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ADOCAO DE MARKETING SOCIAL MEDIA: PERCEPCOES E ATITUDES DE
MICROEMPREENDEDORES DO AGRESTE PERNAMBUCANO

Mayk Wisley de Lima Leite!

Edvan Cruz Aguiar?

RESUMO

A adogdo do marketing de midia social como uma nova ferramenta de comunica¢do por
organizacoes ¢ PMEs ¢ cada vez mais global e oferece oportunidades tnicas para pequenas e
médias empresas e pesquisadores de marketing realizarem pesquisas. No entanto, apesar de
apresentar beneficios em sua utilizacdo, os PMEs ainda enfrentam dificuldades para adogao de
marketing de midias sociais. Este estudo tem como proposta investigar as percepgoes ¢ atitudes
de microempreendedores do Agreste Pernambucano na ado¢do do marketing de midias sociais.
O estudo adotou uma abordagem quantitativa por meio da aplicagdo de questiondrios. Os dados
utilizados na andlise foram coletados de 147 micro e pequenos empreendedores de um Polo
Atacadista e Varejista de Moda do Agreste Pernambucano, por meio de um questionario
semiestruturado. Andlise de confiabilidade das variaveis, regressdo multipla, e Correlacao,
foram usados para analise dos dados. Os resultados mostraram que a atitude e o conhecimento
técnico t€m influéncia direta na adog¢do de marketing de midias sociais, enquanto a pressao dos
clientes tem influéncia sobre a atitude dos empreendedores. O estudo oferece um meio util para
analisar o cenario organizacional relacionadas a utilizagdo de midias sociais, particularmente
as pequenas empresas, que ¢ relativamente minima e de auxiliar os PMEs em estratégias de
adogdo de marketing de midias sociais que os ajudem a tomar decisdes seguras ¢ informadas
para se reposicionarem para vantagens competitivas. O estudo conclui com estas
recomendacdes técnicas: que a gestdo dos polos de moda da regido, empresas operadoras de
marketing ¢ o Governo devem apoiar o uso de marketing de midia social por micro € pequenas
empresas, fornecendo treinamento e workshops sobre marketing de midia social para que os
empreendedores adquiram conhecimento e habilidades para utilizagao da ferramenta.

Palavras-chave: Ado¢ao de Marketing de Midias Sociais; Pequenos e médios empreendedores
(PME); Modelo de Aceitagcdo de Tecnologia; Marketing Digital.

ABSTRACT

The adoption of social media marketing as a new communication tool by organizations and
SME:s is increasingly global and offers unique opportunities for small and medium-sized
businesses and marketing research to conduct research. However, despite presenting benefits
in its use, SMEs still face difficulties in adopting social media marketing. This study proposes
the researchers and the attitudes of micro-entrepreneurs from Agreste Pernambucanas in the
adoption of social media marketing. The study of the applied solution through an application
of studies. The data used in the micro analysis were carried out by 147 small entrepreneurs from
a Wholesale and Reej de Moda Pole in Agreste Perambucano, through the analysis of a semi-
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structured Vaz. Reliability analysis of the variables, were connected, and Correlation for data
analysis. Efforts on customer attitude have a direct influence on the adoption of social media
marketing, while customer pressure has an influence on entrepreneurs. The study provides a
useful medium for related organizational environment and media usage, particularly as small
businesses that are relatively minimal and assist in the adoption of social media marketing
strategy that help SMEs to make safe and informed social decisions to reposition for
competitive advantage. The study concludes these techniques recently: that the region's social
media management, marketing operation companies and the social fashion marketing
management government determine the use of micro and small business social media
marketing, training and workshops on social media for entrepreneurs to acquire knowledge and
skills to use the tool.

Keywords: Social Media Marketing Adoption; Small and Medium Entrepreneurs (SMEs);
Technology Acceptance Model; Digital marketing.

1. Introducao

O mercado empresarial € altamente dindmico e concorrido, sendo necessario estabelecer
estratégias que possibilitem a consolidacao da marca e captagao clientes. O Mapa das Empresas
do Ministério da Economia do Brasil, registrou a abertura de 2,3 milhdes de empresas em 2020,
as Pequenas e Média Empresas (PME’s) representam cerca de 56,7% dos negdcios em
funcionamento no pais.

Para Rolfe et al. (2010) o mercado ndo consegue absorver o nimero crescente de novos
ingressantes no mercado de trabalho, provocando um aumento no numero de pequenos
negocios (empreendedorismo por necessidade), esse aumento foi ainda maior na pandemia cm
um crescimento de 50,4% como aponta o GEM (2021/22), com um crescimento do
empreendedorismo por necessidade.

De acordo com Forchezatto (2010) a alta no nimero de novos empreendedores se deve
ao processo de abertura econdmica explica que, este processo amplificou aspectos
transformadores das novas tecnologias. Além disso, com a pandemia houveram mudancas as
mudangas no trabalho ao redor do mundo como o aumento dos negdcios on-line e o trabalho
em casa podem ser as mudancas mais importantes ¢ transformadoras do século (Hill et al.,
2022).

Como apontado por Brandao (2011), essas tecnologias ¢ técnicas da atualidade deram
um imenso valor a informag¢ao na nossa sociedade, atualmente, a troca de informagdes ¢ o maior
valor da sociedade ¢ a tecnologia digital surgiu para suprir esta demanda. No entanto, a
pandemia acelerou a transformagao tecnoldgica,

E essencial a adaptagio das empresas as mudancas de mercado decorrentes da

digitaliza¢do, novas tecnologias € mudangas no comportamento do consumidor (Day, 2011),



surgindo novas oportunidades de negodcios (Davidson & Vaast, 2010). Entre as muitas
inovagdes tecnologicas utilizadas pelas empresas, um recurso importante para alcangar os
clientes, ¢ o Marketing Digital - MD (Mitan, 2019).

Kannan e Li (2017, p.4-5), conceituam o MD como “um processo adaptativo e
habilitado pela tecnologia pelo qual as organizagdes colaboram com clientes e parceiros para
criar, comunicar € comunicar conjuntamente, entregar e sustentar valor para todas as partes
interessadas.” O marketing digital promoveu uma revolugdo, especialmente em relacdo a
aproximacao da empresa com o cliente (Moreira & Nogueira, 2021).

Dentre os meios utilizados no marketing digital, pode-se destacar uma nova geracao de
ferramentas, aplicativos e abordagens online, como blogs, wikis, comunidades online € mundos
virtuais (Hansen, Shneiderman & Smith, 2010), comumente referidos como Web 2.0 ou Midia
Social (MS). Estes meios estdo atraindo ainda mais a atengdo das pessoas (Constantinides;
Romero & Boria, 2008), especialmente dos profissionais de marketing (Jung; Yan & Kim,
2020).

Os Sites de Redes Sociais (SRS) sdo considerados ferramentas eficazes para o
engajamento dos consumidores (Lee, Lee & Kim, 2018), pois fornecem feedback acerca dos
produtos/servigos ofertados, aderindo assim a uma promoc¢do de vendas orientada para o
consumidor (Ahmad; Ahmad & Bakar, 2018). Entre outros beneficios da ado¢ao de MSs, estao
o custo relativamente baixo, a geragao de novos negocios, a construgdo relacionamentos com
seus clientes, a geragdo boca a boca (conhecido na literatura como WOM) e reunido de
informagdes sobre clientes e concorrentes (Felix; Rauschnabel & Hinsch 2017).

Na medida em que adotam estratégias e ferramentas para se engajar na escuta das midias
sociais, as empresas estdo percebendo maiores beneficios percebidos por seu uso (Misirlis &
Vlachopoulou, 2018), enxergando nas midias sociais oportunidades de descobrir formas novas
e inovadoras de fazer negocios de forma eficaz em ambientes competitivos (Jokonya &
Mugisha, 2019). No entanto, apesar do otimismo em relacdo a MS e da popularidade do topico
no cendrio empresarial, a sua taxa de adogao por parte das PMEs permaneceu relativamente
baixa devido a falta de conhecimento de como capitalizar ¢ gerenciar os beneficios da
tecnologia (Braojos-Gomes et al., 2015).

Dentre os principais desafios enfrentados pelos PMEs na adogdo de tecnologias
emergentes enumeram-se, as capacidades limitadas, falta de recursos, auséncia de
conhecimento técnico, estrutura organizacional instavel, pequeno nimero de funciondrios ¢
falta de instrucdo sob uso (Kaplan & Haenlein, 2010; Zeiller & Schauer, 2011). As atitudes dos

proprietarios/empreendedores de PMEs em relagdo ao uso de MS foram fundamentadas em



suas percepcoes sobre os beneficios do MS (Ahmad, Ahmad & Bakar, 2018). Desta forma, ¢
necessaria uma investigacdo abrangente do desempenho das PMEs que as ajude a tomar
decisdes seguras e informadas sobre a ado¢do de marketing social midia.

Tendo em vista os argumentos supracitados, este estudo tem como proposta investigar
as percepcoes e atitudes de microempreendedores do Agreste Pernambucano na ado¢do do
marketing de midias sociais. O presente estudo supre uma lacuna da literatura nas pesquisas
sobre o cenario organizacional relacionadas a utilizagdo de midias sociais, particularmente as
pequenas empresas, que € relativamente minima (Dutot & Bergeron, 2016).

Ao enfrentar uma enorme incerteza na economia dindmica e global de hoje, a decisao
de uma PME de transformar suas operagdes de negocios ¢ desafiadora e extremamente
arriscada. Onde surge a necessidade de uma investigacao abrangente do desempenho das PMEs
que as ajude a tomar decisdes seguras e informadas para se reposicionar e obter vantagens
competitivas, que possa auxiliar empresas de consultoria a entender os principais problemas
enfrentados pelos empreendedores (Ahmad, Ahmad & Bakar, 2018). Entre as contribui¢des
tedricas desta pesquisa esta a compreensao acerca das dimensdes cruciais nas quais as decisdes
estratégicas de marketing de midia social pelas PME e microempreendedores. € o processo de
adocao de tecnologias mdveis.

O estudo se iniciara com uma revisao da literatura sobre o tema ¢ a definicdo de
conceitos ¢ construtos aplicados ao modelo. Segue-se uma descrigao da metodologia utilizada
no estudo e da técnica escolhida para a analise dos dados, a modelagem de equacdes estruturais.
Por fim, o estudo ser4 concluido com a discussao dos resultados obtidos e suas implica¢des para

académicos e praticantes.

2. Referencial Teorico
Este topico apresenta a argumentagdo tedrica que consubstancia esta pesquisa. Ele
estrutura-se com os seguintes subtopicos: Marketing Digital e Redes Sociais; Social Media

Marketing; Adocao do Social Media Marketing.

2.1 Marketing Digital e Redes Sociais

A globalizagao oferece uma nova oportunidade para disseminar informagdes, o processo
de globalizagdo induz a inovacao e acelera a transmissao de tecnologia digital (Skare & Soriano,
2021). Constantinides & Stagno (2012), relatam a necessidade de realizar mudangas nas
estratégias de marketing integrado das organizagdes, para estabelecer uma comunica¢do mais

eficaz com os consumidores na nova era digital, em detrimento da midia tradicional.



O marketing digital permitiu que empresas de varios setores obtivessem insights de
clientes em tempo real e criassem e comunicassem valor aos clientes de forma mais eficaz. Isso
tem levado a um significativo aumento da base de clientes e crescimento de receita associada.
O marketing digital enfatiza o cliente por meio de diferentes canais de midia. (Ullah et al, 2020)

O marketing digital como “O uso de tecnologias digitais para criar uma comunicagao
integrada, direcionada e mensuravel que ajuda a adquirir e reter clientes enquanto constroi
relacionamentos mais profundos com eles” (Wymbs, 2011) O MD ¢ definido como um conjunto
de técnicas desenvolvidas na Internet para persuadir os usuarios a comprar um produto ou
servico (Avery et al., 2012). Podemos em termos praticos classificar a midia social como outro
tipo de canal de marketing digital que os profissionais de marketing podem usar para se
comunicar com consumidores por meio da publicidade (Appel et al., 2020)

A adogao generalizada de técnicas de marketing digital, incluindo midias sociais,
contribuiu significativamente para a individualizagdo do marketing, onde os fornecedores de
bens ¢ servicos estdo se comunicando cada vez mais com consumidores e usuarios individuais,
obtendo feedback individual e fornecendo solugdes para clientes (Simmons, 2008).

A midia social ¢ difundida, amplamente utilizada e culturalmente relevante. Essa
perspectiva de definicdo ¢ deliberadamente ampla porque acreditamos que a midia social se
tornou essencialmente quase qualquer coisa — conteudo, informagao, comportamentos, pessoas,
organizagoes, instituicoes — que possa existir de forma interconectada, ambiente digital em rede
onde a interatividade ¢ possivel. (Appel et al., 2020)

As mudangas de comportamento social causadas pelas redes sociais (Belch & Belch,
2014; Quan-Haase & Young, 2010), o uso de midias sociais ¢ a ainda mais frequente (Jung;
Yan e Kim, 2020), reafirmado pela pesquisa “Global Digital Overview 2021, em que, cerca de
4,2 bilhdes de pessoas no mundo utilizam diariamente as MSs, apontando uma a média de uso

torno de 2h e 25 minutos por dia, apresentando-se ainda maior no Brasil, com 3h e 42 minutos.

2.2 Social Media Marketing

Claramente, as pessoas estdo se expondo cada vez mais as midias digitais e sociais. Isso
¢ para muitos propdsitos, inclusive em seus papéis como consumidores, & medida que buscam
informagdes sobre produtos, compram e consomem € se comunicam com outras pessoas sobre
suas experiéncias. Os profissionais de marketing responderam a essa mudanga fundamental
aumentando o uso de canais de marketing digital. (Stephen, 2016)

Os empreendedores tém usado as midias sociais para realizar fung¢des de negocios, como

marketing, publicidade e gerenciamento de relacionamento com o cliente (Alalwan et al., 2017).



O uso de midias sociais por empreendedores superou as atividades de marketing para busca de
informacdes, networking de negdcios e crowdfunding para seus negédcios (Olanrewaju et al.,
2020).

As midias sociais se destacam por apresentarem varios beneficios, entre eles a troca de
informacdes (Kaplan & Hainlein, 2010; Moreira & Nogueira, 2021), facilidade de comunicagao
(Jung; Yan & Kim, 2020), oferecendo a oportunidade de relacionamentos sociais e profissionais
(Jacobson, Gruzd, Hernandez-Garcia, 2018).

Os profissionais de marketing passaram a extrair padrdes acionaveis que podem ser
usados para alcancar seus objetivos estratégicos de negocios e fornecer uma vantagem
competitiva no mercado (Gundecha & Liu, 2012). Entre essas estratégias, um ponto em destaca
¢ o relacionamento entre empresa cliente, utilizada para atrair clientes com conteudo, engajar
cliente através de interagdes bidirecionais e para fidelizar clientes através da construgdo de
comunidades entre usudrios (Kapoor et al, 2018).

O estudo desenvolvido por Olbrich & Holsing (2011) apontou que os clientes estdo mais
propensos a desencadear o comportamento de compra se comparado aqueles que utilizam de
informacodes relacionadas a marca da midia tradicional. Enquanto os canais digitais permitem a
criagdo de estruturas de comunicagdo entre profissionais de marketing e clientes (Zhang;
Siddhartha & Sudha, 2016), ja os canais tradicionais provocam uma onda de informagdes com
baixo envolvimento com a midia, mas com baixo envolvimento (Hsieh, Hsiech & Tang, 2012).

Os aplicativos de midia social oferecem muitos beneficios, pois permitem que as
empresas se tornem expostas, ganhando uma vantagem competitiva. No entanto, estudos
limitados consideraram medir a adocdo de marketing de midia social por microempresas.
(Alharthi e Alharthi, 2021). para fazer a mensurac¢do da adogdo de marketing de midias sociais
a literatura apresenta alguns modelos, os modelos adotados na presente pesquisa foram: O
Modelo de Aceitagdo de Tecnologia (TAM) e A estrutura Tecnologia-Organizagdo-Ambiente
(TOE) sdao modelos mais comum utilizados para explicar a adocdo e implementacdo de

tecnologias da Internet, com base no estudo realizado por Matikiti et al (2018).

2.3 Adocio de Social Media Marketing

O TOE foi proposto por Tornatzky & Fleischer (1990), para avaliar os fatores que
podem influenciar a ado¢do de uma nova tecnologia, utilizando de 3 fatores principais: a
tecnologia, a organizagdo ¢ o ambiente (Ali et al, 2022). O modelo TAM foi desenvolvido por

Davis (1989), para ajudar os pesquisadores a avaliar as atitudes dos individuos em relacdo a



adocdo. O uso extensivo do TAM foi observado em estudos de midia social que abordam
diferentes tecnologias de midia social (Alharthi e Alharthi, 2021).

O uso extensivo dos foi observado em estudos de midia social que abordam diferentes
tecnologias de midia social, por exemplo, os estudos por Ali Abbasi et al. (2022); Khan et al.,
(2021); Hussein et al., (2021); Eze, Chinedu-Eze & Bello (2020); Effendi, Sugandini & Isanto
(2020); Ahmad; Ahmad & Bakar (2018); Matikiti et al. (2018).

2.3.1 Pressdo dos Clientes

O contexto externo compreende a estrutura de mercado e os determinantes derivados de
um ambiente externo da empresa em que ela estd inserida (Qalati et al, 2021). Existem varios
atributos do ambiente, os mais investigados dos fatores externos, em estudos anteriores de
adocao de e-business. sdo a pressdo do concorrente e do cliente (Shaltoni, 2017).

Em geral, as demandas dos clientes representam uma importante fonte de pressao sobre
organizacdes (Shaltoni, 2017). Além disso, como apontado por Qalati et al (2021), as
descobertas do estudo sdo interessantes, sustentando que a ado¢do do SM ¢ uma tecnologia
baseada no relacionamento com o cliente. Desta forma, tem-se as seguintes hipoteses:

Hla: A pressdo dos clientes influencia a atitude de uso do marketing de midia social.

H1b : A pressdo dos clientes influencia a ado¢ao de uso do marketing de midia social.

2.3.2 Conhecimento Técnico

A adogdo de novas tecnologias ndo teria sucesso se a organizacao envolvida ndo possuir
as habilidades necessarias (Chiu et al., 2017; Yaseen et al., 2019). Os estudos de Rowe &
Abdelatty (2012), El-Gohary (2012) e Matikiti et al (2018), constataram que a falta de
conhecimento no que diz respeito a tecnologia da informagdo ¢ uma das principais barreiras
para a adogao de tecnologia por parte das PMEs. Desta forma, aponta-se as seguintes hipoteses:

H2a: O conhecimento técnico influencia a atitude em relagdo ao marketing das midias
sociais.

H2b: O conhecimento técnico influencia a adogao das midias sociais.

2.3.3 Atitude
A atitude ¢ um dos fatores criticos que explicam o comportamento humano em vérias
circunstancias (Yusuf et al., 2018). A atitude ¢ definida por Fishbein e Ajzen (1975) como “o

grau em que um individuo ¢ favoravel ou desfavoravelmente inclinado em relacdo a um objeto”.



Antes de se engajar em uma acao, as pessoas podem desenvolver intengdes comportamentais,
estudos anteriores sobre sistemas de informacao, relataram que a atitude € o principal fator para
a adocdo da tecnologia da informacdo (Abedi et al., 2019). Desta forma, aponta-se a seguinte
hipotese:

H3: A atitude em relagdo ao uso do marketing de midia social influencia positivamente
a intencdo uso o marketing de midia social.

Para uma melhor compreensdo do argumento tedrico apresentado e discutido,

especialmente as relagdes propostas, um modelo conceitual foi desenvolvido (Figura 1).

Figura 1: Modelo conceitual proposto.

PRESSAO DOS
CLIENTES
Hlb
Hla
' B
. ) H3 INTENCAO DE
. ATITUDE = i
v
H2a
H2b
CONHECIMENTO
TECNICO

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

3 Metodologia

3.1 Natureza Da Pesquisa

O presente estudo assume abordagem quantitativa de carater descritivo, pois objetivou
investigar as percepgdes e atitudes de microempreendedores e Pequenas e Médias Empresas do
Agreste Pernambucano na ado¢do do marketing de midias sociais. De acordo com Malhotra
(2006) a pesquisa quantitativa ¢ aplicada através da andlise estatistica, procurando quantificar
os dados da amostra.

Tem carater descritivo pois busca descrever caracteristicas e determinar em que grau
estdo associadas as varidveis do perfil de gestores a adog¢ao de uso de Marketing Social Media
(Gil, 2017). Além disso, o estudo tem caracteristica correlacional, pois ainda de acordo com

Malhotra (2006) resume a intensidade de associacdo de variaveis.
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3.2 Procedimentos de Coleta

O instrumento de coleta foi estruturado em duas partes. A primeira contendo questdes
referentes aos construtos tedricos (Pressao dos Clientes, Pressao dos Concorrentes, Utilidade e
Beneficios Percebidos, Percep¢cao de Desempenho, Facilidade de Uso, Atitude de Adogdo e
Intencdo de Uso), tomando como base o estudo realizado por Matikiti et al (2018). O bloco
seguinte contera perguntas de caracterizag¢do da amostra.

Os instrumentos de coleta foram elaborados com base na revisao teorica, sobretudo
quanto a escolha das escalas para mensuracdo dos construtos de interesse da pesquisa. Os
questionarios serdo estruturados com escalas do tipo Likert de 5 pontos, variando de (1)
discordo totalmente a (5) concordo totalmente. Ademais, perguntas de cunho demografico e de
perfil do negodcio foram inseridas para fins de caracterizacdo da amostra pesquisada, com base
em escalas pré existentes de pesquisa.

A amostra serd ndo probabilistica e por conveniéncia, tendo como critério de escolha a
acessibilidade e a disponibilidade dos sujeitos de pesquisa em colaborar com o estudo, que
corresponderdo a Microempreendedores ¢ Empreendedores de Pequenas e Médias Empresas
do Agreste Pernambucano.

A coleta dos dados ocorreu no periodo compreendido entre 3 de Junho de 2022 e 25 de
Junho de 2022, por meio de um survey. A aplicacdo do questiondrio foi de forma mista, de
forma presencial com aplicacao de questiondrios impressos ¢ seguindo as normas do local de
pesquisa para seguranga do pesquisador € dos respondentes, e de forma online em contato pelas
midias sociais, através do questionario no Google Forms.

Serdo desconsiderados os questiondrios respondidos incompletamente, bem como
aqueles que responderem a questao teste errada, por exemplo, “se estiver lendo estd questao por
favor marque a opc¢ao 4”. A questdo teste serve como uma forma de identificar se o respondente
estd mesmo prestando atencdo ao responder o questiondrio, e assegurar a autenticidade da

pesquisa.

3.3 Analise de Dados

Para a andlise estatistica apds a codificacdo ¢ edicdo dos dados, foi utilizado o Software
R. A fim de conferir a confiabilidade das escalas (construtos) serdo realizados, respectivamente,
Average Variance Extracted (AVE), Composite Reliability ¢ o Alfa de Cronbach (Hair et al.,
2005; Cronbach, 1951). A anélise ocorreu por meio da modelagem de equagdes estruturais
(MEE) baseada em covariancias, pautada nos principios de modelagem de segunda ordem e

com auxilio de software estatistico.
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O primeiro teste ¢ correspondente a uma técnica estatistica multivariada que se propde,
fundamentalmente, a verificar a estrutura de covariancias entre variaveis em termos de fatores,
ou seja, seus inter-relacionamentos, enquanto que o segundo diz respeito a uma medida de

confiabilidade de consisténcia interna de construtos/fatores (Malhotra, 2006).

4 Resultados e Discussdes

Neste capitulo sdo apresentadas as andlises dos resultados encontrados a partir dos
tratamentos estatisticos utilizados junto aos dados obtidos junto aos micro e pequenos
empreendedores do Agreste Pernambuco, utilizando das seguintes etapas adotadas durante as
analises: estatisticas descritivas; andlise fatorial exploratoria; confiabilidade e validade das
escalas usando a consisténcia interna, confiabilidade composta e variancia média extraida; e,

finalmente, teste do modelo por meio da modelagem de equagdes estruturais

4.1 Caracterizacao da Amostra

A pesquisa foi composta por uma amostra de 147 respondentes, a maioria composta
pelo género feminino com 55,78%/, enquanto 44,22% s3o do género masculino. A média de
idade dos entrevistados ¢ de aproximadamente 35 anos, entre as mulheres, a média de idade ¢
de 35,81 anos, enquanto que para os homens fica em torno de 33.72 anos. Quando ao Grau ¢
Instrucdo dos entrevistados. 37.42% deles possuem até o Ensino Médio Completo, seguido de
Ensino Fundamental Incompleto (21,97%), Ensino Médio Incompleto (14,97%), Ensino
Superior Completo (8.84%), Ensino Fundamental Completo (7,48%), Ensino Superior
Incompleto (6,12%), Pos-Graduados (2.72%) e por ultimo Sem Instru¢do Formal (1.36%).

Além disso, a maioria dos respondentes utilizam o Whatsapp como principal ferramenta
para o marketing de midia social (57.14%), seguido do Instragram (33,74%), apenas 4,08 nao
utilizam nenhuma Midia Social para o Marketing, entre as respostas obtidas ainda foram
apontadas o Youtube, e aplicativos de vendas locais.

Considerando o locus de pesquisa se tratar de um Centro Atacadista de Confeccdes,
voltado para venda B2B e B2C, o perfil da amostra encontra-se dentro do perfil pré-definido
pelos pesquisadores e, por conseguinte, ao propdsito do estudo. Com relagdo a estatistica
descritiva relacionada aos construtos tedricos utilizados no corrente estudo, a Tabela 1
apresenta trés medidas de tendéncia central (média, moda ¢ mediana) ¢ uma de dispersao

(desvio padrdo).
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Tabela 1: Estatisticas descritivas dos construtos

Construtos Meédia Mediana Desvio Padrio
Atitude 4,70 5 0.58
Pressdo dos Clientes 4,54 5 0.69
Conhecimento Técnico 3,66 4 1.16
Intencdo de Uso 4,14 5 1.25

Fonte: Dados da pesquisa (2022).
De acordo com a Tabela 1, verifica-se uma parcial discordancia dos sujeitos

entrevistados quanto ao construto conhecimento técnico (3,66), ou seja, o conhecimento de
utilizacdo para uso de marketing de midias sociais variou bastante de empreendedor para
empreendedor, por se tratar de um espaco com ampla diversidade de segmentos de moda. Os
construtos Atitude (4,70), Pressdo dos Clientes (4,54) e Intencdo de Uso (4,93) obtiveram
médias superiores comparativamente ao Conhecimento Técnico. A partir dos dados apontados
acima pode-se observar que os entrevistados em sua maioria tém uma atitude positiva em

relacdo ao uso de marketing de midias sociais assim como apontado por Matikiti et al (2018).

4.2 Confiabilidade e Validaciao das Escalas

Inicialmente com o objetivo de verificar a confiabilidade das escalas foi realizado o teste
de Analise Fatorial Exploratéria (AFE), corresponde a uma técnica estatistica multivariada que
se propde, fundamentalmente, a verificar a estrutura de covariancias entre varidveis em termos
de fatores (Malhotra, 2006). Desta forma, foram extraidos do modelo, a variavel 2 da dimensao
Pressdo dos Clientes, ¢ a varidvel 1 da dimensdo Intensdo de Uso que possuia valores abaixo
do estipulado para a pesquisa pois, potencialmente, comprometeria as analises e resultados
posteriores.

A partir de entdo, iniciou-se a verificagcdo da validade da escala. Para tanto, verificou-
se a confiabilidade das escalas (simples e composta) e a variancia média extraida. Pode-se
verificar pela Tabela 2 que sdo obtidos resultados satisfatorios para todos os valores de Alfa de
Cronbach. Esta medida varia entre 0 ¢ 1, acima de 0,70, considerando-se a confiabilidade da

escala (Hair et al., 2005). No entanto, as variaveis Facilidade Percebida, Utilidade Percebida e
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Pressao dos Concorrentes pré-existentes no modelo ndo atingiram o minimo do Alfa de
Cronbach, por isso foram extraidas do modelo.

Além disso, outro critério, a confiabilidade composta, foi empregado ao examinar as
escalas do modelo para permitir uma analise mais cuidadosa da estrutura. Essas métricas
também se mostraram adequadas, principalmente quando se observa a variancia média extraida
(AVE), que corresponde a uma medida indicativa da confiabilidade do modelo construido. O
valor minimo considerado para AVE ¢ 0,50 (Hair et al., 2005). Como pode ser observado na
Tabela 2, todas as variaveis latentes obtiveram valores minimos aceitaveis, satisfazendo assim
a validade convergente.

Seguindo o procedimento proposto por Fornell e Larcker (1981), a wvalidade
discriminativa ¢ realizada comparando-se a varidncia compartilhada entre cada par de
construtos com a AVE de cada construto do par. Nao se espera que a medida em questido (AVE)
apresenta altos valores de correlagdo com outras variaveis das quais teoricamente ¢ diferente.
A validade discriminante visa verificar qudo bem as escalas medem o que afirmam medir, ou

seja, ndo sao esperadas correlacdes fortes entre os construtos nesta analise.

Tabela 2: Estatisticas descritivas dos construtos

Construtos N°Itens | Alpha cC AVE
Atitude 4 0,84 0,833 0.57
Pressao dos Clientes 2 0,71 0,708 0.55
Conhecimento Técnico 3 0,89 0,907 0,75
Intencdo de Uso 2 0,87 0,865 0,76

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Para avaliar a adequagdo dos construtos tedricos, inicialmente foi utilizado o teste de

Alfa de Cronbach, com método de rotagdo ortogonal das variaveis, VARIMAX, permitiu a

identificacdo dos fatores (estrutura da escala), apresentados na Tabela 2. Além disso, 0o KMO
obtido foi de 0,79.

Segundo Malhotra (2006), o Cronbach’s Alpha ¢ um coeficiente que varia de 0 a 1,

sendo que, acima de 0,6 pode-se considerar satisfatoria a confiabilidade da escala. Conforme

pode ser observado na tabela 2, os testes apresentaram resultados acima de 0,7 como ¢
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estipulado por Hair et al. (2005), para todos os seis construtos, o que garante a validade interna
da escala utilizada, além de permitir dar sequéncia as anélises.

O grau em que a varidvel se distingue de outras varidveis latentes ¢ conhecido como
validade discriminante ou, validade divergente, examina se os construtos que deveriam ser nao
relacionados sdo, de fato, nao relacionados (Adiratna & Wulansari, 2021). De acordo com

Fornell e Larcker (1981), a validade discriminante poderia ser medida pela raiz quadrada das

variaveis.
Tabela 3: Correlagdes, Variancia compartilhada e AVE
Variaveis Atitude Pressdo dos Conhecimento Intencdo de
Clientes Técnico Uso
Atitude 0,33 0.52%* 0.29%* 0.35%*
Pressdo dos Clientes 0,27 0,30 0.48%* 0.32%*
Conhecimento Técnico 0,08 0,23 0,56 0.46**
Intencdo de Uso 0,12 0,10 0,21 0,58

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Observa-se pela Tabela 3 que os valores da variancia média extraida sdo maiores que a
variancia compartilhada em cada par de construtos, os valores na diagonal mostram a AVE de
cada construto elevado ao quadrado, os valores acima da diagonal mostram as correlagdes entre
os construtos e os valores abaixo da diagonal, a varidncia compartilhada (correlagdes ao

quadrado).

4.3 Analise do Modelo Estrutural

Apos verificagdo da validade convergente e discriminante, procedeu-se ao teste do
modelo estrutural. A técnica de estimagdo por maxima verossimilhanga, amplamente utilizada
nos estudos em marketing ¢ comportamento do consumidor (exs.: Aguiar & Farias, 2015;
Adiratna & Wulansari, 2021), foi escolhida para verificagdo das estimativas e indices de
ajustamento. O modelo estrutural estimado ¢ apresentado por meio dos indices de ajuste na
Tabela 4.

Conforme pode ser observado, o modelo obteve qui-quadrado (X?) igual a 78,463 ¢ 38
graus de liberdade (GI). A consisténcia global do modelo ¢ verificada inicialmente pelo valor

do X2 Em principio, a sua magnitude (p = 0,001) indica um ajuste adequado.
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Objetivando reduzir a sensibilidade da estatistica X? ao tamanho da amostra, estudiosos
propdem considerar a razdo do valor do qui-quadrado pelos graus de liberdade. Embora nao
exista uma regra geral que aponte o valor minimo aceitavel para X?/(gl), o critério comumente
empregado € que essa razdo seja menor ou igual do que 3 (Kline, 2011). Nesse sentido, €

possivel considerar essa medida satisfatoria (X? /gl = 2,06).

Tabela 4: Indices de ajustamento do modelo

Indices Criterio Modelo
estrutural
X2 78.463
Gl 38.000
p-value > (0,05 0,0001
X/(g) <3 2.064816
NFI >0,900 0.917
IFI >0,900 0.955
TLI >0,900 0.934
CFI >0,900 0.955
RMSEA <0,08 0.085

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Quanto aos indices de ajustamento (NFI, IFI, TLI e CFI) que comparam o modelo
proposto com o modelo nulo, verificou-se que todos apresentaram valores de adequagdo
superiores aos sugeridos pela literatura. No que diz respeito ao RMSEA (raiz do erro quadratico
médio de aproximacgao), entende-se que este apresentou uma pequena alteragdo, classificado
como ajuste pobre de acordo com Arbuckle (2012)

Logo, os resultados indicam um ajuste satisfatorio. As hipoteses do modelo original
proposto foram testadas a partir da avaliacdo da significancia dos pardmetros padronizados
(Tabela 5).

Verificou-se que as trés hipdteses se confirmaram (H1a, H2b e H3), dado que os valores
do teste t encontram-se dentro dos intervalos propostos pela literatura t > 1,96 e p < 0,05 (Hair

et al., 2005). Isso significa dizer que a percepgao do empreendedor com relagdo com relagao ao
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uso de Marketing de Midias Socias, a partir da Atitude e do Conhecimento Técnico, possui
relagdo positiva com a Intencao de Uso.

Tabela 5: Indices de ajustamento do modelo

Hipotese Coeficiente  Erro padrio Teste t Sig.
Hla P _Clientes -> 0.657 0.140 4.703 0.0001
Atitude
HI1b P_Clientes -> -0.246 0.350 -0.702 0.483

Intengdo de Uso

H2a C_Técnico -> -0.059 0.062 -0.958 0.338
Atitude
H2b C_Técnico -> 0.587 0.139 4215 0.0001

Intencdo de Uso

H3 Atitude -> Intencao 0.824 0.319 2.584 0.01
de Uso

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Ademais, a Atitude (R? = 0.487) e o Inten¢do de Uso (R? = 0.339) sdo explicados pela
percepcao dos outros consumidores. Ainda no que diz respeito ao modelo, evidenciou-se
mesmo que a Pressdo dos Clientes ndo possuindo influéncia direta na Intengdo de Uso (H1b),
o mesmo pode influéncia indiretamente pois influéncia positivamente a atitude do
empreendedor (H1a), ao contrario do que ocorre no estudo de Matikiti et al. (2018), em que a
pressao dos clientes nao estabeleceu uma relagao com a atitude.

O estudo evidenciou ainda que a variavel conhecimento técnico influéncia diretamente
na inten¢do ¢ uso do marketing de midias sociais (H2b), no entanto, ndo influencia a atitude do
empreendedor (H2b). Ou seja, o estudo corroboram com as achados de Michaelidou, Siamagka
& Christodoulides (2011) e Rowe & Abdelatty (2012), porém ao contrario dos estudos de El-
Gohary (2012) e Matikiti et al (2018), o presente estudo utilizou o Conhecimento Técnico por

uma variavel Independente e ndo como uma varidvel modeladora do uso.



17

Assim como no estudo realizado por Matikiti et al. (2018) tem relacao direta a atitude e
a Intencdo de uso, ou seja, se o empreendedor tiver uma atitude positiva em relagdo a adocao
do marketing de midia social, ela desejard continuar usando. De acordo com Dahnil et al.
(2014), as pequenas empresas que adotam a novas tecnologias t€m maior probabilidade de ter

responsaveis que possuam atitude positiva, inovadora e conhecedora da adoc¢ao da tecnologia.

5. Conclusdes

O presente estudo investigou as percepcdes e atitudes de microempreendedores do
Agreste Pernambucano na ado¢do do marketing de midias sociais. Os resultados evidenciam
indices significativos para as varidveis Pressdo dos Clientes, Conhecimento Técnico, Atitude e
Inten¢do de Uso. A aplicagdo em um polo atacadista e varejista com diversidade em termos de
perfil de empreendedores e segmentos de moda mostrou-se adequada.

O estudo traz uma contribuicdo relevante sobre o cenario organizacional relacionadas a
utilizacdo de midias sociais, particularmente na visdo de micro e pequenos empreendedores,
pois a aplicacdo e validagdo da escala em varejo e atacado tradicional amplia as possibilidades
de investigar o que as percepcdes e atitudes dos entrevistados assumem nos mais variados
contextos. Assim como na aplicacdo original da escala, o estudo consubstancia o argumento de
que a intengdo de uso do marketing de midias socias envolve mais que uma simples avaliacdo
do desempenho do varejista.

Ao enfrentar uma enorme incerteza na economia dindmica e global de hoje, a decisdao
de uma PME de transformar suas operacdes de negodcios ¢ desafiadora e extremamente
arriscada. Onde surge a necessidade de uma investigacao abrangente do desempenho das PMEs
que as ajude a tomar decisdes seguras e informadas para se reposicionar e obter vantagens
competitivas, que possa auxiliar empresas de consultoria a entender os principais problemas
enfrentados pelos empreendedores (Ahmad, Ahmad & Bakar, 2018). Entre as contribui¢des
teoricas desta pesquisa estd a compreensdo acerca das dimensdes cruciais nas quais as decisdes
estratégicas de marketing de midia social pelas PME e microempreendedores. e o processo de
adocgao de tecnologias madveis.

Assim como encontrado na aplica¢do original realizada por Matikiti et al. (2018), o
estudo evidenciou que o conhecimento técnico e a atitude dos empreendedores tém relacdo
direta com a inten¢do de uso do marketing de midias socias. evidenciou que o conhecimento
técnico...Ressalta-se que, pela limitacdo do estudo, ndo ¢ possivel generalizar os resultados
encontrados, tendo em vista que a amostra utilizada foi do tipo ndo probabilistica por

acessibilidade, e realizada apenas em um Polo de Moda do Agreste Pernambucano.
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Recomenda-se que a gestdo dos polos de moda da regido, empresas operadoras de
marketing € o Governo devem apoiar o uso de marketing de midia social por micro e pequenas
empresas, fornecendo treinamento e workshops sobre marketing de midia social para que os
empreendedores adquiram conhecimento e habilidades para utilizagao da ferramenta.

Apesar de os indices de ajustamento do modelo atenderem aos requisitos para a MEE,
recomenda-se considerar os resultados no contexto especifico em que a escala foi aplicada.
Uma das limitagdes do estudo foi relacionada a limitagcdo de tempo do local de pesquisa pois a
abertura do local ¢ limitada a dois dias por semana (na época da coleta os dias eram Sébado e
Domingo), vale destacar que houve baixa adesdo a pesquisa de forma online, € que a amostra
obtida como apontado nos dados obtidos 45,78% dos entrevistados ndo possuiam o Ensino
Médio Completo, pode-se interpretar que ndo tenham entendido algumas afirmacdes.

Espera-se que o trabalho possa estimular a realiza¢ao de investigacdes posteriores a fim
de verificar antecedentes ¢ demais consequentes relacionados a Intengdo de Uso do Marketing
de midias socias, principalmente no que diz respeito aos micros e pequenos empreendedores.
Recomenda-se que o estudo seja aplicado em uma amostra maior, bem como a aplicagdo da
escala em ambientes diversos, objetivando encontrar evidéncias que confirmem ou refutem sua

utilizacdo em contextos especificos.
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APENDICE I - Questionario Semi-Estruturado

UFCG
UNIVERSIDADE FEDERAL DE CAMPINA GRANDE
CENTRO DE HUMANIDADES

UNIDADE ACADEMICA DE ADMINISTRAGAO E CONTABILIDADE
COLEGIADO DO CURSO DE ADMINISTRAGAO

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Prezado(a) participante,

Este questionario tem como objetivo investigar as percepgdes ¢ atitudes de
microempreendedores ¢ Pequenas ¢ Médias Empresas do Agreste Pernambucano na adog¢do do
marketing de midias sociais. Nao ha respostas certas ou erradas para as perguntas. Apenas certifique-se
de responder atentamente cada questdo e ndo deixar questdes sem marcar. A pesquisa tem fins
exclusivamente académicos e os resultados serdo analisados de forma conjunta e nao individualmente,
e em nenhuma situacdo os seus dados individuais serdo divulgados. Obrigado por ajudar com esta
pesquisa.

Vocé faz uso de Marketing Social Media?

[ 1Sim
[ ]Nao

Qual a principal Midia Social utilizada no seu negécio?

[ ] Facebook

[ 1 Whatsapp
[ ] Instagram
[ 1 YouTube

[ ] TikTok

[ 1 Twitter

[ 1 LinkedIn

[ 1 Telegram

[ 1 Nao utilizo
[ 1 Outro:
Com que frequéncia a empresa faz uso desta Midia Social como ferramenta de Marketing?

] Diariamente

] Duas a trés vezes por semana
] Uma vez por semana

] Nao utilizo

[
[
[
[
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OPCOES DE RESPOSTA:
1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo parcialmente; 3 = Nem concordo
nem discordo; 4 = Concordo parcialmente; 5 = Concordo totalmente.

Usar o marketing de midia social é facil

Nossa empresa pode implementar com sucesso o marketing de midia
social

Usar as midias sociais para marketing nio é muito complexo

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

O marketing de midia social ¢ mais barato do que a midia de marketing
tradicional

O marketing de midia social ajuda a empresas a melhorar o atendimento
ao cliente

O uso de marketing de midia social aumenta a capacidade da empresa de
competir com outras

Se vocé estd lendo esta pergunta selecione a opcéao 4

O uso do marketing de midia social é bom

Nossa empresa tem uma visao positiva em relacio ao marketing de midia
social

Vale a pena usar o marketing de midia social

A ideia de usar o marketing de midia social é valida

Nosso cliente espera que usemos as midias sociais

Nosso cliente exige que usemos marketing de midia social

O uso de marketing de midia social é algo que deixaria nosso cliente
satisfeito

Acreditamos que nossos clientes estio prontos para se interagir conosco
nas midias sociais

Nossos concorrentes estdo indo bem em marketing de midia social

Nossos concorrentes adotam o marketing de midia social

Os clientes preferem empresas que usam marketing de midia social

Temos experiéncia adequada para adotar marketing de midia social

Temos pessoas qualificadas em marketing de midia social

Temos pessoas com conhecimento sobre marketing de midia social

Nossa empresa continuara usando o marketing de midia social

Nossa empresa esta planejando aumentar nosso orcamento de marketing
de midia social

o|co|oo|lO0|]O0O|]O0O|]O|O|O|O|O]|]O|O|O|lO|]O|O|O|]O|O|0O|0O|0O|C

cj]0oj]0oj]0o|]0o|]©0|]0|0O|lO0|]O0O|O0O|]O|O|O|lO|]O|]O|]O|OCO|O|O|0O0|0O]|O
cj]oj0oj]0o|]0o|]©0o|]©0o|0|lO0]|]O0O|]O0O|]O|]O|]O|lOCO]|]O]O]|]O|OCO|O|O|0O0|0O]|O
cj]oj]0oj]0o|]0o|©0|]©0|0O|lO0|]O0O|O0O|]O|]O|]O|lOCO|]O|]O|]O|O|O|]O|0O0|0O]|O
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Pretendemos adotar mais sites de midia social para marketing

Para finalizar, apenas mais algumas questoes:

Na minha cidade existem especialistas prontamente disponiveis para realizar marketing de midia
social
[ 1Sim
[ 1Nao
Na minha cidade podemos obter prontamente suporte ou aconselhamento sobre como usar a
midia social para marketing
[ 1Sim
[ ]Nao
Na minha cidade podemos facilmente fazer com que outras empresas nos treinem no uso do
marketing de midia social
[ 1Sim
[ ]Nao
nero:
] Feminino
] Masculino
] Outro:
] Prefiro ndo informar

Gé
[
[
[
[

Por favor, indique a sua idade:
Por favor, indique ha quanto tempo a sua empresa esta no mercado:

Qual o principal segmento de moda da sua empresa?
[ 1 Moda Fast Fashion/ Modinha

[ 1 Bebés/ Criangas/ Infanto-juvenil
[ 1 Moda Plus Size

[ ] Jeans

[ 1 Social

[ ] Casual

[ 1 Moda evangélica

[ ] Moda fitness

[ ] Moda Intima

[ 1 Moda Praia

[ 1 Acessorios e Bijuterias

Qual o publico majoritario da sua empresa?
[ 1 Masculino

[ 1 Feminino

[ ] Unissex

Grau de Instrucao

[ 1 Sem Instrugdo Formal

[ 1 Ensino Fundamental Incompleto
[ 1 Ensino Fundamental Completo
[ 1 Ensino Médio Incompleto

[ 1 Ensino Médio Completo

[ 1 Ensino Superior Incompleto

[ 1 Ensino Superior completo

[ ] Pos-graduagdo



