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MODEL OF ACCEPTANCE AND USE OF SOCIAL CUSTOMER RELATIONSHIP 

MANAGEMENT IN MICRO AND SMALL ENTERPRISES 

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 aceitação e uso da gestão 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 Aceitação e 

Utilização de Gestão de Relacionamento Social com Clientes que considere fatores antecedentes 

em micro e pequenas empresas.  

Metodologia/abordagem: Uma pesquisa analisada por meio de modelagem de equações 

estruturais foi realizada com gestores de micro e pequenas empresas brasileiras.  

Originalidade/Relevância: A utilização das redes sociais como fonte do processo de 

monitoramento, análise e geração de conteúdo para estratégia empresarial é recente e muito 

relevante para a sustentabilidade dos pequenos negócios.  

Principais resultados: Embora algumas hipóteses não tenham sido validadas, o estudo preenche 

lacunas importantes na pesquisa empírica sobre micro e pequenas empresas. A replicação deste 

estudo em diferentes contextos culturais poderia oferecer mais informações.  

Contribuições teóricas/metodológicas: Os resultados positivos indicam que, apesar de algumas 

hipóteses terem sido rejeitadas, o estudo confirma a relevância da “Capacidade de Processamento 

de Informação do Cliente” e a sua influência na “Utilização do CRM Social”, destacando a 
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importância das interações sociais e da capacidade de engagement para a cocriação de valor em 

micro e pequenas empresas.  

Contribuições sociais/de gestão: Os gestores podem aproveitar a relação entre a “capacidade de 

envolver o cliente através das redes sociais” e a “influência social” para melhorar as suas 

estratégias de redes sociais e melhorar o envolvimento do cliente. 

 

Palavras-chave: CRM social, aceitação e uso da tecnologia, modelo de equações 

estruturais, micro e pequenas empresas, mídia social 

 

Resumen 

Modelo de aceptación y uso de la gestión social de las relaciones con los clientes en micro y 

pequeñas empresas 

 

Objetivo del estudio: El objetivo del artículo es proponer y probar un Modelo de Aceptación y 

Uso de la Gestión de Relaciones Sociales con Clientes que considere factores antecedentes en las 

pequeñas empresas. Metodología/enfoque: Se realizó una encuesta analizada mediante modelos 

de ecuaciones estructurales con gerentes de pequeñas empresas brasileñas.  

Originalidad/Relevancia: El uso de las redes sociales como fuente para el proceso de 

seguimiento, análisis y generación de contenidos para la estrategia empresarial es reciente y muy 

relevante para la sostenibilidad de las pequeñas empresas.  

Principales resultados: Aunque algunas hipótesis no fueron validadas, el estudio llena 

importantes vacíos en la investigación empírica sobre pequeñas empresas. Replicar este estudio en 

diferentes contextos culturales podría ofrecer más ideas.  

Aportes teóricos/metodológicos: Los resultados positivos indican que, a pesar de rechazar 

algunas hipótesis, el estudio confirma la relevancia de la "Capacidad de Procesamiento de 

Información 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-creación de valor. en 

pequeñas empresas.  

Contribuciones sociales/de gestión: Los gerentes pueden aprovechar la relación 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 participación del cliente. 

 

Palabras clave: CRM social, aceptación y uso de la tecnología, modelo de ecuaciones 

estructurales, pequeños negocios, medios de comunicación 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 educação. Atualmente, o número de usuários ativos (4,59 

bilhões) representa aproximadamente 59,5% da população global (Dixon, 2023). As plataformas 

de mídias sociais, que utilizam tecnologia da internet, possibilitam a interação, disseminação e 

compartilhamento de conteúdo, promovendo o engajamento entre os usuários e facilitando 

relações.  

A base global de usuários de mídias sociais continua a crescer, com projeções estimando que 

ultrapassará 6 bilhões de usuários até 2027 (Dixon, 2023). As mídias sociais servem como 

ferramenta vital para entretenimento, notícias, inspiração e marketing digital (Torres, 2018). Elas 

revolucionaram a oferta de produtos e serviços, criando novos modelos de negócios e 

oportunidades (Kellmereit & Obodovski, 2013), uma tendência facilitada por sua acessibilidade e 

facilidade de uso (Aswani et al., 2018). 

Focando nas pequenas e médias empresas (PMEs), a adoção de estratégias de marketing 

digital tem se tornado cada vez mais comum, oferecendo maior competitividade e reduzindo a 

importância relativa do tamanho da empresa. Em 2021, havia aproximadamente 332,99 milhões 

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 país. No entanto, os desafios 

enfrentados por essas empresas se intensificaram no período pós-Covid-19. Muitas empresas 

utilizaram a tecnologia para criar oportunidades de negócios, implementar o trabalho remoto e 

adotar modelos de ensino a distância síncronos. Estudos e experiências organizacionais sugerem 

que as operações remotas podem se tornar uma opção permanente tanto para as empresas quanto 

para os funcionários. 

Nesse contexto, o uso das mídias sociais como ferramenta de monitoramento de mercado 

tornou-se cada vez mais relevante, permitindo que as organizações analisem a vasta quantidade de 

informações disponíveis online. A tecnologia de Gestão 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 reputação 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 gestão e o monitoramento de mercado, obtendo 

insights a partir das redes sociais (O'Donohue et al., 2019). Apesar das variações na sofisticação 

tecnológica, serviços 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 Organização das Nações 

Unidas (ONU), utiliza mídias sociais e a Internet para a venda de produtos (Organização das 

Nações Unidas, 2019), o aumento da conectividade e da interatividade entre usuários e empresas 

(Retail, 2015), principalmente após a experiência da pandemia de Covid-19 com o trabalho 

remoto, representam lacunas que justificam e reforçam a aplicação das práticas de Social CRM. 

Isso também se justifica diante de estudos sobre sua aplicação (Askool & Nakata, 2011; Harrigan 

et al., 2015; Sigala, 2016; Wang & Kim, 2017) e das lacunas apontadas sobre os fatores de 

aceitação da tecnologia Social CRM em pequenas empresas. 

O modelo UTAUT (Teoria Unificada de Aceitação e Uso da Tecnologia) é uma teoria que 

busca explicar a aceitação e o uso de tecnologia com base em fatores como expectativa de 

desempenho, expectativa de esforço, influência social e condições facilitadoras, sendo uma 

abordagem útil para entender como essas variáveis influenciam a adoção de ferramentas de CRM, 

incluindo o Social CRM, em pequenas empresas. Para melhor compreender os fatores que 

influenciam a aceitação e o uso do Social CRM, o modelo UTAUT se apresenta como uma base 

teórica robusta. Esse modelo ajuda a avaliar como variáveis como expectativa de desempenho, 

expectativa de esforço, influência social e condições facilitadoras impactam a adoção de 

tecnologia, sendo particularmente relevante na análise do uso do Social CRM em micro e pequenas 

empresas (Venkatesh et al., 2003). 

Especificamente no contexto econômico brasileiro durante a pandemia de Covid-19, micro 

e pequenas empresas tiveram suas receitas reduzidas devido à impossibilidade de os clientes 

realizarem compras presenciais, o que motivou dois terços dessas empresas a operar na modalidade 

de vendas online, acelerando a inserção digital dos pequenos negócios (Sebrae, 2020). Esse desafio 

apresenta oportunidades para as MPEs explorarem novas estratégias publicitárias, aproveitando 

ferramentas de marketing de baixo custo e integrando tecnologias de gestão de relacionamento 

com o cliente, como o Social CRM, às plataformas de mídias sociais (Harrigan & Miles, 2014). 
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Este artigo busca elucidar: Qual é a influência da aceitação e do uso da tecnologia na Gestão 

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 aceitação do Social CRM em micro ou pequenas empresas brasileiras. 

Com base no modelo proposto, buscou-se avançar nos estudos e discussões teóricas sobre o 

uso das mídias sociais na comunicação com o cliente (Chatterjee & Kar, 2018; Torres, 2018), sobre 

as características das atividades e funções que compõem 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 adoção social do Social CRM 

(Nedra et al., 2019). 

O artigo está organizado em cinco seções. Após a introdução, na primeira seção, a segunda 

apresenta o referencial teórico. A terceira seção detalha os materiais e métodos, enquanto a quarta 

discute os achados e inclui a análise do modelo. A quinta e última seção apresenta as conclusões, 

seguidas das referências e do apêndice.  

 

Referencial Teórico 

a) Aceitação e Uso de Tecnologia 

 

As teorias de aceitação e uso de tecnologia têm suas raízes em modelos psicológicos que 

postulam a intenção como um preditor do comportamento (Venkatesh et al., 2003). De acordo com 

a Teoria da Ação Racional (TRA), a intenção é definida como o fator motivacional necessário para 

realizar um comportamento específico. A TRA foi originalmente desenvolvida para explicar o 

comportamento humano de forma ampla, sugerindo que o comportamento é guiado pela intenção 

(Ajzen & Fishbein, 1975). Dishaw e Strong (1999) posteriormente adaptaram essa teoria para o 

estudo de sistemas de informação, resultando no Modelo de Aceitação de Tecnologia (TAM). 

Davis (1985) enfatizou que o TAM tinha como objetivo aprimorar o entendimento do processo de 

aceitação do usuário, oferecendo novas perspectivas teóricas para o design e a implementação 

eficaz de sistemas de informação. Além disso, o TAM fornece uma base teórica para os "testes de 

aceitação do usuário", permitindo que os desenvolvedores avaliem seus sistemas antes da 

implementação. 
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Na sequência, surgiu o modelo Task-Technology Fit (TTF), que foca no alinhamento entre 

a tecnologia e o desempenho do usuário. DeLone e McLean (1992) destacaram a importância desse 

alinhamento, observando que um impacto positivo de um sistema de informação deve levar a 

ganhos de desempenho mensuráveis. Goodhue e Thompson (1995) argumentaram que o conceito 

de ajuste tarefa-tecnologia havia sido ou ignorado ou tratado de forma implícita em modelos 

anteriores. 

Em sua revisão da literatura, Venkatesh et al. (2003) sintetizaram elementos de oito modelos 

distintos para criar a Teoria Unificada de Aceitação e Uso da Tecnologia (UTAUT) (Figura 1). O 

modelo inicial da UTAUT foi validado em quatro organizações, e a validação cruzada subsequente 

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

 

Figura 1 

Modelos e Teorias Aplicados na Aceitação Individual da Tecnologia 

 

Modelo/Teoria 
Abordagem 

teórica 
Conceitos e definições 

Teoria da Ação 

Racional (TRA)  

Atitude em relação 

ao comportamento 

Sentimentos positivos ou negativos de um indivíduo em relação à 

adoção de um comportamento. 

Regras subjetivas A percepção pessoal de que a maioria das pessoas importantes para 

ele acredita que ele deve ou não realizar o comportamento. 

Modelo de Aceitação 

de Tecnologia 

(TAM) 

Utilidade 

percebida 

Grau em que uma pessoa acredita que o uso de um sistema 

melhora seu desempenho no trabalho. 

Facilidade de uso 

percebida 

Grau em que uma pessoa acredita que o uso de um sistema 

seria isento de esforço. 

Regras subjetivas Adaptado de TRA/TPB, incluído apenas no TAM2. 

Modelo 

Motivacional (MM) 

Motivação 

extrínseca 

A percepção de que os usuários desejam realizar uma atividade 

porque ela é considerada fundamental para obter resultados 

valiosos distintos da própria atividade, como melhor desempenho 

no trabalho, remuneração ou promoções. 

Motivação 

intrínseca 

A percepção de que os usuários desejam realizar uma atividade 

sem qualquer reforço aparente além do próprio processo de 

execução da atividade. 

 

Teoria do 

Comportamento 

Planejado (TPB) 

 

Atitude em relação 

ao comportamento 
Adaptado de TRA. 

Regras subjetivas Adaptado de TRA. 

Controle 

comportamental 

percebido 

Facilidade ou dificuldade percebida em realizar o comportamento. 

Percepções de restrições internas e externas ao comportamento. 
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Modelo/Teoria 
Abordagem 

teórica 
Conceitos e definições 

 

 

 

Combinação de 

TAM e TPB 

Atitude em relação 

ao comportamento 
Adaptado de TRA/TPB. 

Regras subjetivas Adaptado de TRA/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 indivíduo acredita que o uso de uma tecnologia 

pode melhorar o desempenho de seu trabalho. 

Complexidade Grau em que uma inovação é percebida como relativamente difícil 

de entender e usar. 

Consequências de 

longo prazo 
Resultados que geram uma recompensa no futuro. 

Afeto em relação 

ao uso 

Sentimentos de alegria, exaltação ou prazer, depressão, desgosto, 

descontentamento ou ódio, associados por um indivíduo a um ato 

específico. 

Fatores sociais Internalização, pelo indivíduo, da cultura subjetiva do grupo de 

referência. 

Condições 

facilitadoras 

Fatores no ambiente que os observadores concordam que 

tornam um ato fácil de ser executado. 

Teoria da Difusão da 

Inovação (IDT) 

Vantagem relativa Grau em que uma inovação é percebida como melhor que seu 

precursor. 

Facilidade de uso Grau em que uma inovação é percebida como difícil de usar. 

Imagem Grau em que se percebe que o uso de uma inovação melhora a 

imagem ou o status de alguém no sistema social. 

Visibilidade Grau em que alguém pode observar outras pessoas utilizando o 

sistema na organização. 

Compatibilidade Grau em que uma inovação é percebida como consistente com 

valores, necessidades e experiências anteriores existentes. 

Declaração de 

renda 

A tangibilidade dos resultados do uso da inovação, incluindo sua 

observabilidade e comunicabilidade. 

Disposição de 

propósito 

Grau em que o uso da inovação é percebido como voluntário. 

Teoria Cognitiva 

Social (SCT) 

Expectativa de 

resultados de 

desempenho 

Consequências relacionadas ao desempenho de um comportamento. 

Especificamente, expectativas de desempenho lidam com 

resultados relacionados ao trabalho. 

Expectativas de 

resultados pessoais 

Consequências pessoais de um comportamento. Especificamente, 

expectativas pessoais lidam com autoestima individual e senso de 

realização. 

Autoeficácia Julgamento da capacidade de usar uma tecnologia para realizar uma 

determinada tarefa ou trabalho. 

Afeto Preferência de um indivíduo por um determinado comportamento. 

Ansiedade Aparição de reações ansiosas ou emocionais ao realizar um 

comportamento. 
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Figura 2 

Modelo UTAUT 

 

 

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 Esforço; (c) Influência 

Social; e (d) Condições Facilitadoras. Intenção Comportamental e Comportamento de Uso também 

são avaliados para verificar a aceitação da tecnologia no campo de pesquisa (Venkatesh et al., 

2003). Neste estudo, o modelo incorporou a análise de correlações entre as respostas dos 

participantes e as variáveis Gênero e Idade, a fim de examinar a presença de segmentação entre os 

participantes. Além disso, como a variável Intenção Comportamental está conectada ao fator Uso 

do Social CRM, com base no modelo de Cheng e Shiu (2018), infere-se que o grau de precisão 

relacionado a esse constructo pode ser aprimorado. 

 

Social CRM 

 

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

organizações diante da necessidade de organizar os canais de comunicação com os clientes. Com 
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a inclusão das mídias sociais no cotidiano das pessoas, novas formas de comunicação e interação 

foram criadas, tornando esse contato um fator de influência para estabelecer e manter uma relação 

ativa (Batra & Keller, 2016; Wan et al., 2017). Nesse contexto, o Social CRM surgiu como uma 

estratégia que relaciona o CRM à realidade do controle do ecossistema pelo cliente (Greenberg, 

2009a, 2009b). O foco do Social CRM são as interações e diálogos humanos (Baur et al., 2016; 

Maecker et al., 2016) que permitem a troca de informações em plataformas tecnológicas, gerando 

novas experiências. Entende-se que as técnicas de monitoramento e análise de conteúdo social são 

aplicadas nas organizações, e seus resultados são incorporados ao processo do Social CRM 

(Wittwer, Reinhold, e Alt, 2017). 

Ao se beneficiarem dessa iniciativa, as empresas não precisaram depender da ampliação do 

investimento em tecnologia para obter vantagens com o uso do Social CRM (Wirtz et al., 2010). 

No entanto, impôs-se a necessidade de criar uma estratégia de interação com o cliente e 

desenvolvimento de ferramentas dinâmicas e inteligência (Wirtz, Schilke, e Ullrich, 2010). As 

mídias sociais, focadas em análise e inteligência coletiva, permitem que as empresas disseminem 

informações sobre novos produtos e serviços, convidem clientes e parceiros e recebam feedbacks, 

o que pode gerar satisfação e até mesmo retenção de consumidores (Hung et al., 2019; Wirtz et 

al., 2010). Alguns estudos indicaram resultados sobre a aplicação do Social CRM nas organizações 

(Figura 3) (Ahani et al., 2017). 

 

Figura 3 

Estudos sobre Social CRM 

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

 

Para compreender os fatores antecedentes da aceitação 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 aceitação. No que diz respeito à aceitação e 

uso da tecnologia (UTAUT), foram utilizados os seguintes indicadores: a) Expectativa de 

Desempenho (EP); b) Expectativa de Esforço (EE); c) Influência Social (IS); d) Condições 

Facilitadoras (CF); e e) Intenção Comportamental (IC) (Venkatesh et al., 2003). Quanto às funções 

do Social CRM (Cheng & Shiu, 2018), foram utilizados "Engajamento do Cliente por Mídias 

Sociais" (ECVMS), "Capacidade da Empresa" (CE), "Capacidade de Processamento de 

Informações do Cliente" (CPIC) e "Uso do Social CRM" (US). A relação das hipóteses (Figura 4) 

e o modelo proposto (Figura 5) permitiram a criação de um novo modelo apropriado ao objetivo 

desta pesquisa. 
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Figura 4 

Hipóteses e base teórica da pesquisa 

 

# Hipótese 
Aceitação e uso de tecnologia 

(Venkatesh et al., 2003) 

Papel do Social CRM em 

MPE (Cheng & Shiu, 2018) 
Base teórica 

H1 

Há uma relação positiva e 

estatisticamente 

significativa entre a 

Expectativa de Desempenho 

e o Uso do Social CRM. 

Performance expectation 
SCRM Use 

 

Jayachandran et al., 2005; Knuz et 

al., 2017;   Sigala, 2015; Trainor, 

2012; Trainor et al., 2014; Wang 

and Kim, 2017 

H2 

Há uma relação positiva e 

estatisticamente 

significativa entre a 

Expectativa de Esforço e o 

Uso do Social CRM. 

Effort Expectation 

 

SCRM Use 

 

Abedin, 2016; Agnihotri et al., 

2012; Bowen and McCain, 2015;  

Costello, 2011; Liberona et al., 

2013; Lobato et al., 2016;  

Malthouse et al., 2013; Reinhold 

and Alt, 2012; Sigala, 2011 

H3 

Há uma relação positiva e 

estatisticamente 

significativa entre a 

Influência Social e o Uso do 

Social CRM. 

Social Influence  
SCRM Use 

 

Hernandez et al., 2011;  Ifinedo, 

2016;  Ramdani  et al., 2009; 

Rozmi et al., 2019; Sun et al., 

2013 

H4 

Há uma relação positiva e 

estatisticamente 

significativa entre as 

Condições Facilitadoras e o 

Uso do Social CRM. 

Facilitating conditions 
SCRM Use 

 

Al Mursalin, 2012; Derham  et al., 

2011; Hung and Lai, 2015; Rahi et 

al., 2019;  Wallach et al., 2014 

H5 

Há uma relação positiva e 

estatisticamente 

significativa entre a 

Intenção Comportamental e 

o Uso do Social CRM. 

Behavioral Intention 

 

SCRM Use 

 

Putra and Ariyanti, 2013; Zhou et 

al., 2008.  

H6 

Há uma relação positiva e 

estatisticamente 

significativa entre a 

Expectativa de Desempenho 

e a Capacidade de 

Performance expectation 

Customer Engagement via 

Social Media 

 

Bharti  et al., 2014;  Hidayanti  et 

al., 2018; Kristensson  et al., 2008; 

Sigala, 2015; Vargo and Lush, 

2012 
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# Hipótese 
Aceitação e uso de tecnologia 

(Venkatesh et al., 2003) 

Papel do Social CRM em 

MPE (Cheng & Shiu, 2018) 
Base teórica 

Engajamento do Cliente por 

Mídias Sociais. 

H7 

Há uma relação positiva e 

estatisticamente 

significativa entre a 

Expectativa de Esforço e a 

Capacidade de Engajamento 

do Cliente por Mídias 

Sociais. 

Effort Expectation 

 

Customer Engagement via 

Social Media 

 

Abdat, 2020; Agnihotri  et al., 

2016; Al-Maskari, and Sanderson, 

2010;  Malthouse et al., 2013; 

Menguc  et al., 2014; Saldanha  et 

al., 2017;    Sharma, 2015; Van de 

Vrande et al., 2009; Wincent  et 

al., 2013 

H8 

Há uma relação positiva e 

estatisticamente 

significativa entre a 

Capacidade de Engajamento 

do Cliente por Mídias 

Sociais e a Influência 

Social. 

Social Influence  

Customer Engagement via 

Social Media 

 

Bennett and Sargeant, 2005; 

Chaouali  et al.,  2016; Chen  et 

al., 2019; Cui and Wu, 2016; Fang 

et al., 2013; Pederson and Ling, 

2002; Riquelme and Rios, 2010; 

Saldanha et al., 2017 

H9 

Há uma relação positiva e 

estatisticamente 

significativa entre a 

Capacidade de Engajamento 

do Cliente por Mídias 

Sociais e o Uso do Social 

CRM. 

SCRM Use 

 

Customer Engagement via 

Social Media 

 

Agnihotri et al., 2016; Cui and 

Wu, 2016; Kallmuenzer and 

Scholl-Grissemann, 2017; Mahr  

et al., 2014; Saldanha et al., 2017; 

Salo, 2017 

H10 

Há uma relação positiva e 

estatisticamente 

significativa entre a 

Capacidade da Empresa e o 

Uso do Social CRM.. 

SCRM Use 

 

Company Capacity 

 

Eisenhardt & Martin, 2000;  Hoyer 

et al., 2010;   Lehmkuhl and Jung, 

2013; Marolt  et al., 2015;  

Reinhold and Alt, 2011; Sirmon  

et al.,2007; Ulaga and Reinartz, 

2011; Whittaker  et al., 2016  

H11 

Há uma relação positiva e 

estatisticamente 

significativa entre a 

Capacidade de 

Processamento de 

Informações do Cliente e as 

Condições Facilitadoras. 

Facilitating Conditiions 

 

Customer Information 

Processing Capability 

Harmeling et al., 2017; Hollebeek  

et al., 2019; Ramdani et al., 2009  
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# Hipótese 
Aceitação e uso de tecnologia 

(Venkatesh et al., 2003) 

Papel do Social CRM em 

MPE (Cheng & Shiu, 2018) 
Base teórica 

H13 

Há uma relação positiva e 

estatisticamente 

significativa entre a 

Capacidade de 

Processamento de 

Informações do Cliente e a 

Expectativa de Esforço. 

Effort Expectation 

 

Customer Information 

Processing Capability 

Brunswicker and Vanhaverbeke, 

2015; Cao and Niu, 2019; 

Schweisfurth and Raasch, 2015 

H13 

Há uma relação positiva e 

estatisticamente 

significativa entre a 

Capacidade de 

Processamento de 

Informações do Cliente e o 

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, exploratória e de natureza quantitativa. 

Foi utilizada uma pesquisa de levantamento, onde a amostra foi não probabilística, intencional e 

por acessibilidade. Intencional porque os indivíduos que responderam deveriam ser proprietários 

de micro ou pequenas empresas, ou gestores e funcionários dessas organizações brasileiras. Para 

atingir o objetivo, o formulário foi enviado a partir da base do SEBRAE, utilizando um 

questionário eletrônico. 

 

Figura 5 

Modelo Hipotético - Inter-relação das Hipóteses Investigadas 

 

 

 

Nos resultados do processamento do modelo proposto para o teste das hipóteses da 

pesquisa, inicialmente não foram detectados outliers multivariados, conforme indicado pela 

análise da distância D² de Mahalanobis. Após a exclusão de respondentes duplicados e 

questionários sem respostas, a amostra estudada permaneceu com 203 casos válidos, acima da 

amostra mínima de 160 casos, determinada para um poder de teste de 0,950, tamanho do efeito de 

0,150, oito preditores e teste bicaudal de significância a 5% para a estimativa de um coeficiente de 

determinação estatisticamente diferente de zero. O software G*Power® (Faul et al., 2009) foi 

utilizado para calcular o tamanho mínimo da amostra (Hair et al., 2014). 
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Foi aplicado o método de Modelagem de Equações Estruturais (SEM) com simulação de 

Bootstrapping, utilizando o SmartPLS v3.3®. Observou-se que a aplicação do SEM para esta 

pesquisa foi adequada, dada a existência de construtos correlacionados, conforme indicado por 

Maruyama (1998). 

O método SEM depende dos valores calculados para o coeficiente de determinação (R²). 

De acordo com Hair et al. (2014), um R² de 0,250 representa uma capacidade explicativa reduzida; 

um R² entre 0,250 e 0,500 representa uma capacidade explicativa mediana; e um R² acima de 0,500 

indica uma grande capacidade explicativa. Além das referências de intensidade, também deve ser 

avaliada a significância estatística do coeficiente de determinação. 

 

Resultados e Discussões 

 

A amostra foi composta, em sua maioria, por respondentes com idades entre 35 e 54 anos 

(50,2%), com nível superior completo (46,3%) e renda mensal de até 10 salários-mínimos (30%) 

(Tabela 1). Os segmentos relacionados a esses empreendedores eram, em sua maioria, do setor 

industrial com alta concorrência (61,5%), com até 5 empregados (34,4%) e receitas anuais entre 

60 mil e 360 mil reais (30%) (Tabela 2). Eles indicaram, em relação à implementação do SCRM, 

que estão interessados na tecnologia (52,2%) e entendem que ela é necessária e oportuna (92%), 

além de terem a intenção de usar as mídias sociais para monitoramento do mercado (41,8%) 

(Tabela 3).

https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=innovation&page=index
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/


International Journal of Innovation - IJI, São Paulo, 13(1), p. 1-55, e27096, Jan./Apr. 2025 

16 

 

MODEL OF ACCEPTANCE AND USE OF SOCIAL CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT IN MICRO AND 

SMALL ENTERPRISES 

Tabela 1  

Dados dos respondentes 

Informação Opções de informação Frequência % Valido % % Cumulativo Válido 

Gênero 

Masculino 93 45.81 46.04 46.04 

Feminino 105 51.72 51.98 98.02 

Não Binay 1 0.49 0.50 98.51 

Prefiro não dizer 3 1.48 1.49 100.00 

Subtotal 202 99.51 100.00  

Não respondeu 1 0.49   

Total     

Faixa etária 

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 

Mais de 54 anos 28 13.79 13.86 100.00 

Subtotal 202 99.51 100.00  

Não respondeu 1 0.49   

Total 203 100.00   

 Nível educacional 

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 

Mestrado 21 10.34 10,40 95,54 

Doutorado 9 4.43 4,46 100,00 

Subtotal 202 99.51 100.00  

Não respondeu 1 0.49   

Total 203 100.00   

Faixa de renda 

Até 3 salários mínimos 49 24.14 24.26 24.26 

Até 5 salários mínimos 43 21.18 21.29 45.54 

Até 10 salários mínimos 61 30.05 30.20 75.74 

Até 20 salários mínimos 38 18.72 18.81 94.55 

Acima de 20 salários mínimos 11 5.42 5.45 100.00 

Subtotal 202 99.51 100.00  

Não respondeu 1 0.49   

Total 203 100.00   

Fonte: Dados da pesquisa 
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Tabela 2 

Dados das empresas 

Informação Opções de informação Frequência % Valido % % Cumulativo Válido 

Características da empresa 

Inovação (produto único) 5 2.46 2.48 2.48 

Poucos ou nenhum concorrente 16 7.88 7.92 10.40 

Setor com concorrência mediana 56 27.59 27.72 38.12 

Indústria com muita concorrência 125 61.58 61.88 100.00 

Subtotal 202 99.51 100.00  

Não respondeu 1 0.49   

Total 203 100.00   

Número de empregos gerados 

1 funcionário 24 11.82 11.88 11.88 

Até 5 funcionários 70 34.48 34.65 46.53 

Até 30 funcionários 57 28.08 28.22 74.75 

Mais de 30 funcionários 45 22.17 22.28 97.03 

Não informado 6 2.96 2.97 100.00 

Subtotal 202 99.51 100.00  

Não respondeu 1 0.49   

Total 203 100.00   

Receita anual 

Não informou 30 14.78 14.85 14.85 

Você ainda não 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 

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  

Não respondeu 1 0.49   

Total 203 100.00   

Fonte: Dados da pesquisa 
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Tabela 3 

Dados de implementação de Social CRM 

 

Informação Opções de informação Frequência % Valido % % Cumulativo Válido 

Sobre a implementação do Social 

CRM na empresa, pode ser 

considerado 

Nunca interessado 30 14.78 14.85 14.85 

Você está interessado em 106 52.22 52.48 67.33 

Implantação recente 37 18.23 18.32 85.64 

Implantação consolidada 25 12.32 12.38 98.02 

Tecnologia descontinuada 4 1.97 1.98 100.00 

Subtotal 202 99.51 100.00  

Não respondeu 1 0.49   

Total 203 100.00   

Motivação para implementar 

práticas de Social CRM 

Oportunidade 92 45.32 45.54 45.54 

Necessidade 97 47.78 48.02 93.56 

Não tem interesse 13 6.40 6.44 100.00 

Subtotal 202 99.51 100.00  

Não respondeu 1 0.49   

Total 203 100.00   

Com relação à intenção de usar 

redes sociais para monitorar o 

cliente, sua empresa tem 

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 

4 21 10.34 10.40 23.76 

5 31 15.27 15.35 39.11 

6 38 18.72 18.81 57.92 

Interesse total 85 41.87 42.08 100.00 

Subtotal 202 99.51 100.00  

Não respondeu 1 0.49   

Total 203 100.00   

Fonte: Dados da pesquisa 
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Análise do Modelo 

 

Para o teste explicativo e a amostra, os coeficientes estimados (Tabela 4) apresentam 

significância estatística a 5%. Em relação à intensidade, o modelo apresenta pequena capacidade 

explicativa para os construtos CF, ECVMS, EE e IS (R² = 0,119; R² = 0,123; R² = 0,079; R² = 

0,155, respectivamente) e grande capacidade explicativa para os construtos CR, DI, GI e USCRM 

(R² = 0,891; R² = 0,786; R² = 0,774; R² = 0,746, respectivamente). Destaca-se que o valor de 1,000 

calculado para o coeficiente de determinação 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 próximo passo é a análise da significância e do 

sentido dos coeficientes de trajetória, para o teste das hipóteses propostas. 

 

Tabela 4  

Avaliação da adequação 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 

GI 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 significância estatística dos indicadores foi determinada pela técnica bootstrapping, com 5.000 amostras iguais à 

amostra original, com opção de não alterar os sinais.. 

 

A Figura 6 apresenta os coeficientes de trajetória, referentes aos efeitos diretos entre os 

construtos de primeira e segunda ordem (USCRM e CPIC), estimados no modelo estrutural. 

Observa-se que todos os coeficientes de trajetória possuem significância estatística e que foram 

identificadas influências significativas dos construtos EP, EE, IS, CF e CI no construto USCRM, 

levando à rejeição das hipóteses H1, H2, H3, H4 e H5. Já as demais hipóteses não foram rejeitadas 

devido à significância estatística dos coeficientes de trajetória estimados, acompanhada de seus 

sinais positivos. 
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Tabela 5  

Efeitos Diretos 

Origem Destino Coeficiente β 
Coeficiente β - 

Amostra (Média) 

Limite 

Inferior 

Limite 

Superior 
Hipótese a 

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 

USCRM 

GI 0,880 0,880 0,840 0,912 
  

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

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

AIC 

CPIC 

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

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

UIC 0,420 0,420 0,387 0,455 
  

a – R = Hipótese rejeitada; NR = Hipótese não rejeitada. A significância estatística dos indicadores foi 

determinada pela técnica bootstrapping, com 5.000 amostras iguais à amostra original, com opção de não alterar 

os sinais. Fonte: Dados da Pesquisa. 
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Figura 6 

Modelo com resultados das hipóteses 

 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

Com base nos testes realizados nesta pesquisa, a hipótese H1 foi REJEITADA. Este 

resultado difere do esperado, pois indica que a "Expectativa de Desempenho" não gera efeito sobre 

o "Uso do Social CRM". Uma possível explicação é a dificuldade em medir resultados no uso de 

tecnologias de Social CRM. Destaca-se, nesse contexto, os desafios associados à quantificação do 

ROI (Retorno sobre o Investimento) em mídias sociais por micro e pequenas empresas (Lobato et 

al., 2016). Isso pode levar à percepção de investimento em Social CRM como custo, e não como 

investimento de fato. Deve-se considerar também a dificuldade de estabelecer métricas específicas 

para avaliar o desempenho do Social CRM (Lobato et al., 2016), um fator que pode dificultar a 

implementação dessa tecnologia, apesar de suas funcionalidades serem vistas como um diferencial 

de desempenho empresarial (Wang & Kim, 2017). 

A hipótese H2 foi igualmente REJEITADA, indicando ausência de influência da 

"Expectativa de Esforço" 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 interação 

com as ferramentas avaliadas. Estudos teóricos destacam que, para atingir excelência operacional 
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no Social CRM, é necessário treinamento e um perfil profissional adequado, integrado à cultura 

das mídias sociais (Abedin, 2016; Costello, 2011; Liberona et al., 2013; Malthouse et al., 2013; 

Reinhold & Alt, 2012; Sigala, 2011). Contudo, a "Expectativa de Esforço" pode ser obstruída pela 

falta de recursos em pequenas empresas (Kupper et al., 2015; Wongsansukcharoen et al., 2015), 

limitando o funcionamento adequado da tecnologia. 

A hipótese H3 também foi REJEITADA, não indicando uma relação significativa entre 

"Influência Social" e "Uso do Social CRM" nesta amostra de micro e pequenas empresas 

brasileiras. Uma possível explicação pode ser o estágio inicial de adoção da tecnologia de Social 

CRM, que ainda não está totalmente consolidada no mercado. Em resposta ao questionário, muitos 

gestores de pequenos negócios questionaram a influência social no uso do Social CRM, 

possivelmente refletindo o caráter 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 correlação baixa entre as "Condições Facilitadoras" e o "Uso 

do Social CRM", levando à rejeição da hipótese H4. Embora as "Condições Facilitadoras" 

geralmente influenciem a "Probabilidade de Adoção da Tecnologia" e melhorem o desempenho da 

empresa (Derham et al., 2011), neste estudo, a percepção da existência de infraestrutura e suporte 

adequados não 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 avaliação dos dados da pesquisa, não foi identificada uma relação positiva e 

significativa entre a "Intenção Comportamental" do indivíduo em adotar a tecnologia para a 

execução de suas tarefas (Putra & Ariyanti, 2017) e o "Uso do Social CRM". Os resultados 

indicaram a REJEIÇÃO da hipótese H5. Esse resultado está associado, para esta amostra, à baixa 

capacidade técnica dos respondentes em relação ao "Uso do Social CRM", especialmente quando 

a "Intenção Comportamental" se relaciona com a baixa motivação para o esforço necessário ao 

uso da tecnologia. 

A hipótese H6 NÃO FOI REJEITADA, indicando que as empresas investigadas utilizam 

as informações dos clientes disponíveis nas mídias sociais para apoiar processos de tomada de 

decisão e processos criativos, alinhados com estudos anteriores (Hidayanti et al., 2018; Vargo & 
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Akaka, 2012). Esses estudos destacam que as interações em mídias sociais devem ser transparentes 

e abertas, com valor não apenas criado, mas resultante da interação entre empresa e cliente. 

Segundo Kristensson et al. (2008) e Cheng e Shiu (2018), a "Capacidade de Engajamento do 

Cliente por Mídias Sociais" impulsiona o desenvolvimento de produtos e serviços. Os dados da 

pesquisa confirmam que o desenvolvimento de habilidades colaborativas (Bharti et al., 2014), 

comunidades de clientes e gamificação (Sigala, 2015) possuem uma relação significativa com a 

"Expectativa de Desempenho". 

Embora a relação entre "Expectativa de Esforço" e "Uso do Social CRM" (H2) tenha sido 

REJEITADA, observou-se uma relação significativa entre "Expectativa de Esforço" e "Capacidade 

de Envolvimento do Cliente Via Mídias Sociais" (Hipótese H7), que NÃO FOI REJEITADA. Isso 

sugere que os respondentes percebem benefícios no uso da tecnologia Social CRM para a execução 

de suas atividades, proporcionando menor esforço, o que corrobora estudos anteriores (Al-Maskari 

& Sanderson, 2010; Sharma, 2015). Fatores culturais (Bennett & Sargeant, 2005) e influência 

social afetam a disposição do indivíduo em utilizar a tecnologia (Riquelme & Rios, 2010). No 

contexto desta pesquisa, a influência social foi fundamental na localização de demanda e na 

previsão e disseminação de novos produtos e serviços em mídias sociais (Fang et al., 2013). 

A hipótese H8, que aborda a relação entre "Capacidade de Engajamento do Cliente por 

Mídias Sociais" e "Influência Social", NÃO FOI REJEITADA, indicando que fatores culturais e a 

influência social impactam a disposição do indivíduo em adotar a tecnologia. Na amostra 

analisada, esses fatores foram cruciais na localização de demandas e na disseminação de novos 

produtos e serviços em mídias sociais. 

A pesquisa também confirmou, especificamente, que há uma relação positiva entre 

"Envolvimento do Cliente Via Mídias Sociais" e "Uso do Social CRM", levando à NÃO 

REJEIÇÃO da hipótese H9. Isso indica que as tecnologias de mídias sociais são usadas para 

aumentar a captura de informações dos clientes (Agnihotri et al., 2016) e podem ser aplicadas no 

desenvolvimento de novas tecnologias (Cui & Wu, 2016) para processar informações e atender às 

necessidades dos consumidores (Saldanha et al., 2017). Esse cenário aponta para um ambiente de 

aprendizado favorável em micro e pequenas empresas brasileiras (Kallmuenzer & Scholl-

Grissemann, 2017). 

Em relação à hipótese H10, que trata da relação entre "Capacidade da Empresa" e sucesso 

no "Uso do Social CRM", os resultados foram positivos, e a hipótese NÃO FOI REJEITADA. 
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Evidenciou-se que a exploração de conhecimento externo (Cheng & Shiu, 2018), associada ao 

desenvolvimento de habilidades analíticas e interpretativas (Marolt et al., 2015), propicia o uso 

adequado das tecnologias de Social CRM em pequenas empresas. 

Os resultados também confirmam a NÃO REJEIÇÃO da hipótese H11, que indica uma 

relação positiva e significativa entre "Capacidade de Processamento de Informações do Cliente" e 

"Condições Facilitadoras". Isso sugere que a empresa deve possuir competência para realizar 

atividades em mídias sociais e que a tecnologia Social CRM pode determinar a eficácia das 

iniciativas de engajamento (Hollebeek et al., 2019). Quanto à hipótese H12 (relação positiva e 

significativa entre "Capacidade de Processamento de Informações do Cliente" e "Expectativa de 

Esforço"), o estudo indicou NÃO REJEIÇÃO. Na amostra, essa capacidade confirma a habilidade 

da empresa em avaliar atividades que suportam o aprendizado de conhecimento externo, composto 

pela aquisição, transmissão, uso e armazenamento de informações (Schweisfurth & Raasch, 2015). 

Essa facilidade é percebida na crença de que o uso de uma tecnologia reduz o esforço necessário 

(Cao & Niu, 2019). 

Sobre a hipótese H13 (relação positiva e significativa entre "Capacidade de Processamento 

de Informações do Cliente" e "Uso do Social CRM"), ela NÃO FOI REJEITADA. Foi comprovado 

que a aplicação do Social CRM proporciona à 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 hipóteses 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 Hipóteses 

Direct 

effects 

Origin 

Destiny Coefficient  β 
Coefficient β - 

Samples (Average) 

Lower 

Limit 

Upper 

Limit 
Hypothesisa 

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 

USCRM 

GI 0,880 0,880 0,840 0,912   
DI 0,887 0,887 0,850 0,915  

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

 
AIC 

CPIC 

0,359 0,359 0,327 0,391   
DIC 0,343 0,343 0,306 0,376   
UIC 0,420 0,420 0,387 0,455   

a - R = hipótese rejeitada; NR = hipótese não rejeitada. 

A significância estatística dos indicadores foi determinada pela técnica bootstrapping, com 5.000 amostras iguais à 

amostra original, com opção de não alterar os sinais. 

Fonte: Dados da pesquisa 
 

Conclusões 

De acordo com os resultados da pesquisa, o modelo possui capacidades preditivas e 

explicativas conforme o coeficiente de determinação (R²), sendo um indicador relevante de avanço 

no estudo empírico do modelo proposto. Em relação à rejeição das primeiras hipóteses 

relacionadas ao modelo UTAUT, observa-se que esse fato resulta de uma característica desta 

amostra, possivelmente relacionada ao contexto de micro e pequenas empresas no Brasil, o que 

gerou divergência em relação 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 funções do Social CRM nas micro e 

pequenas empresas analisadas neste estudo, atendeu às premissas relacionadas a: "Capacidade de 

Engajamento do Cliente por Mídias Sociais", "Capacidade da Empresa", "Capacidade de 

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

2015). 

Destaca-se o avanço na confirmação empírica sobre a relação entre "Capacidade de 

Engajamento do Cliente por Mídias Sociais" e "Influência Social", como apontado em pesquisas 

anteriores (Cui & Wu, 2016; Fang et al., 2013; Saldanha et al., 2017). Também foi confirmada a 

relação entre "Capacidade de Engajamento do Cliente por Mídias Sociais" e "Uso do Social CRM", 

conforme estudos teóricos anteriores (Kallmuenzer & Scholl-Grissemann, 2017; Mahr et al., 2014; 

Salo, 2017). De forma semelhante, a relação 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 relação entre "Capacidade de Processamento de Informações do Cliente" e "Condições 

Facilitadoras" também foi validada neste estudo, confirmando os estudos de Hollebeek et al. 

(2019) e Cheng e Shiu (2018). Em relação à "Capacidade de Processamento de Informações do 

Cliente" e "Expectativa de Esforço", o estudo confirmou sua relação positiva, conforme já indicado 

(Cao & Niu, 2019; Cheng & Shiu, 2018). Sobre a relação entre "Capacidade de Processamento de 

Informações do Cliente" e "Uso do Social CRM", os resultados foram confirmados na amostra, 

como em estudos anteriores (Wieneke & Lehrer, 2016; Knuz et al., 2017; Cheng & Shiu, 2018). 

Esses resultados também permitem uma comparação com o modelo tradicional de CRM 

como contribuição teórica. A comparação entre o modelo de Social CRM e o modelo tradicional 

de CRM pode destacar os benefícios de adotar estratégias impulsionadas por mídias sociais versus 

as limitações de abordagens mais convencionais. O Social CRM promove interações 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 

interações unidirecionais, limitando os feedbacks dos clientes. O Social CRM facilita a análise de 

dados não estruturados de plataformas sociais (por exemplo, comentários e curtidas), que podem 

oferecer insights mais profundos sobre o comportamento do cliente. Já o CRM tradicional lida 

principalmente com dados estruturados e internos, que podem não ser tão dinâmicos ou 

reveladores (Alt & Reinhold, 2018). O modelo proposto de Social CRM incorpora a influência 

social como um fator chave que afeta o comportamento do cliente, baseando-se em efeitos de rede 

e recomendações de pares nas mídias sociais (Mahr et al., 2014). O CRM tradicional carece dessa 

dimensão de influência social, que pode ser crítica para campanhas de marketing modernas. 
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Este estudo também apresenta implicações práticas. Proprietários de pequenas empresas 

podem, por exemplo, utilizar plataformas como Instagram, Facebook e LinkedIn para interagir 

com os clientes, respondendo a comentários, criando enquetes e promovendo conteúdo relevante. 

Esse tipo de engajamento aumenta a proximidade com o público e fortalece a confiança na marca. 

Um pequeno restaurante pode usar ferramentas de Social CRM para monitorar interações de 

clientes nas mídias sociais, como comentários, menções e avaliações. Com base nesses dados, o 

restaurante pode identificar os clientes mais engajados e criar promoções 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 há importantes 

lacunas a serem analisadas quanto aos fatores condicionantes ou antecedentes ao processo de 

aceitação e uso da tecnologia Social CRM em pequenas empresas, considerando que o campo do 

Social CRM é emergente no Brasil. O estudo aponta oportunidades teóricas e de marketing a serem 

exploradas. 

Quanto às pesquisas futuras, o estudo abre caminhos para investigar os fatores 

condicionantes ou antecedentes à aceitação e uso da tecnologia Social CRM em pequenas 

empresas. Dado que o Social CRM é um campo emergente no Brasil, sugere-se explorar variáveis 

culturais e contextuais, como o histórico de adoção de mídias sociais em diferentes regiões ou 

setores empresariais. Além disso, pesquisas poderiam replicar o modelo em outros países para 

comparar a influência de ambientes empresariais locais na adoção do Social CRM. Explorar como 

o tamanho da empresa, o tipo de indústria e as características demográficas dos clientes afetam a 

eficácia do Social CRM também forneceria insights valiosos para a personalização de soluções de 

CRM para contextos específicos. 
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