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Resumo

A Internet e as redes sociais tém vindo a ganhar uma crescente visibilidade no mundo dos negécios. Na tltima
década, esta transformagio digital tem originado uma alteracdo no comportamento dos profissionais de marketing
e dos gestores em todo o mundo. Realce-se que, apesar de existirem ainda alguns receios provenientes da utilizagao
das redes sociais no contexto B2B, torna-se inquestionavel que estas se tém vindo a revelar essenciais no delinear
de uma estratégia competitiva. O propdsito do nosso estudo consiste em identificar os principais drivers da adogio
das redes sociais nos mercados B2B. Tendo por base uma amostra de 223 trabalhadores de empresas B2B,
recorreu-se ao modelo de equagdes estruturais para testar as relagbes entre as varidveis aprendizagem,
memorabilidade, auséncia de erros, usabilidade, funcionalidade, influéncia social, satisfacido, confianca, e adogio
das redes sociais. Os resultados evidenciaram que as variaveis aprendizagem, memorabilidade, e auséncia de erros
sdo determinantes essenciais da usabilidade das redes sociais. Por sua vez, a influéncia social e a usabilidade sdo
cruciais para que se confie nas redes sociais. Por seu turno, a usabilidade e a confianc¢a sdo fundamentais para a
funcionalidade das redes sociais. Ja a satisfacdo com as redes sociais é conseguida através da maior facilidade de
uso destas, da sua funcionalidade, e da confiang¢a que se deposita nestas. Por fim, quando os utilizadores das redes
sociais estdo satisfeitos, sofrem uma influéncia social, e julgam as redes sociais funcionais, tendem a adotar as redes
sociais.

Palavras-chave: Redes Sociais; Adoc¢ao; Drivers, Mercados B2B.

Abstract

The Internet and social networks have been gaining increasing visibility in the business world. In the last decade,
this digital transformation has led to a change in the behavior of marketing professionals and managers around the
world. Although there are still some fears about the use of social networks in the B2B context, it is unquestionable
that these networks have proven to be essential in outlining a competitive strategy. The purpose of our study is to
identify the main drivers of social media adoption in B2ZB markets. Based on a sample of 223 workers from B2B
companies, a structural equation model was used to test the relationships among the variables learning,
memorability, absence of errors, usability, functionality, social influence, satisfaction, trust, and adoption of social
networks. The results showed that the variables learning, memorability, and absence of errors are key
determinants of the usability of social networks. In turn, social influence and usability are crucial for trust in social
networks. In turn, usability and trustworthiness are fundamental to the functionality of social networks.
Satisfaction with social networks is achieved through greater ease of use, functionality, and trust. Finally, when
social network users are satisfied, experience social influence, and judge social networks to be functional, they tend
to adopt social networks.

Keywords: Social Media; Adoption; Drivers; B2B Markets.
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Este estudo tem como propésito investigar os fatores que, no ambito business-to-business (B2B), conduzem a
adocdo das redes sociais. Serdo, assim, analisados os fatores considerados mais importantes na adog¢ao das
redes sociais, como a usabilidade das redes sociais, ou seja, a sua facilidade de utilizagao, a funcionalidade das
redes sociais, a satisfacdo com as redes sociais, a confianca que estas devem proporcionar aos seus
utilizadores, e, por fim, a influéncia social por estas exercidas. Por seu lado, varidveis como a aprendizagem, a
memorabilidade e a auséncia de erros foram consideradas determinantes fundamentais da facilidade de
utilizacdo das redes sociais, ou seja, da sua usabilidade.

2. REVISAO DA LITERATURA E HIPOTESES DE INVESTIGACAO

A decisdo de adotar uma nova tecnologia baseia-se em varios parametros, tais como, a avaliacdo das
capacidades, das caracteristicas e dos desafios da tecnologia, que raramente é independente de outras
escolhas (Sharma et al,, 2020). Os investigadores, no que toca a ado¢ao de tecnologias de informacdo, tém
aplicado teorias como a Difusdo da Inovagao - Diffusion of Innovation (DOI) de Rogers (1962), a Teoria da A¢do
Fundamentada - Theory of Reasoned Action (TRA) de Fishbein e Ajzen (1975), o Modelo de Aceitacdo da
Tecnologia - Technology Acceptance Model (TAM) de Davis (1989), e a Teoria Unificada da Aceitacdo e
Utilizacdo da Tecnologia - Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) de Venkatesh et al
(2003).

0 TAM, desenvolvido por Davis (1989), com base na TRA de Fishbein e Ajzen (1975), é um dos frameworks
mais comuns para investigar a ado¢ao da inovagdo (Karjaluoto et al, 2021). O TAM original compreende dois
preditores principais: a utilidade percebida (ou funcionalidade percebida) e a facilidade de uso percebida (ou
usabilidade percebida), que, em conjunto, explicam as atitudes em relagdo ao uso da tecnologia e a intencdo
de uso. Ao longo do tempo, diversos investigadores tém alargado o TAM, acrescentando mais componentes
considerados determinantes da adog¢do da tecnologia. Assim, Venkatesh e Davis (2000) conceberam o TAM?2,
adicionando a influéncia social aos outros dois determinantes, a usabilidade e a utilidade. Mais tarde,
Venkatesh e Bala (2008) desenvolveram o TAM3. A Teoria Unificada da Aceitagdo e Utilizacdo da Tecnologia
(UTAUT), de Venkatesh et al. (2003), é outra extensdo do TAM e usou construtos como expectativa de
desempenho (similar a utilidade percebida), expectativa de esfor¢o (similar a usabilidade), influéncia social
(similar as normas subjetivas) e condic¢des facilitadoras (similares a percecdo de controlo comportamental).
Segundo Alghazi et al. (2021), o TAM e o UTAUT sdo os modelos mais frequentemente usados para medir as
percecoes dos utilizadores sobre a tecnologia. O TAM foi desenvolvido para medir apenas o comportamento
em relacdo a utilizacdo de computadores. J4 o UTAUT foi desenvolvido com base em oito teorias para medir a
aceitacdo da tecnologia.

7

Neste ponto, é apresentado o enquadramento tedrico que suporta a constru¢do do nosso modelo de
investigacdo, cuja base é o Modelo de Aceitagdo da Tecnologia ou Technology Acceptance Model (TAM),
elaborado, em 1989, por Davis. O TAM, sendo um dos modelos mais amplamente aplicados de aceitacao e uso
de tecnologia pelos utilizadores, € uma das extensdes mais conhecidas na literatura da Theory of Reasoned
Action (TRA) de Fishbein e Ajzen (1975). A confianca foi inserida no modelo proposto neste trabalho, dado
que parece ser uma peca fundamental na explicacdo da adogdo da tecnologia, na medida em que reduz a
percecdo dos riscos associados ao seu uso. Neste sentido, alguns autores, como € o caso de Mufioz-Leiva et al.
(2017) advogaram que a inclusao da variavel confianca pode ser encarada como uma extensdo do modelo
TAM. Por seu turno, a satisfacdo também é considerada uma variavel fundamental em ambientes competitivos,
em especial no contexto online (Tandon et al., 2016). O modelo proposto por Lacka e Chong (2016) considerou,
ainda, como variaveis facilitadoras da utilizacdo das redes sociais, a capacidade de aprender a usa-las, a
memorabilidade e a auséncia de erros, pelo que julgdmos importante incluir estas variaveis no nosso modelo.
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2.1. DRIVERS DA ADOCAO DE REDES SOCIAIS

A adogdo das redes socias, por parte das empresas, foi escolhida como variavel final do nosso modelo. Apesar
dos autores divergirem quanto a importancia que atribuem aos fatores incentivadores da ado¢ao das redes
sociais, julgdmos importante considerar como antecedentes desta variavel, a aprendizagem, a
memorabilidade, a auséncia de erro, a usabilidade e a funcionalidade das redes sociais, a satisfacdo com as
redes sociais, a confianga que estas devem proporcionar aos seus utilizadores e a influéncia social por estas
irradiada.

A capacidade de aprendizagem surge como um dos fatores que determina a adocao das redes sociais no
contexto B2B. Para Nielsen (1993), a capacidade de aprendizagem é uma das componentes cruciais que
justificam a facilidade de utilizacdo de uma determinada tecnologia. Para este autor, quanto mais facil de
aprender for uma determinada tecnologia, mais facil serd a sua utilizagdo. Numa linha idéntica, hd quem
acentue que, sendo as redes sociais tecnologias de facil aprendizagem, a capacidade de aprendizagem das
empresas torna-se bastante alta, dai o impacto na usabilidade das mesmas (Siamagka et al., 2015). Nielsen
(1993) afirma, ainda, que a memorizacado é outro fator crucial no que toca a utilizacdo de novas tecnologias,
pois, se os utilizadores forem capazes de memorizar facilmente a sua utilizacdo, vao utilizar as mesmas no seu
contexto de trabalho. Existem estudos que reforcam a ideia de que a usabilidade das redes sociais, no contexto
B2B, depende em larga escala da memorizac¢do de como se utilizam as mesmas por parte dos seus utilizadores.
Uma tecnologia, para além de ter de ser aprendida, é crucial que seja facil de lembrar (Lacka & Chong, 2016).
Assim, iremos testar as seguintes hipédteses:

H1: A aprendizagem influencia positivamente a usabilidade das redes sociais no contexto B2B.
H2: A memorabilidade influencia positivamente a usabilidade das redes sociais no contexto B2B.

Um erro pode limitar a percec¢do de usabilidade das redes sociais no contexto B2B por parte dos utilizadores,
podendo diminuir, por consequéncia, o seu interesse em adotar este tipo de tecnologia (Nordlund et al., 2011).
Nesta perspetiva, a utilizagdo de tecnologias pode eventualmente envolver erros (Lacka & Chong, 2016). No
entanto, o nimero de erros deve ser baixo, pois, caso contrario, terd um impacto menos positivo na
usabilidade. Uma vez que a questdo se centra na auséncia de erros, iremos testar a seguinte hipotese:

H3: Os erros influenciam positivamente a usabilidade das redes sociais no contexto B2B.

A usabilidade percebida (perceived ease of use) refere-se ao grau em que uma pessoa acredita que o uso de um
determinado sistema esta livre de esforco (Davis, 1989). Desta forma, a usabilidade percebida ou a facilidade
de uso percebida refere-se a facilidade de utilizagdo de uma determinada tecnologia, e, por isso, é
frequentemente associada a fatores como a confianca e a satisfacao por parte dos utilizadores (Flavian et al.,
2006; Casal6 et al., 2008; Tandon et al.,, 2016). Nielsen (2012) afirma que a usabilidade percebida se refere a
facilidade de compreender a estrutura de uma determinada plataforma, neste caso as redes sociais, assim
como as suas fungdes, e os contetidos que sdo visiveis por parte do utilizador. Outra questdo que também esta
relacionada com a usabilidade é a simplicidade de utilizagdo dessa mesma plataforma, sobretudo quando
existe um contacto inicial. A facilidade com que os utilizadores encontram o que procuram também é outra
componente muito importante, assim como a facilidade de navegacdo nessa mesma plataforma, ou seja, neste
caso as redes sociais, e de que forma estas sdo capazes de fazer o utilizador obter os resultados pretendidos,
havendo uma boa relacao entre o momento em que é ordenada uma ac¢do por parte do utilizador e o tempo de
resposta dessa mesma plataforma para concretizar esse mesmo pedido.

De acordo com Casal6 et al. (2008), o conceito de usabilidade considera os seguintes fatores: a facilidade de
perceber a estrutura do website, as suas fungdes, interface e conteiidos que podem ser observados pelo
utilizador; a simplicidade de uso do website nas suas fases iniciais; a rapidez com que os utilizadores podem
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encontrar o que procuram; a facilidade de navegacao do site em termos de tempo requerido e acdo necessaria
para obter os resultados desejados; e a capacidade dos utilizadores em controlarem o que fazem e onde se
encontram, em qualquer momento.

A usabilidade esta relacionada com a confiang¢a e com a inten¢do de usar um determinado produto/servigo
(Rupp et al., 2018). Ou seja, quanto maior for a usabilidade de uma determinada tecnologia maior vai ser a
crenga por parte de um individuo de que a sua utilizagdo vai ajuda-lo a atingir os objetivos propostos, o que
resulta num aumento da confianca em relacido a tecnologia. No mesmo sentido apontam diversos estudos, pois
a usabilidade influencia positivamente a confianca, devido a honestidade que transparece no website ou na
tecnologia online que é utilizada (Chinomona, 2013; Atwater et al., 2015; Al-Khalaf & Choe, 2019; Chawla &
Joshi, 2019, Kaabachi et al., 2020). Desta forma, iremos testar a seguinte hipotese:

H4: A usabilidade influencia positivamente a confianc¢a nas redes sociais no contexto B2B.

A utilidade percebida (perceived usefulness) refere-se ao grau em que uma pessoa acredita que a utilizacao de
um determinado sistema melhora a produtividade ou o desempenho do seu trabalho" (Davis, 1989). A
utilidade percebida ou funcionalidade percebida é também entendida, em numerosas ocasides, como uma
vantagem relativa percebida (Liebana-Cabanillas et al., 2020).

De acordo com o modelo TAM, a usabilidade tem um impacto positivo na funcionalidade percebida (Davis,
1989). Conhecem-se estudos que evidenciaram esta relacdo em redes sociais, no contexto B2B (Siamagka et
al., 2015). Isto ocorre, porque, quanto mais facil for usar uma determinada tecnologia, mais probabilidade
existe por parte do utilizador em encara-la como sendo funcional, ou seja, como aumentando o desempenho
no seu trabalho (Lacka & Chong, 2016). Ainda num contexto online, ndo faltam estudos que mostraram o
impacto que a usabilidade exerce na funcionalidade (Belanche et al., 2019; Foroughi et al.,, 2019; Hubert et al.,
2019; Park et al, 2019; Qin et al, 2019; Zhang et al., 2019; Aji et al., 2020; Baccarela et al., 2020; Chattergee et
al.,, 2020; Cheunkamon et al., 2020; Karkar, 2020; Kavota et al., 2020; Liébana-Cabanillas et al., 2020; Lin et al.,
2020; Saheb, 2020; Trinh et al,, 2020; Yu & Huang, 2020; Bravo et al.,, 2021; Khan et al., 2021; Rahi et al., 2021;
Wong et al., 2021). Assim, iremos testar a seguinte hipotese:

H5: A usabilidade influencia positivamente a funcionalidade das redes sociais no contexto B2B.

A usabilidade tem um impacto positivo na satisfacao do utilizador (Flavian et al., 2006). Isto porque, quanto
mais uma tecnologia for facil de usar, maior vai ser o grau de satisfacdo por parte do seu utilizador. Diversos
estudos demonstraram existir uma relagdo direta entre estas duas variaveis (Tandon et al.,, 2016; Aboelmaged,
2018; Wu & Cheng, 2018; Rahi & Ghani, 2019; Nadeem et al., 2020; Shin, 2020; Salimon et al., 2021). Assim,
iremos testar a seguinte hipétese:

H6: A usabilidade influencia positivamente a satisfacao com as redes sociais no contexto B2B.

Bhattacherjee (2001) relacionou a variavel funcionalidade do modelo TAM com a variavel satisfacao,
verificando que a funcionalidade de uma determinada tecnologia tem um forte impacto na satisfacdo do
utilizador. Diversos estudos demonstraram existir um impacto positivo da funcionalidade de uma dada
tecnologia na satisfacao dos seus utilizadores no contexto online (Hsiao & Tang, 2016; Wu & Cheng, 2018;
Foroughi etal.,, 2019; Tsao, 2019; Cheng, 2020; Cheunkamon et al., 2020; Gupta et al., 2020; Kar, 2020; Osatuyi
et al,, 2020; Ruangkanjanases et al., 2020; Shin, 2020; Rahi et al., 2021; Salimon et al., 2021). Deste modo,
iremos testar a seguinte hipétese:

H7: A funcionalidade influencia positivamente a satisfacdo com as redes sociais no contexto B2B.

Num ambiente online com alta incerteza, a importancia da confianca é fundamental para os consumidores
reduzirem as percecdes de risco (Pavlou & Xue, 2007). A confianca desempenha um papel importante na
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adocdo de redes sociais, porque a transacao online, além de ser intangivel, envolve um grau significativo de
risco percebido e de imprevisibilidade (Slade et al., 2014; Arif & Du 2019).

A funcionalidade percebida s6 existe quando a confianca por parte do utilizador é formada (Pavlou, 2003;
Hong & Na, 2008; Alarcon-del-Amo et al., 2014; Yoo et al., 2017). Num estudo, realizado no mundo online, a
confianga exerceu um impacto significativo na funcionalidade do produto/servico online que o utilizador
estava a usufruir (Li et al., 2017; Chen & Aklikokou, 2019; Al-Omairi et al., 2020; Talwar et al., 2020; Gawron
e Strzelecki, 2021; Khan et al.,, 2021). Desta forma, iremos testar a seguinte hipétese:

H8: A confianca influencia positivamente a funcionalidade no contexto B2B.

Em diversos estudos, a confianga exerceu um impacto positivo na satisfagdo de um individuo que compra um
produto ou servigo a uma empresa (Romeike et al., 2016; Ofori et al, 2017; Beyari & Abareshi, 2018;
Cheunkamon et al., 2020; Kalini¢ et al., 2020; Kar, 2020; Tam et al., 2020; Zhu et al., 2020; Attar et al., 2021;
Rahietal,2021). Em geral, a satisfagcdo na vida de um individuo, neste caso um utilizador, esta inevitavelmente
relacionada de uma forma positiva com normas de reciprocidade e confiang¢a para com a outra parte envolvida
(Valenzuela et al., 2009). Neste sentido, iremos testar a seguinte hipétese:

HO9: A confianca influencia positivamente a satisfacao com as redes sociais no contexto B2B.

A influéncia social é definida como a importancia dada pelos consumidores as opinides de outras pessoas
(familia, amigos, entre outros) em relagdo ao uso de tecnologias (Venkatesh et al., 2012). A influéncia social
desempenha um papel fundamental ao aumentar a taxa de adogao de servigos digitais focados no consumidor
(Venkatesh et al. 2003; Shin 2009).

Vérios autores preconizaram que existe um efeito positivo da influéncia social na variavel confianca, visto que,
se as pessoas cuja opinido o utilizador valoriza utilizam, entdo é porque confiam nesse servico ou produto
(Chaouali et al., 2016; Malaquias & Hwang, 2016; Hoque & Sorwar, 2017; Shareef et al., 2017; Kaabachi et al.,
2019; Pinochet et al.,, 2019; Al-Omairi et al.,, 2020). Assim, iremos testar a seguinte hipotese:

H10: A influéncia social influencia positivamente a confianca nas redes sociais no contexto B2B.

Investigacdes houve em que a influéncia social exerceu um impacto positivo na adocdo de uma determinada
tecnologia por parte dos utilizadores (Zhou et al, 2010; Mandal & McQueen, 2012; He et al., 2017; Sabani,
2020; Sampa et al., 2020; Singh et al., 2020). Tal ocorre porque as convic¢des de pessoas alheias, cuja opinido
o utilizador valoriza, vao influenciar a ado¢do de uma dada tecnologia (Tam & Oliveira, 2017). Posto isto,
iremos entdo testar a seguinte hipotese:

H11: A influéncia social influencia positivamente a adog¢do das redes sociais no contexto B2B.

A satisfacdo exerce um impacto positivo na adog¢ao, pois quando os utilizadores se sentem satisfeitos adotam
as redes sociais (Tam & Oliveira, 2017; Hallak et al,, 2018; Markovic et al.,, 2018). Assim, iremos testar a
seguinte hipotese:

H12: A satisfacao influencia positivamente a ado¢ao de redes sociais no contexto B2B.

A utilidade percebida, mais do que a facilidade de uso percebida, é o fator mais significativo a influenciar a
adocdo de redes sociais por parte das empresas (Ahamat et al, 2017). Os estudos de Siamagka et al. (2015),
Golsefid e Kiakalayeh (2016), Isaac et al. (2017), Sharma et al. (2017), Bogea e Brito (2018), Rahman et al
(2019), Alamri et al. (2020), Basit et al. (2020), Sampa et al. (2020), Singh et al. (2020), e Dwivedi et al. (2021)
também evidenciaram esta relacao.

H13: A funcionabilidade influencia positivamente a ado¢ao de redes sociais no contexto B2B.
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3. METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

0 modelo conceptual proposto encontra-se representado na figura 1:

Capacidade
de aprender
Memeorabilidade

H7()

H12(H)

Influéncia Adogio das
Social redes sociais

Figura 1 - Modelo Conceptual Proposto

H13(+H)

3.1. SELECAO DA AMOSTRA E RECOLHA DE DADOS

Dos inquéritos enviados online, para empresas B2B, de Norte a Sul de Portugal, foram obtidas 223 respostas
validas. Destas, 48.4% sdo provenientes do sexo feminino e 51.6% sdo do sexo masculino. Quanto ao cargo
ocupado, a maioria, 54.7%, afirmou ocupar func¢des de gestdo, marketing ou CEO. Quanto a formacgéo, 53.4%
possuem licenciatura e 22.9% mestrado. Por sua vez, 99.1% afirmou estar familiarizado com a Internet ha
mais de 6 anos. Por fim, as empresas que possuem até 10 e entre 10 a 49 trabalhadores representaram 55.6%
da amostra, entre 50 e 250 estdo 20.2% e com mais de 250 encontram-se 24.2%.

3.2. MEDIDAS

Para medir as variaveis, utilizamos escalas baseadas na literatura. As variaveis foram avaliadas através das
escalas de Likert de 7 pontos, em que 1 equivale a “Discordo Totalmente” e 7 corresponde a “Concordo
Totalmente”. A escolha desta escala justifica-se por esta ser a mais recomendada para atitudes, sendo 1til na
medicao da intensidade dos sentimentos do respondente (Churchill, 1979).

As escalas das variaveis utilizadas neste estudo foram adaptadas de outras escalas retiradas da literatura e
constam da tabela 2. As escalas para medir a capacidade de aprender, a memorabilidade e os erros foram
retiradas de Lacka e Chong (2016). A escala para medir a usabilidade foi adaptada de Flavian et al. (2006) e
Lacka e Chong (2016). A escala para medir a funcionalidade foi adaptada de Siamagka et al. (2015) e Lacka e
Chong (2016). A escala para medir a satisfagdo foi adaptada de Hsiao et al. (2016) e Lopez-Miguens e Vazquez
(2017). A escala para medir a confianca foi adaptada de Oliveira et al. (2014) e Mufloz-Leiva et al. (2017). A
escala para medir a influéncia social foi adaptada de Gu et al. (2009) e Oliveira et al. (2016). Por fim, a escala
para medir a adoc¢ao das redes sociais foi retirada de Agnihotri et al. (2016) e Lacka e Chong (2016).
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4. RESULTADOS
4.1. MODELO DE MEDIDA

Uma triagem inicial de cada escala foi realizada utilizando correlagdes item-total e analise factorial
exploratéria (EFA), recorrendo ao SPSS 26.0. Usando a abordagem de duas etapas de Anderson e Gerbing
(1988), estimou-se um modelo de medida antes de testar as hip6teses usadas no modelo estrutural. A analise
dos dados foi realizada através da analise factorial confirmatéria (CFA) e dos modelos de equagdes estruturais
(SEM) usando o software estatistico AMOS (Analysis of Moment Structures) versdo 26.0. Foram utilizados
procedimentos de estimag¢do de maxima verossimilhanca, uma vez que estes proporcionam maior seguranga
em amostras que podem ndo apresentar uma normalidade multivariada.

0 modelo de medida ajusta-se adequadamente aos dados. O qui-quadrado deste modelo é igual a 2,1
(X2=972.464, df=459, p<0.01). O qui-quadrado é sensivel ao tamanho da amostra, pelo que também avaliamos
indices de ajustamento adicionais (1) normed fit index (NFI), (2) incremental fit index (IFI), (3) Tucker-Lewis
coefficient (TLI) e (4) comparative fit index (CFI). Estes indices de ajustamento sdo superiors a 0.9 (NFI=0.93,
[F1=0.96, TLI=0.96 e CF1=0.96). Como os indices ajustados podem ser melhorados estimando livremente mais
termos, também avaliamos o Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA), que é de 0,071.

CFA permite a realizacao de testes de validade convergente, validade discriminante e fiabilidade das variaveis
do estudo. Um método comumente usado para estimar a validade convergente examina o peso de cada factor
das variaveis a medir (Anderson & Gerbing, 1988). Seguindo as recomendacdes de Hair et al. (2014), os pesos
de factores maiores do que 0,5 sdo considerados muito significativos. Adicionalmente, usaremos a variancia
média extraida (AVE) para avaliar a validade convergente. Fornell e Larcker (1981) sugeriram que as medidas
com validade convergente devem conter menos do que 50% do erro da variancia (AVE deve ser igual ou acima
de 0,5). A validade convergente foi alcancada neste estudo, porque todos os pesos dos factores (loadings)
excedem 0,5 e todas as varidncias médias extraidas (average variance extracted -AVE) foram superiores a 0,5.

Em seguida, utilizou-se a CFA para avaliar a validade discriminante. A validade discriminante foi avaliada
através de trés métodos. Se a AVE de cada par de variaveis for maior do que a correlacdo ao quadrado entre
essas duas variaveis, a validade discriminante das variaveis é suportada (Fornell & Larcker, 1981). A validade
discriminante também se verifica para cada par de varidveis quando o intervalo de confian¢a entre as
correlacdes estimadas mais ou menos duas vezes o erro standard nao incluir o valor 1,0 (Anderson & Gerbing,
1988). Finalmente, Gaski (1984) sugere a existéncia de validade discriminante se a correlagdo entre uma
escala e outra ndo for tdo alta como o coeficiente alfa de cada escala. Esses testes demonstraram que existe
validade discriminante neste trabalho.

Para avaliar a fiabilidade, a fiabilidade compésita (CR) para cada variavel foi gerada a partir do CFA. A CR de
cada escala deve exceder o limite de 0,7 (Bagozzi, 1980). Como mostra a Tabela 1, os coeficientes de fiabilidade
composita de todas as varidveis excedem o valor 0,7. O indicador alfa de Cronbach também foi usado para
avaliar a fiabilidade inicial das escalas, considerando um valor minimo de 0,7 (Cronbach, 1970; Nunnaly,
1978). Como se pode ver na Tabela 1, os valores do coeficiente alfa estao acima de 0,7, pois variam entre 0,93
e 0,99, exibindo fiabilidade. A Tabela 1 mostra ainda a AVE para cada variavel e a matriz de correlagdo das
variaveis.
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Tabela 1 - Matriz de correlacio de fatores e de informacao de medidas

Construct CR AVE X1 X2 X3 X4 Xs X6 X7 Xs X9
Aprendizagem (X1) .96 90 .96

Memorabilidade (Xz) .98 94 .84 .98

Erros (X3) 93 .82 .78 .79 .93

Satisfagdo (X4) .99 93 .67 .67 76 .99

Confianca (Xs) .98 93 .57 .58 .65 74 .99

Usabilidade (Xe) .98 93 .79 .86 79 .76 72 .98

Funcionalidade (X7) .98 .93 .68 .63 .68 .82 .80 77 .98

Influéncia Social (Xs) 94 .85 .56 .57 .60 .76 .82 72 79 .94
Adocio Redes Sociais (Xo) .98 93 .63 .62 .60 .84 .78 73 .86 .78 .98

Nota: Na diagonal (italico) encontram-se os coeficientes do alfa de Cronbach.
Abreviaturas: AVE: average variance extracted; CR: composite reliability.

Tabela 2 - Escalas de medida, resultados de parametros estimados estandardizados e valores t do modelo de medida

Medidas Loadings t-Value
Estandardizados
Aprendizagem
Aprender a utilizar as redes sociais é facil para mim. 0.861 16.149
}:3 facil para mim aprender como utilizar as redes sociais para alcang¢ar os objetivos propostos. 0.995 20.803
E facil para mim perceber como utilizar as redes sociais para alcangar os objetivos propostos. 0.980 20.222
Memorabilidade
E facil lembrar-me como se deve utilizar as redes sociais. 0.968 19.762
Eu sou capaz de regressar as redes sociais e utiliza-las apds ter estado um periodo sem as usar. 0.970 19.841
Sou capaz de repetir as atividades desenvolvidas utilizando as redes sociais. 0.976 20.075
Erros
Cometo poucos erros enquanto estou a utilizar as redes sociais. 0.935 18.337
Se eu cometer erros a utilizar as redes sociais, posso facilmente supera-los. 0.948 18.794
Erros catastroéficos ndo ocorrem enquanto estou a utilizar as redes sociais. 0.834 15.187
Satisfagcdo
A minha experiéncia ao utilizar as redes sociais no meu trabalho tem sido satisfatéria. 0.952 19.177
Estou satisfeito com o servigo fornecido pelas redes sociais. 0.960 19.452
A minha escolha de usar as redes sociais para efeitos de trabalho foi bem-sucedida. 0.989 20.617
Sinto-me bem por ter decidido utilizar as redes sociais. 0.954 20.500
No geral, estou satisfeito com as redes sociais. 0.970 19.863
Confianca
As redes sociais parecem confiaveis. 0.984 20.387
As redes sociais parecem seguras. 0.967 19.741
As redes sociais parecem crediveis. 0.973 19.954
Em geral, eu confio nas redes sociais. 0.965 19.655
Usabilidade
E facil navegar nas redes sociais. 0.954 19.221
E facil tornar-me habil a usar as redes sociais. 0.967 19.727
A interagdo com as redes sociais é clara e compreensivel. 0.961 19.482
Em geral, as redes sociais sdo faceis de usar. 0.967 19.718
Funcionalidade
Utilizar redes sociais aumenta a minha produtividade no trabalho. 0.946 18.937
Utilizar redes sociais refor¢a a minha eficacia. 0.962 19.511
Utilizar redes sociais melhora o meu desempenho. 0.987 20.494
As redes sociais permitem-me realizar o meu trabalho mais rapidamente. 0.953 19.189

Influéncia Social

Pessoas que sdo importantes para mim pensam que eu devo usar redes sociais. 0.930 18.255
Pessoas que influenciam o meu comportamento pensam que eu devo usar redes sociais. 0.974 19.838
Eu uso redes sociais porque muitas pessoas as utilizam. 0.861 16.031

Adogdo redes sociais

Eu uso frequentemente redes sociais no meu trabalho. 0.958 19.374
Eu estou a utilizar as redes sociais no seu maximo potencial para realizar o meu trabalho. 0.960 19.471
Na minha rotina de trabalho, as redes sociais sdo parte integrante. 0.989 20.605
Nos ultimos 6 meses, utilizei, de forma regular, as redes sociais no meu trabalho. 0.955 19.261
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4.2. MODELO ESTRUTURAL

0 modelo estrutural ajusta-se muito bem aos dados (X2=1107,085 df=476, p<0.01, X2/df=2.3, NFI=0.93,
[F1=0.96, TLI=0.95, CF1=0.96, RMSEA=0.077). Este modelo esta representado na Figura 2.

Capacidade
de aprender

0.545*
Memorabilidade
0.261%

0.136*%*=

Usabilidade
R2=0.787

Funcionalidade
R2=0.691

0.464*

0.132%==

Satisfagdo
R?=0.710

Influéncia
Social

Adocg3o das
redes sociais
R2=0.793

Nota: * p<0.001; ** p<0.01; *** p<0.05; R2=Squared Multiple Correlations.
Figura 2 - Modelo Estrutural

Os resultados na tabela 3 mostram as relacdes propostas no modelo estrutural. O modelo suporta as treze
hipéteses propostas.

Tabela 3 - Estimacio dos Resultados do Modelo Estrutural

Path Coeficientes t-Value Hipoteses
Estandardizados

Aprendizagem -> Usabilidade 0.136*** 1.999 H1 (+):S
Memorabilidade > Usabilidade 0.545* 7.735 H2 (+):S
Erros > Usabilidade 0.261* 4.111 H3 (+):S
Influéncia Social > Confianca 0.622* 12.088 H4 (+):S
Usabilidade = Confianca 0.295* 6.042 H5 (+):S
Usabilidade = Funcionalidade 0.415* 7.930 H6 (+):S
Confian¢a > Funcionalidade 0.503* 9.662 H7 (+):S
Usabilidade - Satisfacdo 0.310* 5.410 H8 (+):S
Funcionalidade - Satisfacdo 0.479* 6.851 H9 (+):S
Confianga > Satisfagdo 0.132%** 2.201 H10 (+): S
Satisfagdo > Adogdo 0.364* 6.413 H11 (+):S
Funcionalidade - Adog¢édo 0.464* 7.612 H12 (+): S
Influéncia Social > Adogdo 0.150* 3.510 H13 (+):S

Nota: * p<0.001; ** p<0.01; *** p<0.05.

De acordo com Bollen (1989), a analise dos efeitos totais (efeitos diretos e indiretos) torna-se muito
importante, uma vez que apenas a analise dos efeitos diretos pode ndo ser reveladora. A analise dos efeitos
indiretos destaca a importancia da mediacdo das variaveis para explicar a ado¢do das redes sociais, como
podemos observar na Tabela 4.

Utilizdmos a técnica Boostrapping com uma amostra de 2.000 observacoes aleatérias geradas a partir da
amostra original e um intervalo de confianga de 95% também utilizado na estimativa do modelo proposto. A
analise dos efeitos totais e dos efeitos indiretos apenas é possivel usando este método de estimacgao.
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Tabela 4 - Efeitos Diretos, Indiretos e Totais Estandardizados

Paths Efeitos Diretos | Efeitos Indiretos Efeitos
Totais
Aprendizagem > Usabilidade 0.136%** - 0.136***
Memorabilidade - Usabilidade 0.545* - 0.545*
Erros 2 Usabilidade 0.261** - 0.261**
Influéncia Social > Confianca 0.622* - 0.622*
Usabilidade = Confianca 0.295%** - 0.295%**
Erros 2 Confianca - 0.077** 0.077**
Memorabilidade = Confianca - 0.161* 0.161*
Aprendizagem - Confianca - 0.040%** 0.040%***
Usabilidade > Funcionalidade 0.415* 0.149* 0.564**
Confianca 2 Funcionalidade 0.503* - 0.503*
Influéncia Social > Funcionalidade - 0.313* 0.313*
Aprendizagem > Funcionalidade - 0.076*** 0.076***
Memorabilidade - Funcionalidade - 0.307* 0.307*
Erros 2 Funcionalidade 0.147** 0.147**
Usabilidade = Satisfacdo 0.310** 0.309* 0.619**
Funcionalidade = Satisfacdo 0.479* - 0.479*
Confian¢a = Satisfacdo 0.132%* 0.241* 0.373*
Influéncia Social > Satisfacdo - 0.232* 0.232*
Aprendizagem > Satisfacdo - 0.084*** 0.084***
Memorabilidade = Satisfa¢do - 0.337* 0.337*
Erros > Satisfacdo - 0.161** 0.161**
Satisfagdo > Adoc¢do 0.364* - 0.364*
Funcionalidade = Adocio 0.464* 0.175* 0.639**
Influéncia Social = Adocdo 0.150%*** 0.230* 0.380*
Confianca 2 Adog¢do - 0.369* 0.369*
Usabilidade = Adocdo - 0.487* 0.487*
Aprendizagem 2> Adoc¢do - 0.066*** 0.066***
Memorabilidade = Adocédo - 0.265* 0.265*
Erros 2 Adocdo - 0.127** 0.127**

Nota: * p<0.001; ** p<0.01; *** p<0.05; ****.
5. DISCUSSAO E CONCLUSOES

A memorabilidade exerce uma influéncia direta muito forte na usabilidade das redes sociais por parte das
empresas, sendo seguida pela auséncia de erros, e, por fim, pela aprendizagem. Ou seja, quanto maior for a
memorizacao que se consegue fazer do uso das redes sociais mais facil serad a sua utilizagdo. A auséncia de
erros também é importante para que se considere que as redes sociais sao faceis de usar. Ja a capacidade de
aprendizagem é a variavel que, embora tenha evidenciado um efeito significativo na usabilidade, exerceu um
impacto mais baixo. No estudo de Lacka e Chong (2016), a memorabilidade também se revelou como a variavel
mais importante quando se trata de adotar as redes sociais. No entanto, se, no nosso estudo, a auséncia de
erros exerceu uma influéncia mais forte do que a capacidade de aprender no que toca a adog¢do das redes
sociais, no trabalho de Lacka e Chong (2016), o efeito da capacidade de aprender foi maior.

A influéncia social tem um impacto muito forte na confianga nas redes sociais, pois quanto maior for a
influéncia que as outras pessoas exercem, no que toca a utilizacao de redes sociais no trabalho, mais elevada
é a confianca que estas inspiram. Idéntica relacdo foi encontrada no estudo de Al-Omairi et al. (2020). Ja o
efeito da facilidade de utilizagdo das redes sociais na confianga, embora significativo, revelou-se mais fraco. Os
estudos de Chawla e Joshi (2019) e Kaabachi et al. (2020) também demonstraram o impacto da usabilidade
na confianga nas redes sociais.

A funcionalidade das redes sociais depende da confianca e da facilidade de utilizacdo. Assim, o efeito mais forte
que se verificou foi o da confianca na funcionalidade nas redes sociais. Ou seja, quanto mais confiaveis forem
as redes sociais, mais uteis elas se revelam como instrumento de trabalho nas empresas. Os estudos de Gawron
e Strzelecki (2021) e de Khan et al. (2021) confirmaram esta relacao. Por seu turno, tal como nos estudos de
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Rahi et al. (2021) e Wong et al. (2021), a facilidade de utilizagdo das redes sociais também evidenciou um
efeito forte na utilidade das redes sociais.

A satisfacdo com as redes sociais resulta tanto de estas serem uteis, como da facilidade de uso e da confianca
depositada. A utilidade das redes sociais exerce o efeito mais forte na satisfacdo com as redes sociais. O
impacto da facilidade de uso das redes sociais na satisfacdo também é forte. J4 a influéncia da confianca na
satisfacdo com as redes sociais é mais fraca, embora significativa. Os efeitos da facilidade de uso e da utilidade
das redes sociais na satisfagdo foram evidenciados em Salimon et al. (2021). J4 o impacto da confianca nas
redes sociais na satisfacao foi verificado em Attar et al. (2021) e em Rahi et al. (2021).

A adogdo das redes sociais, no contexto de trabalho em empresas, resulta da utilidade das redes sociais, da
satisfacdo e ainda da influéncia social. A utilidade das redes sociais evidenciou-se por exercer o impacto mais
forte na adocao das redes sociais, seguida da satisfacdo, e, por fim, da influéncia social. A influéncia da utilidade
das redes sociais na adogao destas foi confirmada em Sampa et al. (2020) e Dwivedi et al. (2021). O impacto
da satisfacdo na adog¢do das redes sociais foi evidenciado em Markovik (2018). Por ultimo, o efeito da
influéncia social na adocdo foi mostrado em Sabani et al. (2020), e Sampa et al. (2020).

E de sublinhar, porém, que se devem investigar os efeitos totais (diretos e indiretos), porque a consideracio
dos efeitos totais dar-nos-a uma avaliacdo mais rigorosa das relacdes entre as varidveis em andlise. O efeito
total mais forte (direto e indireto) na utilidade das redes sociais resultou da facilidade de uso das mesmas,
seguido de perto pela confianga que se tem nas redes sociais. Ja quanto ao efeito total mais forte (direto e
indireto) na satisfacdo com as redes sociais, este resultou da facilidade de utilizacao das redes sociais, seguido
da utilidade das mesmas, e, por fim, da confianca. Finalmente, no que toca a variavel final, a adog¢do das redes
sociais, o efeito total mais forte (direto e indireto) resultou da utilidade das redes sociais. A usabilidade das
redes sociais, a influéncia social, a confianca nas redes sociais, e a satisfacdo com as mesmas também
exerceram um efeito total forte na adocao das redes sociais.

Em suma, é importante que as empresas se consciencializem que a utilidade das redes sociais se afirma
determinante para a sua adoc¢ao. A facilidade de uso das redes sociais, a influéncia de terceiros, a confianga
nestas e a satisfacdo com as redes sociais também se revelaram decisivas na ado¢do das redes sociais.

6. IMPLICACOES E LIMITACOES

6.1. IMPLICACOES TEORICAS

Grande parte do interesse do presente trabalho reside na andlise das variaveis determinantes da adocao de
redes sociais no contexto B2B. A variavel utilidade ou funcionalidade revelou-se fundamental na adocdo das
redes sociais. As variaveis facilidade de uso ou usabilidade, influéncia social, satisfagdo e confianca também
evidenciaram um efeito significativo na ado¢ao das redes sociais por parte das empresas. Assim, 0 nosso
intuito foi contribuir para a analise dos determinantes fundamentais da adog¢do das redes sociais no contexto
B2B.

6.2. IMPLICACOES DE GESTAO

O objetivo principal desta investigacao consiste em avaliar os principais antecedentes da adog¢do das redes
sociais no contexto B2B. Embora ainda exista alguma inquietude quanto a utilizacdo das redes sociais no
contexto B2B, o presente estudo vem evidenciar que as redes sociais contribuem para que as empresas
possuam vantagem competitiva sustentavel.
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6.3. LIMITACOES E INVESTIGACAO FUTURA

Os resultados da investigacdo devem ser interpretados, tendo em consideracao certas limitacoes. Futuros
estudos poderdo examinar outros determinantes da adog¢ao das redes sociais no contexto B2B.

Dado que o presente estudo usou dados transversais, também se revelaria de grande interesse para
investigacdes futuras usar uma amostra longitudinal, de molde a avaliar a natureza da adogao das redes sociais
ao longo do tempo.
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