = Hipotese ndo rejeitada. A significancia estatistica dos indicadores foi

determinada pela técnica bootstrapping, com 5.000 amostras iguais & amostra original, com op¢éao de ndo alterar

0s sinais. Fonte: Dados da Pesquisa.
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Figura 6

Modelo com resultados das hipoteses
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Fonte: Dados da pesquisa

Com base nos testes realizados nesta pesquisa, a hipdtese Hl foi REJEITADA. Este
resultado difere do esperado, pois indica que a "Expectativa de Desempenho" ndo gera efeito sobre
o "Uso do Social CRM". Uma possivel explicacdo ¢ a dificuldade em medir resultados no uso de
tecnologias de Social CRM. Destaca-se, nesse contexto, os desafios associados a quantificacao do
ROI (Retorno sobre o Investimento) em midias sociais por micro e pequenas empresas (Lobato et
al., 2016). Isso pode levar a percepgao de investimento em Social CRM como custo, € ndo como
investimento de fato. Deve-se considerar também a dificuldade de estabelecer métricas especificas
para avaliar o desempenho do Social CRM (Lobato et al., 2016), um fator que pode dificultar a
implementagao dessa tecnologia, apesar de suas funcionalidades serem vistas como um diferencial
de desempenho empresarial (Wang & Kim, 2017).

A hipotese H2 foi igualmente REJEITADA, indicando auséncia de influéncia da
"Expectativa de Esfor¢o" no "Uso do Social CRM" nesta amostra. O resultado pode ser explicado
tanto pela dificuldade percebida no uso da tecnologia quanto pela baixa flexibilidade de interagcdao

com as ferramentas avaliadas. Estudos tedricos destacam que, para atingir exceléncia operacional
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no Social CRM, ¢ necessario treinamento e um perfil profissional adequado, integrado a cultura
das midias sociais (Abedin, 2016; Costello, 2011; Liberona et al., 2013; Malthouse et al., 2013;
Reinhold & Alt, 2012; Sigala, 2011). Contudo, a "Expectativa de Esfor¢o" pode ser obstruida pela
falta de recursos em pequenas empresas (Kupper et al., 2015; Wongsansukcharoen et al., 2015),
limitando o funcionamento adequado da tecnologia.

A hipotese H3 também foi REJEITADA, ndo indicando uma relagdo significativa entre
"Influéncia Social" e "Uso do Social CRM" nesta amostra de micro e pequenas empresas
brasileiras. Uma possivel explicagdo pode ser o estagio inicial de adogdo da tecnologia de Social
CRM, que ainda nao esta totalmente consolidada no mercado. Em resposta ao questionario, muitos
gestores de pequenos negocios questionaram a influéncia social no uso do Social CRM,
possivelmente refletindo o carater emergente dessa tecnologia, especialmente em um contexto
digital impulsionado pelo distanciamento social durante a pandemia de COVID-19. Esses
resultados divergem de estudos anteriores (Ifinedo, 2016; Ramdani et al., 2009; Rozmi et al.,
2019).

Foi observada também uma correlagdo baixa entre as "Condigdes Facilitadoras" € o "Uso
do Social CRM", levando a rejeicdo da hipotese H4. Embora as "Condigdes Facilitadoras"
geralmente influenciem a "Probabilidade de Adocao da Tecnologia" e melhorem o desempenho da
empresa (Derham et al., 2011), neste estudo, a percepcdo da existéncia de infraestrutura e suporte
adequados ndao se mostrou determinante para o uso do Social CRM nas empresas analisadas,
diferindo de resultados encontrados em estudos anteriores (Al Mursalin, 2012; Hung & Lai, 2015;
Rahi et al., 2019; Wallach et al., 2014).

Na avaliagdo dos dados da pesquisa, ndo foi identificada uma relagdo positiva e
significativa entre a "Intencdo Comportamental" do individuo em adotar a tecnologia para a
execugdo de suas tarefas (Putra & Ariyanti, 2017) e o "Uso do Social CRM". Os resultados
indicaram a REJEICAO da hipdtese H5. Esse resultado estd associado, para esta amostra, a baixa
capacidade técnica dos respondentes em relacdo ao "Uso do Social CRM", especialmente quando
a "Intengao Comportamental" se relaciona com a baixa motivagdo para o esfor¢o necessario ao
uso da tecnologia.

A hipétese H6 NAO FOI REJEITADA, indicando que as empresas investigadas utilizam
as informagdes dos clientes disponiveis nas midias sociais para apoiar processos de tomada de

decisdo e processos criativos, alinhados com estudos anteriores (Hidayanti et al., 2018; Vargo &
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Akaka, 2012). Esses estudos destacam que as interagdes em midias sociais devem ser transparentes
e abertas, com valor ndo apenas criado, mas resultante da interacdo entre empresa e cliente.
Segundo Kristensson et al. (2008) e Cheng e Shiu (2018), a "Capacidade de Engajamento do
Cliente por Midias Sociais" impulsiona o desenvolvimento de produtos e servigos. Os dados da
pesquisa confirmam que o desenvolvimento de habilidades colaborativas (Bharti ef al., 2014),
comunidades de clientes e gamificacao (Sigala, 2015) possuem uma relagao significativa com a
"Expectativa de Desempenho".

Embora a relagdo entre "Expectativa de Esfor¢o" e "Uso do Social CRM" (H2) tenha sido
REJEITADA, observou-se uma relacao significativa entre "Expectativa de Esfor¢o" e "Capacidade
de Envolvimento do Cliente Via Midias Sociais" (Hipétese H7), que NAO FOI REJEITADA. Isso
sugere que os respondentes percebem beneficios no uso da tecnologia Social CRM para a execugao
de suas atividades, proporcionando menor esforgo, o que corrobora estudos anteriores (Al-Maskari
& Sanderson, 2010; Sharma, 2015). Fatores culturais (Bennett & Sargeant, 2005) e influéncia
social afetam a disposicdo do individuo em utilizar a tecnologia (Riquelme & Rios, 2010). No
contexto desta pesquisa, a influéncia social foi fundamental na localizacdo de demanda ¢ na
previsao e disseminacao de novos produtos e servi¢os em midias sociais (Fang et al., 2013).

A hipdtese H8, que aborda a relacdo entre "Capacidade de Engajamento do Cliente por
Midias Sociais" e "Influéncia Social", NAO FOI REJEITADA, indicando que fatores culturais e a
influéncia social impactam a disposicdo do individuo em adotar a tecnologia. Na amostra
analisada, esses fatores foram cruciais na localizacdo de demandas e na disseminac¢ao de novos
produtos e servigos em midias sociais.

A pesquisa também confirmou, especificamente, que hd uma relacdo positiva entre
"Envolvimento do Cliente Via Midias Sociais" ¢ "Uso do Social CRM", levando a NAO
REJEICAO da hipétese H9. Isso indica que as tecnologias de midias sociais sdo usadas para
aumentar a captura de informagdes dos clientes (Agnihotri ef al., 2016) e podem ser aplicadas no
desenvolvimento de novas tecnologias (Cui & Wu, 2016) para processar informacdes e atender as
necessidades dos consumidores (Saldanha ef al., 2017). Esse cenario aponta para um ambiente de
aprendizado favoravel em micro e pequenas empresas brasileiras (Kallmuenzer & Scholl-
Grissemann, 2017).

Em relagdo a hipdtese H10, que trata da relagdo entre "Capacidade da Empresa" e sucesso

no "Uso do Social CRM", os resultados foram positivos, € a hipotese NAO FOI REJEITADA.
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Evidenciou-se que a exploragdo de conhecimento externo (Cheng & Shiu, 2018), associada ao
desenvolvimento de habilidades analiticas e interpretativas (Marolt et al., 2015), propicia o uso
adequado das tecnologias de Social CRM em pequenas empresas.

Os resultados também confirmam a NAO REJEICAO da hipétese H11, que indica uma
relagdo positiva e significativa entre "Capacidade de Processamento de Informacgdes do Cliente" e
"Condigoes Facilitadoras". Isso sugere que a empresa deve possuir competéncia para realizar
atividades em midias sociais e que a tecnologia Social CRM pode determinar a eficacia das
iniciativas de engajamento (Hollebeek et al., 2019). Quanto a hipotese H12 (relagdo positiva e
significativa entre "Capacidade de Processamento de Informagdes do Cliente" e "Expectativa de
Esforgo"), o estudo indicou NAO REJEICAO. Na amostra, essa capacidade confirma a habilidade
da empresa em avaliar atividades que suportam o aprendizado de conhecimento externo, composto
pela aquisi¢ao, transmissdo, uso e armazenamento de informagdes (Schweisfurth & Raasch, 2015).
Essa facilidade ¢ percebida na crencga de que o uso de uma tecnologia reduz o esfor¢o necessario
(Cao & Niu, 2019).

Sobre a hipdtese H13 (relagdo positiva e significativa entre "Capacidade de Processamento
de Informagdes do Cliente" e "Uso do Social CRM"), ela NAO FOI REJEITADA. Foi comprovado
que a aplicacdo do Social CRM proporciona a empresa um processo de relacionamento focado no
engajamento, com o objetivo de cocriar valor no ambiente de consumo, conforme indicado por
Greenberg (2010) e Wieneke & Lehrer (2016). Assim, mesmo com algumas hipoteses rejeitadas,
verifica-se a necessidade de investir em tecnologias de Social CRM para pequenas empresas

(Tabela 6).
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Tabela 6

Efeitos e HipGteses

31‘;?:(; Destiny  Coefficient Coefficient b - Lower Upper Hypothesis?
Origin y oefficient B Samples (Average) Limit Limit yp

EP USCRM 0,027 0,025 -0,085 0,132 1 R
EE USCRM -0,009 -0,008 -0,109 0,090 2 R
IS USCRM 0,037 0,037 -0,087 0,164 3 R
CF USCRM 0,088 0,087 -0,027 0,201 4 R
IC USCRM -0,045 -0,043 -0,164 0,084 5 R
EP ECVMS 0,271 0,269 0,121 0,405 6 NR
EE ECVMS 0,152 0,165 0,022 0,302 7 NR
ECVMS IS 0,393 0,400 0,281 0,513 8 NR
ECVMS USCRM 0,553 0,553 0,424 0,671 9 NR
CE USCRM 0,182 0,186 0,064 0,307 10 NR
CPIC CF 0,345 0,350 0,230 0,461 11 NR
CPIC EE 0,281 0,292 0,169 0,406 12 NR
CPIC USCRM 0,217 0,216 0,064 0,369 13 NR

Gl 0,880 0,880 0,840 0,912

USCRM DI 0,887 0,887 0,850 0,915

CR 0,944 0,944 0,925 0,959

AIC 0,359 0,359 0,327 0,391

DIC CPIC 0,343 0,343 0,306 0,376

uiIC 0,420 0,420 0,387 0,455

a - R = hip6tese rejeitada; NR = hipotese ndo rejeitada.

A significancia estatistica dos indicadores foi determinada pela técnica bootstrapping, com 5.000 amostras iguais a
amostra original, com opc¢édo de néo alterar os sinais.

Fonte: Dados da pesquisa

Conclusoes

De acordo com os resultados da pesquisa, o modelo possui capacidades preditivas e
explicativas conforme o coeficiente de determinagdo (R?), sendo um indicador relevante de avango
no estudo empirico do modelo proposto. Em relacdo a rejeicdo das primeiras hipdteses
relacionadas a0 modelo UTAUT, observa-se que esse fato resulta de uma caracteristica desta
amostra, possivelmente relacionada ao contexto de micro e pequenas empresas no Brasil, o que
gerou divergéncia em relacao a estudos anteriores (Lobato et al., 2016; Putra & Ariyanti, 2017,
Ramdani et al., 2009; Wang & Kim, 2017; Wallach et al., 2014).

A segunda parte do modelo, que trata dos papéis ou funcdes do Social CRM nas micro e
pequenas empresas analisadas neste estudo, atendeu as premissas relacionadas a: "Capacidade de
Engajamento do Cliente por Midias Sociais", "Capacidade da Empresa", "Capacidade de

Processamento de Informagdes do Cliente" ¢ "Uso do Social CRM", confirmando estudos
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anteriores (Abdat, 2020; Bharti et al., 2014; Cheng & Shiu, 2018; Kristensson ef al., 2008; Sigala,
2015).

Destaca-se o avango na confirmagdo empirica sobre a relagdo entre "Capacidade de
Engajamento do Cliente por Midias Sociais" e "Influéncia Social", como apontado em pesquisas
anteriores (Cui & Wu, 2016; Fang et al., 2013; Saldanha et al., 2017). Também foi confirmada a
relacdo entre "Capacidade de Engajamento do Cliente por Midias Sociais" € "Uso do Social CRM",
conforme estudos teoricos anteriores (Kallmuenzer & Scholl-Grissemann, 2017; Mahr et al., 2014;
Salo, 2017). De forma semelhante, a relacdo positiva e estatisticamente significativa entre
"Capacidade da Empresa" e "Uso do Social CRM" foi confirmada, em resultado consistente com
o apresentado por Lehmkuhl e Jung (2013).

A relagdo entre "Capacidade de Processamento de Informagdes do Cliente" e "Condigdes
Facilitadoras" também foi validada neste estudo, confirmando os estudos de Hollebeek et al.
(2019) e Cheng e Shiu (2018). Em relacdo a "Capacidade de Processamento de Informacgdes do
Cliente" e "Expectativa de Esfor¢o", o estudo confirmou sua relagdo positiva, conforme ja indicado
(Cao & Niu, 2019; Cheng & Shiu, 2018). Sobre a relagdo entre "Capacidade de Processamento de
Informagdes do Cliente" e "Uso do Social CRM", os resultados foram confirmados na amostra,
como em estudos anteriores (Wieneke & Lehrer, 2016; Knuz ef al., 2017; Cheng & Shiu, 2018).

Esses resultados também permitem uma comparacdo com o modelo tradicional de CRM
como contribui¢do tedrica. A comparacao entre o modelo de Social CRM e o modelo tradicional
de CRM pode destacar os beneficios de adotar estratégias impulsionadas por midias sociais versus
as limitagdes de abordagens mais convencionais. O Social CRM promove interagdes bidirecionais
e em tempo real entre empresas e clientes, resultando em maior engajamento e lealdade do cliente
(Cui & Wu, 2016; Sigala, 2015). Em contraste, os sistemas tradicionais de CRM focam em
interacdes unidirecionais, limitando os feedbacks dos clientes. O Social CRM facilita a analise de
dados nao estruturados de plataformas sociais (por exemplo, comentarios e curtidas), que podem
oferecer insights mais profundos sobre o comportamento do cliente. J& o CRM tradicional lida
principalmente com dados estruturados e internos, que podem ndo ser tdo dindmicos ou
reveladores (Alt & Reinhold, 2018). O modelo proposto de Social CRM incorpora a influéncia
social como um fator chave que afeta o comportamento do cliente, baseando-se em efeitos de rede
e recomendagdes de pares nas midias sociais (Mahr ef al., 2014). O CRM tradicional carece dessa

dimensao de influéncia social, que pode ser critica para campanhas de marketing modernas.
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Este estudo também apresenta implicagdes praticas. Proprietarios de pequenas empresas
podem, por exemplo, utilizar plataformas como Instagram, Facebook e LinkedIn para interagir
com os clientes, respondendo a comentarios, criando enquetes e promovendo conteudo relevante.
Esse tipo de engajamento aumenta a proximidade com o publico e fortalece a confianca na marca.
Um pequeno restaurante pode usar ferramentas de Social CRM para monitorar interacdes de
clientes nas midias sociais, como comentarios, mengoes ¢ avaliagdes. Com base nesses dados, o
restaurante pode identificar os clientes mais engajados e criar promogdes personalizadas, como
um jantar exclusivo para os seguidores mais ativos.

De forma sintética, pode-se enfatizar, no contexto da pesquisa realizada com micro e
pequenas empresas brasileiras, que o modelo deve ser utilizado novamente, indicando que a
tecnologia Social CRM pode ser aplicada em pequenas empresas. Observa-se que hé importantes
lacunas a serem analisadas quanto aos fatores condicionantes ou antecedentes ao processo de
aceitacdo e uso da tecnologia Social CRM em pequenas empresas, considerando que o campo do
Social CRM ¢ emergente no Brasil. O estudo aponta oportunidades tedricas e de marketing a serem
exploradas.

Quanto as pesquisas futuras, o estudo abre caminhos para investigar os fatores
condicionantes ou antecedentes a aceitacdo e uso da tecnologia Social CRM em pequenas
empresas. Dado que o Social CRM ¢ um campo emergente no Brasil, sugere-se explorar variaveis
culturais e contextuais, como o historico de ado¢do de midias sociais em diferentes regides ou
setores empresariais. Além disso, pesquisas poderiam replicar o0 modelo em outros paises para
comparar a influéncia de ambientes empresariais locais na adogao do Social CRM. Explorar como
o tamanho da empresa, o tipo de industria e as caracteristicas demograficas dos clientes afetam a
eficacia do Social CRM também forneceria insights valiosos para a personalizagdo de solucdes de

CRM para contextos especificos.
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