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RESUMO

Entender como os consumidores se relacionam com os produtos e servigos tecnologicos é de
grande interesse na area do marketing. Isto porque, este entendimento permite que estratégias
para promover estes produtos e servigos sejam montadas. No ambito académico, diversos
estudos relacionados a prontidao dos consumidores para usar os produtos e servigos baseados
em tecnologia podem ser encontrados. Além disso, alguns estudos que relacionam os valores
pessoais dos consumidores com o uso da tecnologia também estdo disponiveis. Visto que, as
pessoas agem de acordo com seus valores pessoais, possivelmente, estas pessoas irdo buscar
usar produtos e servigos que sejam condizentes com seus principios de vida. E é nesse
contexto que entender seus valores pessoais torna-se relevante a compreensdo de diversos
fatores tais como seus habitos de consumo relacionados aos produtos e servigos tecnologicos.
Este trabalho teve como objetivo analisar as correlagdes existentes entre os valores pessoais
dos consumidores e a prontiddo para o uso de tecnologia. Para a investiga¢do, foi utilizada a
escala SVS (Schwartz Value Survey) para identificacdo dos valores pessoais € o modelo do
TRI (Technology Readiness Index) como instrumento de medida para prontiddo para uso da
tecnologia. O trabalho teve como foco os estudantes de graduacdo da Pontificia Universidade
Catdlica do Rio Grande do Sul. Os resultados obtidos demonstram que muitos consumidores
apresentam valores pessoais diferentes e que de acordo com estes valores tais consumidores

se relacionam diferentemente com os produtos e servigos tecnoldgicos.

Palavras-chave: Valores Pessoais, Tecnologia, Prontiddo para Tecnologia.



ABSTRACT

Understand the existing relation between the consumers and the technological products and
services is a great interest in marketing. It is typically important because helps the creation of
strategies to promote the technological products and services. Nowadays, many studies
related to the consumer readiness with the use of the technological products and services can
be found in the literature. Besides that, some studies that relate the personal values and the use
of technological products and services are also available. Considering that people act
according to their personal values, possibly these people will use products and services
consistent with their life principles. In this context, understanding the personal values of the
consumers is relevant to explain many factors such as the understanding the consumption
habits of these consumers related to technological products and services. The main objective
of this work is analyzing the correlation between the personal values and technology
readiness. In this investigation it was used the SVS scale (Schwartz Value Survey) to
identification of personal values and the TRI model (Technology Readiness Index) as a
instrument to measure readiness to use technology. The work has focus on undergraduates in
Pontifical Catholic University of Rio Grande do Sul. The results found in this work
demonstrate that the consumers have different personal values and that these personal values

have influence in the way these consumers use the technological products and services.

Keywords: Personal Values, Technology, Technological Readiness
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1 INTRODUCAO

Ao longo dos ultimos anos, a tecnologia tem conquistado um papel essencial e critico
em nossa sociedade. Cada vez mais se depende de produtos e servicos baseados em
tecnologia. Nesse contexto, a aceitagdo e o uso de produtos tecnoldgicos por parte dos
consumidores ¢ um assunto que tem recebido a atengdo de pesquisadores e profissionais ha
mais de uma década (VENKATESH, 2000).

Em verdade, estudar o comportamento da ado¢do de produtos e servigos, baseados
em tecnologia pelos consumidores, tem representado um dos principais desafios para a area
de marketing, pois, em meio a intensa propagacao destes produtos, diversos estudos apontam
a crescente frustracdo do consumidor em interagir com a tecnologia. Tais evidéncias sdo
especialmente importantes a medida que as crengas do consumidor estdo positivamente
relacionadas a sua aceitacdo ou resisténcia em adotar produtos e servigos tecnoldgicos (Costa
Filho e Pires, 2005).

Destacam-se, entre os trabalhos dessa area, os estudos que usam modelos tais como o
TAM (Technology Acceptance Model) (DAVIS et al., 1989; DAVIS, 1989) ¢ o TRI
(Technology Readiness Index) (PARASURAMAN e COLBY, 2001; PARASURAMAN,
2000), desenvolvidos respectivamente para auxiliar o entendimento da aceitacdo da tecnologia
pelos consumidores e o entendimento da prontiddo dos consumidores para usar os produtos e
servicos baseados em tecnologia.

De uma maneira geral, os modelos citados acima t€ém contribuido para entender
como se dao as decisdes do consumidor no processo de adogdo de produtos e servigos
baseados em tecnologia, possibilitando assim proporcionar uma oferta mais adequada ao
mercado. Isso se torna importante, pois de acordo com Parasuraman e Colby (2001), uma
tecnologia mal concebida resulta em produtos e servigos mais dificeis de usar, o que onera a
infra-estrutura de suporte ao cliente, aumenta as devolugdes de produtos e os cancelamentos
de servicos, refletindo negativamente nos lucros da empresa.

Outro aspecto bastante importante, que também contribui para o entendimento do
comportamento da adogdo de produtos e servigos tecnologicos, é o estudo sobre os valores
pessoais. Segundo Porto e Tamoyo (2003), os valores pessoais t€ém sido utilizados para
explicar o comportamento das pessoas, suas acdes, as mudancas da sociedade, além de

diferenciar grupos. Segundo os autores, os valores pessoais dos consumidores sdo elementos
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possuidos de maneira central no sistema cognitivo individual que estimulam a motivagdo para
respostas de comportamento (ROKEACH, 1973). Nesse sentido, os valores pessoais também
se tornam importantes varidveis para descobrir o que leva os consumidores a aceitagdo ou
resisténcia em adotar produtos e servigos tecnologicos.

Frente a importdncia que o papel da tecnologia assume nos dias atuais, esta
dissertacdo tem como principal interesse estudar a correlagdo entre os valores pessoais e a
prontiddo para o uso de tecnologia.

Para o desenvolvimento do estudo foi empregado o instrumento do TRI (Technology
Readiness Index) elaborado por Colby (2001) e Parasuraman e Colby (2001); Parasuraman
(2000), com objetivo de mensurar o nivel de prontiddo para uso de tecnologia da populacdo
estudada. Ja& os valores pessoais foram estudados por meio da utilizagdo da escala SVS
(Schwartz Value Survey) proposta por Schwartz (1992).

Na revisdo bibliografica sdo apresentados os principais estudos sobre a adocdo de
tecnologia, onde ¢ destacado o estudo sobre o modelo de prontiddo para a aceitagdo da
tecnologia — TRI (Technology Readiness Index). Na fundamentacdo sobre os valores pessoais
sdo discutidos estudos que exploram conceitos que delimitam a abordagem dos valores
pessoais nos estudos no campo de marketing, bem como escalas para mensuracao de valores
pessoais como VALS (Values and Lifestyle), RVS (Rokeach Value Survey), LOV (List of
Values) e SVS (Schwartz Value Survey) (MITCHELL, 1983; ROKEACH, 1968, 1973;
KAHLE et al., 1986; MCINTYRE et al., 1994; SCHWARTZ, 1992).

Em relacdo ao método, a pesquisa do tipo quantitativa foi considerada a mais
adequada para responder a questdo de pesquisa deste trabalho. Os dados foram coletados por
meio de realizagdo de questionarios, aplicados a estudantes de graduagdo da Pontificia
Universidade Catolica do Rio Grande do Sul. Os dados coletados foram analisados por
métodos descritivos adequados ao método de analise proposto para este estudo.

Este estudo estd organizado da seguinte forma: o capitulo 1 corresponde a esta
introducdo. No capitulo 2, a delimitagdo tedrica e a justificativa do estudo s@o apresentadas
seguidas dos objetivos de pesquisa descritos no capitulo 3. O capitulo 4 apresenta a
fundamentagdo teodrica que sustenta o estudo. O capitulo 5 descreve o método que sera
utilizado na pesquisa seguido pelos resultados apresentados no capitulo 6. Por fim, o capitulo

7 descreve as conclusdes, limitacdes do estudo e indicagdes para pesquisas futuras.
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2 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Um dos desafios fundamentais para as empresas que pretendem promover produtos e
servigos baseados em tecnologia ¢ assegurar a adocao de tais produtos e a satisfacdo dos seus
consumidores (SOUZA; LUCE, 2003). Isto porque muitos desses consumidores ainda tém
uma atitude negativa em relacdo a adogao de tecnologia, uma vez que esta pode alterar muitos
de seus habitos.

Costa Filho e Pires (2001) estudaram a implantacdo dos caixas eletronicos nas redes
bancarias em substituicdo ao atendimento presencial humano. Conforme os autores, essa
implantacdo gerou e continua gerando discussdes, pois se por um lado a tecnologia traz
vantagens como disponibilidade, praticidade, alta padronizacdo e rapidez, por outro lado ela
pode gerar para alguns usuarios insegurang¢a, medos, bloqueios ¢ despersonalizagio.

Para auxiliar as empresas no entendimento da relagdo dos seus consumidores com a
adocdo de produtos e servigos tecnoldgicos, foram desenvolvidos diversos estudos abordando
o modelo de aceitacdo da tecnologia denominado TAM (Technology Acceptance Model)
(COSTA FILHO; PIRES, 2005; GEFEN, 2003; KARAHANNA et al., 1999; DAVIS, 1989;
DAVIS et al., 1989); e a prontidao para uso de tecnologia, denominada de TRI (Technology
Readiness Index) (SOUZA; LUCE, 2003; PARASURAMAN; COLBY, 2001;
PARASURAMAN, 2000).

O modelo TRI (Technology Readiness Index) desenvolvido por Parasuraman (2000),
caracteriza-se como um instrumento para mensuracao da prontiddo para tecnologia por parte
dos consumidores. O construto da Prontidao para Tecnologia (TR) refere-se a mensuragao da
prontiddo dos individuos de adotarem tecnologias, ou seja, o quanto o individuo estaria
“pronto” ou “preparado” para o uso de tecnologia. De acordo com Parasuraman e Colby
(2001), a TR apresenta algumas caracteristicas: variagdo entre os individuos, multiplas facetas
e esclarece a resposta dos consumidores perante a utilizagdo de novas tecnologias.

Dessa forma, Parasuraman e Colby (2001) afirmam que a TR tem como objetivo
ajudar aos profissionais de marketing e aos pesquisadores académicos a compreender a
tendéncia dos individuos em adotar produtos e servigos tecnologicos, a partir de condutores ¢
inibidores relacionados as seguintes dimensdes: otimismo, inovatividade, desconforto e

inseguranca.
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Por outro lado, hd também os estudos sobre o comportamento do consumidor e seus
valores pessoais, os quais t€ém procurado compreender, principalmente, como o consumidor
adquire informacdes, processa, avalia e decide (JACOBY et al., 1976; BLACKWELL et al.,
2005).

Blackwell et al., (2005) consideram que muitos estudos sobre valores pessoais
investigaram a influéncia de caracteristicas demograficas e psicograficas das populagdes
estudadas. Conforme os autores, as caracteristicas demograficas revelam caracteristicas
econOmicas da populacdo de uma nacdo ou aspectos como idade, género, classe social,
educacdo e outros fatores mensuraveis que possam indicar uma preferéncia por uma marca ou
produto. Essas informagdes podem fornecer bases para a compreensdo de grupos de
consumidores, bem como para segmentar os individuos. As pessoas sdo a base do mercado e
da andlise deste e, através do planejamento das empresas e das caracteristicas demograficas,
sdo realizados estudos das caracteristicas econdmicas da populagdo de uma nagao.

Estudos como o desenvolvido por Howcroft et al., (2002), analisaram algumas
caracteristicas demograficas e condigdes socioecondmicas fundamentais para compreender a
preferéncia do consumidor em relacdo a adogao de tecnologia.

Edison e Geissler (2003) demonstraram em seu estudo que consumidores mais
velhos e mulheres tém uma afinidade menor com a tecnologia do que consumidores jovens e
homens. Esses autores apdiam a premissa de que existe uma atitude geral frente a tecnologia e
que algumas pessoas sdo mais positivamente a favor do que outras em relagdo a adogdo de
tecnologias. Por outro lado, ¢ possivel encontrar estudos que afirmam que a utilizagdo de
dados demograficos pode ser considerada limitada para o entendimento sobre o
comportamento dos consumidores. Tendo em vista que na maioria das vezes tais
segmentacdes ndo apresentam grupos homogéneos, conduzindo a possiveis simplificagdes e
estereotipos (LANGER, 1985). De acordo com Bainbridge (1999), o motivo para um
consumidor adquirir ou comprar um determinado produto ou marca vai além da sua faixa
etaria, capacidade financeira ou profissdo, destacando a importancia da compreensdo das
caracteristicas psicograficas de uma populacao.

Eckman et al., (1997) afirmam que a psicografia mede estilos de vida, que sdo
avaliados por atividades, interesses e opinides; e que caracteristicas psicograficas sdo mais
efetivas do que as caracteristicas demograficas.

As caracteristicas psicograficas compreendem o estudo da personalidade,
motivagoes, atitudes e valores pessoais dos consumidores (WELLS, 1975). De acordo com

Blackwell et al., (2005), a personalidade ¢ uma maquiagem psicologica individual tnica, que
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consistentemente influencia como a pessoa responde ao seu ambiente; as atitudes representam
de que gostam os consumidores e de que os consumidores ndo gostam;, a motivagao
representa a tentativa de satisfazer as necessidades fisiologicas e psicoldgicas por meio da
compra e consumo de um produto; e os valores pessoais definem o comportamento normal
para o individuo.

Dentre as caracteristicas psicograficas acima, uma alternativa que tem se mostrado
bastante util em termos de identificagdo de perfis de consumidores é o estudo dos valores
pessoais. Isto porque os valores pessoais sdo profundamente enraizados no individuo e
influenciam seu comportamento por intermédio do modo de pensar, da percepgdo e das
atitudes (NIQUE; JOLIBERT, 1987 apud FLORIANI, 2002).

Davis et al., (1989) constataram em suas pesquisas que a atitude ¢ um antecedente da
intengdo de adotar tecnologia, pois a maioria dos consumidores de hoje tém sido expostos a
produtos tecnoldgicos, tais como caixas eletronicos, quiosques e computadores pessoais. Eles
sdo capazes de formar atitudes favoraveis ou desfavoraveis sobre esses produtos,
independentemente de terem efetivamente utilizado o produto em questio ou apenas com base
em suas observacdes em relacdo a terceiros. Entre os elementos formadores da atitude, o
conhecimento sobre os valores pessoais dos individuos possibilita ao pesquisador a previsao
de diversos tipos de comportamento em situacdes da vida real (ROKEACH, 1973).

Como os valores pessoais representam as crengas das pessoas sobre estados de
existéncia desejaveis e sobre modos de comportamentos, eles influenciam também a idéia de
uma pessoa sobre qual o estado desejado das coisas, assim como o modo como irdo avaliar as
opgcdes disponiveis para a compra (BLACKWELL et al., 2005).

Dessa forma, com o crescimento da relevancia de estudos sobre a influéncia das
caracteristicas psicograficas no comportamento dos consumidores, foram desenvolvidos
instrumentos para compreender os valores pessoais dos consumidores. Algumas escalas foram
identificadas, como: VALS (Values and Life-Styles) desenvolvida por Mitchell (1983), que
busca classificar os individuos a partir de conjuntos de valores; RVS (Escala de Valores de
Rokeach) elaborada por Rokeach (1968, 1973), que avalia a presenga de valores instrumentais
(comportamentos) ¢ valores terminais (estados finais da existéncia); LOV (List of Values)
desenvolvida por Kahle et al., (1986) e Mclntyre et al., (1994), que agrupa os valores em
externos (sentimentos de pertencer, ser bem respeitado, seguranca e relacdes calorosas) e em
valores internos (auto-realizagdo, sentimento de realizagdo, auto-respeito, diversdo e
excitagdo) e SVS (Schwartz Value Survey) desenvolvida por Schwartz (1992), que ¢ uma

escala bastante semelhante a RVS tendo como principal contribui¢do o enfoque aos sistemas
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de valores dos tipos motivacionais, como: poder, estimulacdo, hedonismo, realizacdo,
autodeterminagdo, universalismo, benevoléncia, tradicdo, conformidade e seguranca.

Este estudo procura resgatar estudos desenvolvidos no campo de marketing sobre a
compreensdo da influéncia dos valores pessoais no comportamento do consumidor e também
pretende compreender a correlagdo com os estudos sobre a prontiddo para o uso da tecnologia.
E preciso ressaltar que o uso da tecnologia nas empresas ¢ hoje um requisito essencial para
aquelas que desejam tornar-se competitivas. Também ¢ importante enfatizar a adogdo da
tecnologia pelos consumidores, pois as mudangas tecnologicas podem alterar
significativamente o modo de vida dos mesmos. Isso indica claramente a necessidade prévia
que os profissionais de marketing ¢ os pesquisadores académicos tém em definir estratégias
para o melhor uso da tecnologia, permitindo assim que as necessidades dos consumidores
sejam devidamente atendidas. A compreensdo da correlagdo com os valores pessoais pode
contribuir para a elaborag@o de estratégias de marketing no contexto gerencial.

Considerando as discussoes apresentadas neste capitulo, este estudo visa enriquecer a
compreensdo dos temas propostos e verificar as correlacdes existentes entre os valores
pessoais e os niveis de prontidao para o uso de tecnologia. Para a investigagao sera utilizado o
modelo do TRI como instrumento de medida para prontiddo para a tecnologia e a escala SVS
(Schwartz Value Survey) para identificagdo dos valores pessoais do publico estudado. A
finalidade ¢ responder a seguinte questdo de pesquisa: Quais as correlagdes existentes entre 0s

valores pessoais e os niveis de prontidao para o uso de tecnologia?
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3 OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GERAL

Verificar as correlagdes entre os valores pessoais ¢ os niveis de prontidao para o uso

de tecnologia.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Uma vez descrito o objetivo geral discorre-se sobre os objetivos especificos:

o Identificar os valores pessoais dos consumidores com base na Escala de Schwartz
—SVS;

o Mensurar os niveis de prontiddo para o uso de tecnologia, com base no modelo
Technology Readiness Index — TRI;

o Confrontar os valores pessoais associados a cada nivel de prontiddo para o uso de

tecnologia.
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4 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo discutem-se aspectos tedricos necessarios para o embasamento do
trabalho aqui apresentado, servindo de referéncia aos leitores para um melhor entendimento
do estudo. Os principais topicos apresentados dizem respeito a adogdo da tecnologia e aos
valores pessoais. O capitulo esta dividido em duas partes.

A primeira parte tem o proposito de introduzir o tema tecnologia e sua importancia
no mundo atual; nesta parte do trabalho, o modelo TRI é detalhado.

Na segunda parte do capitulo discorre-se sobre valores pessoais e alguns modelos de

escalas relacionados a esse tema, tais como: VALS, RVS, LOV e a SVS.

4.1 ADOCAO DE TECNOLOGIA

Os consumidores de hoje estdo sujeitos a um convivio obrigatério com a tecnologia,
em praticamente todas as areas de suas vidas, como nos servigos bancarios, alimentacao,
transporte, lazer, governo, educacdo e hotéis.

Uma vez que a intensidade da competicdo aumenta rapidamente, muitas empresas
estdo oferecendo produtos e servigos baseados na tecnologia para satisfazer a expectativa dos
consumidores (DEMIRCI; ERSOY, 2008). Entretanto, se por um lado isso traz beneficios,
por outro lado pode haver resisténcias internas a mudanga, ja que diferentes habilidades
tornam-se importantes na qualificagdo ou ndo das pessoas para as tarefas, levando a uma
instabilidade na estrutura social existente (DIAS, 1998).

Pereira (2002) argumenta que a adogdo de tecnologia deve ser estudada do ponto de
vista do usuario, ¢ ndo das atividades de implantag@o ou de fatores ligados a tecnologia em si.
Segundo Moore (1999), existem cinco grupos de usuarios a adotar a tecnologia:

o Os inovadores — usudrios que adquirem novas tecnologias com agressividade,

tendo a tecnologia em si como principal interesse;

o  Os adiantados — usuarios que adquirem novas tecnologias por serem habeis em

imaginar, entender e apreciar seus beneficios, baseando suas decisdes mais na

propria intui¢do do que em referéncias bem estabelecidas;
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o A maioria adiantada — usuarios que adquirem as novas tecnologias como o0s
usuarios adiantados, porém com um forte senso pratico, esperando referéncias
bem estabelecidas de mercado;

o A maioria tardia — usudrios que normalmente ndo se sentem tao a vontade com a
tecnologia e costumam esperar que uma tecnologia se torne um padrio
estabelecido antes de decidir utiliza-la, ainda, assim, dependendo de suporte;

o  Os retardatarios — usuarios que ndo querem nada com novas tecnologias.

O que leva o usuario a adogdo, ou ndo, de uma tecnologia depende dos sistemas de
crengas e cognicdes. Parasuraman (2000) argumenta que o papel da tecnologia na interagao de
clientes versus empresa e o niumero de produtos e servigos baseados na tecnologia (uso em
casa, no trabalho e no lazer) vém crescendo rapidamente, mas que este desenvolvimento
muitas vezes nao traz os beneficios esperados pelos clientes.

As mudancas tecnologicas podem alterar significativamente o modo de vida dos
consumidores. As reagdes emocionais dos clientes perante a tecnologia sdo determinadas
principalmente pela inser¢do desta no seu dia a dia, mas a intromissdo da tecnologia
(maquina) na vida dos cidaddos nem sempre ¢ bem-vinda (MICK; FOURNIER, 1998). Isso
porque, ao mesmo tempo em que gera sentimentos positivos pode também provocar
sentimentos negativos.

Mick e Fournier (1998) apresentam oito paradoxos refletindo os dois lados do uso de
tecnologias, os quais sdo representados pelos estimuladores potenciais e pelos inibidores da

prontiddo para tecnologia. Tais paradoxos estdo relacionados no Quadro 1.

Controle/caos: a tecnologia pode facilitar regulamentacdo e ordem, mas pode também levar a revolta e
a desordem,;

Liberdade/escraviddo: a tecnologia pode facilitar a independéncia e reduzir restri¢oes, ou levar a
dependéncia e a maiores restri¢oes;

Novo/obsoleto: novas tecnologias proporcionam ao usudrio os mais recentes beneficios do
conhecimento cientifico, mas comecam a se tornar obsoletas assim que chegam ao mercado.

Competéncia/incompeténcia: a tecnologia pode despertar sentimentos de inteligéncia e eficacia, mas
pode também levar a sentimentos de ignorancia e inanigao;

Eficiéncia/ineficiéncia: a tecnologia pode resultar em menos tempo e esfor¢o gasto em certas
atividades, mas pode também levar a mais tempo e esfor¢o gasto em outras;

Satisfacdo/criagdo de necessidades: a tecnologia pode facilitar a satisfagdo de necessidades e desejos,
mas pode levar ao desenvolvimento ou conscientizacdo de necessidades e desejos dos quais nunca se
havia dado conta antes;

Associagdo/isolamento: a tecnologia pode facilitar o agrupamento de pessoas, mas pode também levar
ao isolamento;

Engajamento/desengajamento: a tecnologia pode facilitar o envolvimento, a fluidez, mas pode também
levar a desconexio, a negligéncia ou passividade.

Quadro 1 - Defini¢@o dos sentimentos refletindo os paradoxos ao uso de tecnologia
Fonte: Mick e Fournier (1998)
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Conforme mostra o quadro 1, o uso de tecnologia depende do grau de envolvimento
dos usuarios, dos beneficios por eles percebidos e das recompensas oferecidas para que se
sintam motivados a tomar parte do processo. Nesse sentido, pode-se perceber que o uso da
tecnologia divide os consumidores em diferentes niveis de adocao em relacdo ao seu uso. Para
facilitar o entendimento no meio académico, diversos modelos tedricos tém sido
desenvolvidos para se conhecer o perfil dos usuarios da Tecnologia de Informagdo (CHEN,
2000). Dois dos modelos mais discutidos na literatura sdo: TAM (Technology Acceptance
Model) — Modelo de Aceitagdo da Tecnologia ¢ o TRI (Technology Readiness Index) —
Modelo de Prontidao para Tecnologia.

O modelo TAM foi desenvolvido por Davis (1989) para a avaliagdo da aceitacdo de
instrumentos de Tecnologia de Informacdo (TI) pelos usuarios, sendo uma adaptagdo do
modelo TRA (Theory of Reasoned Action) — Teoria da A¢do Raciocinada, desenvolvido por
Ajzen e Fishbein (FISHBEIN; AJZEN, 1975).

A intencdo de desenvolvimento do modelo TAM originou-se de um contrato entre
International Business Machines (IBM) Canada com o Massachusetts Institute of Technology
(MIT), em meados dos anos 80, para avaliar o potencial de mercado para novos produtos da
marca e possibilitar uma explicagdo dos determinantes da utilizacdo de computadores
(DAVIS et al., 1989).

O modelo TAM, mostrado na Figura 1, sugere que os individuos usardo a
informatica se acreditarem que este uso fornecera resultados positivos, focalizando-se na
facilidade de uso percebida, referente as expectativas do individuo em termos de esforco
fisico ou mental para o uso de determinado sistema ou tecnologia; ¢ na utilidade percebida,
aonde o grau em que uma inovacdo tecnoldgica ¢ percebida como superior em comparagao a

tecnologia antiga que esta sendo substituida (COSTA FILHO et al., 2007).

Atitude de Uso _— Intengio de Uso —_— Tso Atual

F 3

Facilidade de Uza —— | TUnlidade Percebida

Figura 1 - Modelo de Aceitagdo da Tecnologia (TAM)
Fonte: Dishaw e Strong (1999)
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O modelo TAM foi especificamente formatado para usudrios de sistemas de
informagdo, tendo a finalidade de prover uma base para mapear o impacto de fatores externos
sobre aqueles internos aos individuos como as crencas, atitudes e inten¢des de uso. Ele foi
formulado com o objetivo de medir esses impactos, por meio da avaliagdo de algumas
variaveis fundamentais, sugeridas por pesquisas anteriores, que tratam da aceitagdo de
computadores de modo cognitivo e afetivo, usando o TRA como suporte tedrico para modelar
o relacionamento entre essas variaveis do comportamento (COSTA FILHO; PIRES, 2005).

E nessa linha que o modelo TAM tem o intuito de prever e explicar a aceitagdo de
novas tecnologias pelo seu usuario final, por meio de crencas, facilidade percebida de uso,
tendo o objetivo de entender o porqué de o usudrio aceitar ou rejeitar a TI e como melhorar a

aceitacdo, oferecendo, desse modo, um suporte para prever e explicar a aceitagao.

4.1.1 O Modelo TRI (Technology Readiness Index) — Modelo de Prontidiao para

Tecnologia

O modelo do TRI (Technology Readiness Index) é um instrumento de medida da
prontiddo para a tecnologia. Esse instrumento ¢ uma escala de multiplos itens, que é capaz de
acessar a prontiddo das pessoas para interagir com a tecnologia.

Segundo Souza e Luce (2003), a prontiddo para tecnologia (TR-Technology
Readiness) significa o estado resultante de condutores e inibidores mentais que, em conjunto,
determinam a predisposi¢do do individuo para interagir com produtos e servigos baseados em
tecnologia. Ainda, de acordo com Parasuraman (2000), prontiddo para a tecnologia pode ser
considerada como a propensdo que as pessoas t€ém para abranger e usar novas tecnologias
para o cumprimento de metas nas suas vidas, em casa e no trabalho. Segundo Parasuraman e
Colby (2001), prontidio para tecnologia pode ser caracterizada em quatro diferentes
dimensdes, conforme mostra a Figura 2:

o Otimismo: representa uma visdo positiva da tecnologia e a crenca de que a
tecnologia oferece para as pessoas maior controle, flexibilidade e eficiéncia em
suas vidas. Essa ¢ a dimensdo que captura sentimentos positivos a respeito da

tecnologia;
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o Inovatividade: relacionada com a tendéncia que algumas pessoas tém em ser
pioneiro na tecnologia e lideres de pensamentos. Essa dimensdo mede o grau em
que um individuo acredita que ele ou ela estd em primeiro plano, frente a
experimentar novos produtos e/ou servicos baseados na tecnologia;

o Desconforto: relacionado com a falta de controle sobre a tecnologia por parte de
algumas pessoas. Isso representa uma parandia que algumas pessoas tém sobre
produtos e servicos baseados em tecnologia, acreditando que eles tendem a se
sentir excluidos pela tecnologia;

o Inseguranca: representa a desconfianca da tecnologia e de suas proprias
habilidades em utilizd-la de forma adequada. Embora isso esteja um pouco
relacionado com desconforto, essa dimensdo foca aspectos especificos de
transacdes baseadas em tecnologia e ndo na falta de conforto com a tecnologia em

geral.

INOVATIVIDADE
DESCOMNFORTO

Figura 2 - Dimensodes da TR
Fonte: Parasuraman (2000)

Parasuraman e Colby (2001) consideram otimismo e inovatividade como fatores
condutores a adogdo de tecnologia. Por outro lado, as dimensdes de desconforto e inseguranga
constituem fatores que inibem a adog@o de tecnologia. Os fatores condutores e inibidores da
prontiddo para a tecnologia atuam independentemente, de forma que uma pessoa pode
apresentar qualquer combinacdo de motivagdes ou inibi¢cdes. O fato de um individuo ser
levado a adotar uma tecnologia em uma area especifica ndo significa que ele sera igualmente
levado a adotar em outra. Nesse sentido, um individuo pode ser inovador em tecnologia,
propenso a experimentagdo, mas cético a respeito do valor da tecnologia (SOUZA; LUCE,

2003).
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Parasuraman e Colby (2001) também forneceram uma categorizagdo dos
consumidores de tecnologia. Especificamente, os autores descrevem cinco tipos de
consumidores de tecnologia: exploradores, pioneiros, céticos, parandicos e retardatarios.

Os exploradores sdo grupos relativamente faceis de serem atraidos, quando um
produto ou um servigo baseado em tecnologia ¢ introduzido. Eles apresentam um alto indice
de prontiddo para tecnologia, com altos escores nas dimensdes condutoras da adocdo
(otimismo e inovatividade) e baixos escores nas dimensdes inibidoras (desconforto e
inseguranca). O grupo seguinte, os pioneiros, compartilha alto nivel de otimismo e
inovatividade dos exploradores, mas sente simultanecamente algum desconforto e inseguranga.
Esse grupo deseja os beneficios da tecnologia, mas ¢ mais realista sobre as dificuldades e os
desafios. Os céticos representam o grupo dos que tendem a ser desapaixonados pela
tecnologia, mas, igualmente aos exploradores, t€ém poucas restri¢des sobre tecnologia, assim,
precisam ser convencidos dos beneficios dos produtos e servigos tecnologicos. Ja os
parandicos apresentam altos niveis de otimismo, mas revelam niveis igualmente altos nas
dimensdes inibidoras da adog@o. Por fim, t€ém-se os retardatirios que sd@o o oposto dos
exploradores, pois exibem baixos escores nas dimensdes condutoras da adogéo e altos escores
nas dimensdes inibidoras.

Com base no entendimento dos fatores relacionados com Prontidao para Tecnologia,
Parasuraman (2000) e Parasuraman e Colby (2001) desenvolveram um instrumento para
mensuracdo da prontiddo para tecnologia das pessoas denominada Technology Readiness

Index (TRI).

4.1.1.1 Technonology Readiness Index

O desenvolvimento do modelo do TRI foi realizado através de uma parceria feita
entre Parasuraman, professor da University of Miami, ¢ Colby, presidente da Rockbridge
Associados, que ¢ uma empresa especializada em pesquisas de servicos e tecnologia, na
Virginia, Estados Unidos. Seu desenvolvimento envolveu um programa de pesquisa que
durou anos e passou por varias fases.

A primeira fase do desenvolvimento do modelo do TRI foi a conducdo de varias
entrevistas pela Rockbridge relacionadas com tecnologia. Os entrevistados eram clientes de

empresas de diversos setores (servicos financeiros, servigos on-line, comércio eletronico e
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telecomunicagdes) ¢ os temas dessas entrevistas estavam relacionados com os sentimentos
positivos e negativos que os clientes t€m em relacdo a tecnologia. Como resultado dessas
entrevistas e com base na literatura foi gerada a primeira versdo do TRI, contendo 44 itens
relacionados com prontidao para tecnologia.

O proximo passo do desenvolvimento do modelo do TRI foi a avaliagdo da primeira
versdo da escala realizada através de uma survey, que envolveu 3000 estudantes jovens
profissionais. No total, 1200 individuos responderam a survey que continha afirmagdes sobre
tecnologia (itens da primeira versao do TRI), usando uma escala Likert que possuia valores de
1 (discordo fortemente) até¢ 5 (concordo fortemente). Com o resultado dessas entrevistas, a
qualidade da primeira versdo do modelo foi avaliada através de analise fatorial exploratoria,
para avaliagdo da estrutura dos dados, e pelo exame de confiabilidade, através do coeficiente
Alpha de Cronbach. O modelo do TRI foi entdo refinado e passou a conter 28 itens.

Novas avaliagdes empiricas foram conduzidas utilizando o modelo do TRI, sendo
uma no banco Mortgage e outra para um fornecedor de servicos on-line. Nessas avaliacoes
por implicagdes, impostas pelas companhias, somente 26 dos 28 itens do modelo do TRI
foram avaliados no banco Mortgage e no fornecedor de servigos on-line apenas 16 dos 28
itens foram avaliados. A analise dos resultados dessas avaliagdes foi novamente realizada
através da analise fatorial exploratéria e do coeficiente Alpha de Cronbach. Os resultados
encontrados na analise fatorial deram suporte as quatro dimensdes ja encontradas no estudo,
entretanto foram encontrados valores Alpha muito baixos o que indica pouca confiabilidade
do modelo. Neste ponto, levantaram-se duas questdes a serem consideradas nas avaliagoes
conduzidas até o momento: (1) muitos dos itens do modelo referiam-se, especificamente, a
computadores ou a Internet, e ndo a tecnologia em geral; e (2) o estudo aplicado a
determinados contextos (usuarios de servigos bancarios e provedor de Internet) envolveu
amostras especificas, cujas caracteristicas de prontiddo para tecnologia ndo podiam ser
transferidas para a populacdo como um todo.

Nesse contexto, novos itens foram adicionados no modelo do TRI. Para tanto,
Parasuraman reexaminou as transcricoes das entrevistas anteriormente realizadas e conduziu
sessdes de brainstorming para identificar novos atributos para as quatro dimensdes da TR.
Como resultados, 38 novos itens foram adicionados ao modelo do TRI totalizando 66 itens.

Baseado no novo modelo do TRI, uma avaliagdo foi conduzida em uma empresa
especializada em pesquisa. Nessa avaliagdo, 1000 entrevistas foram conduzidas por telefone
com individuos acima dos 18 anos. Além dos 66 itens do modelo do TRI, novos itens foram

incluidos nas entrevistas, relacionados com uso atual e potencial dos produtos e servigos
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baseados em tecnologia. Os participantes, mais uma vez, responderam questdes utilizando
uma escala Likert com os mesmos valores citados anteriormente.

A proxima fase do desenvolvimento do modelo do TRI foi o processo de purificacdo
da escala com 66 itens. Novas analises fatoriais e de confiabilidade foram realizadas para a
melhoria nos valores Alpha. Todo o processo de purificagdo deu origem a TRI final composta
por 36 itens (Anexo C), consistindo de: 10 itens para a dimensdo otimismo; 7 itens para
inovatividade; 10 itens para desconforto e 9 itens para inseguranca.

Como relatado acima, Parasuraman e Colby (2001) usaram e refinaram o modelo do
TRI nas empresas, com o objetivo de ganhar uma melhor compreensdo de seus clientes em
relag@o ao uso da tecnologia. Segundo esses autores, este modelo também pode ser usado para
avaliar a prontiddo da tecnologia em clientes internos (funciondrios), isso porque a introducao
da prontiddo para tecnologia ¢ importante para os funciondrios que tém contato com clientes
externos, uma vez que esses funcionarios auxiliardo tais clientes.

Além dos autores citados acima, os quais, como ja dito anteriormente, sdo 0s
precursores do modelo do TRI, varios outros autores vém utilizando este modelo em suas
pesquisas sobre prontiddo para tecnologia. Algumas das pesquisas apresentam uma replicagdo
e por vezes uma extensdo ao estudo de Parasuraman (2000) e Parasuraman e Colby (2001)
(SOUZA; LUCE, 2003; TSIKRIKTSIS, 2004; DEMIRCI; ERSOY, 2008). Souza e Luce
(2003) avaliaram a aplicabilidade do TRI no contexto brasileiro, replicando o instrumento de
pesquisa em uma amostra de 731 consumidores. Tsikriktsis (2004) replicou o estudo de
Parasuraman e Colby (2001) no Reino Unido. O objetivo do autor foi analisar a validade da
categorizagdo para consumidores de tecnologia proposta por Parasuraman ¢ Colby (2001)
num ambiente diferente do original. O autor ainda examinou as diferengas em relagcdo ao
estudo original da prontiddo para tecnologia dos consumidores, em termos de suas
caracteristicas demograficas e caracteristicas de compras. J& Demirci e Ersoy (2008),
replicaram o uso do TRI na Turquia. O objetivo dos autores foi replicar o estudo para testar a
categorizagdo de consumidores de tecnologia proposta por Parasuraman e Colby (2001)
dentro do contexto da cultura turca.

Outras pesquisas, as quais aplicam o TRI para diferentes contextos relacionados com
a tecnologia, também podem ser encontradas na literatura. Tais pesquisas relacionam-se com:
servigos on-line (MASSEY et al., 2007), tecnologias wireless (CHANG; KANNAN, 2002),
tecnologias ligadas ao self-service (SURPRENANT et al., 2003; LIN; HSIEH, 2006).

Massey et al., (2007) examinaram a relacdo entre a prontidao para tecnologia (TRI) e

a usabilidade no contexto dos servigos on-line. Segundo os autores, a usabilidade ¢



28

relacionada com os requisitos de intera¢do entre o homem e a maquina que oferece o servigo
on-line. O estudo foi conduzido com 169 estudantes de uma grande universidade. Chang e
Kannan (2002) discutiram a aplicabilidade do TRI para os empregados do governo e seu
impacto na adocao de tecnologias wireless. Por fim, Surprenant et al., (2003) e Lin e Hsieh
(2006) analisaram a adocdo das tecnologias ligadas ao self-service utilizando o TRI. Os
autores definem self-service como interfaces tecnoldgicas que permitem aos clientes tomarem
vantagens de um servigo sem qualquer envolvimento de um empregado.

Como se pode observar, os estudos acima tratam das questdes relacionadas a
prontiddo para tecnologia por parte do consumidor. Entretanto, ¢ importante conhecer
também a relacdo entre o comportamento do consumidor ¢ o uso da tecnologia, a fim de
auxiliar no entendimento do comportamento do consumidor. A proxima se¢do discorre sobre

valores pessoais.

4.2 VALORES PESSOAIS

O estudo sobre valores pessoais tem sido objeto de varias pesquisas nas areas de
Psicologia, Sociologia e Antropologia desde a década de 60. Existem na literatura varios
estudos sobre a conceituacdo geral dos valores (ROKEACH, 1968; 1973; SCHWARTZ;
BILSKY, 1987; 1990).

Rokeach (1973, p.27) definiu valor como “uma creng¢a duradoura de um modo de
conduta especifica ou um estado final de existéncia é pessoal ou socialmente preferivel a
outro modo de conduta ou estado final de existéncia”.

De acordo com (ROKEACH, 1973 ¢ SCHWARTZ; BILSKY, 1987), valores
pessoais sdo crengas abstratas que transcendem situacdes especificas e guiam a selecdo ou a
avaliacdo de comportamentos e eventos.

Kamakura e Novak (1992) afirmam que os valores pessoais se referem a uma unica
crenga que transcende um objeto em particular. Segundo esses autores, valores pessoais sao
basicos para a estrutura cognitiva das pessoas.

Em Pieters et al., (1995) valores pessoais sdo descritos como uma meta abstrata ou
um interesse motivacional duradouro.

Schwartz (1999) define valores pessoais como critérios ou metas que transcendem

situacdes especificas. Segundo esse autor, estes valores sdo ordenados por sua importancia e



29

servem como principios para guiar a vida do individuo (SCHWARTZ, 1999). Enquanto,
Tamoyo (2007) afirma existir um consenso entre os autores de que os valores pessoais sdo
representacdes cognitivas das necessidades.

Em (ENGEL et al., 1995), uma distingdo entre os valores pessoais e os valores
sociais ¢ realizada, indicando que o ser humano adquire os seus valores na sociedade em que
vive, mas os valores pessoais e 0s sociais ndo sdo sempre os mesmos. O valor social define o
comportamento considerado normal para uma sociedade ou grupo, enquanto os valores
pessoais definem o comportamento normal para o individuo.

Porto ¢ Tamoyo (2003) afirmam que os valores pessoais tém sido utilizados para
explicar o comportamento das pessoas, suas acdes, as mudancas da sociedade, além de
diferenciar grupos. Segundo Schwartz (2005), os valores pessoais influenciam
comportamentos adaptativos e a capacidade do individuo em enfrentar ambientes novos. Eles
sdo considerados como um dos motores que iniciam, orientam e controlam o comportamento
humano. Estabelecem um projeto de vida e um esfor¢o para se atingir metas individuais ou
em grupos, e sdo usados como critérios pelas pessoas para avaliar acdes, individuos e eventos.

Segundo Schwartz (1994), as conceituagdes oferecidas para “valores”, ao nivel dos
individuos, convergem no sentido de considerarem-no como sendo as crencas associadas a
metas desejaveis e a modos de conduta que possibilitam o alcance dessas metas. Valores
pessoais e humanos sdo caracteristicas pessoais, emocionais e comportamentais, dotadas de
componentes culturais.

Rokeach (1973) classificou os valores pessoais em dois tipos de valores: os valores
instrumentais e valores terminais. O autor propde uma relagdo funcional entre esses dois tipos
de valores, onde os valores instrumentais descrevem comportamentos que facilitam a
obtencao dos valores terminais.

Valores instrumentais sdo relacionados a modos preferidos de conduta ou modos de
comportamento, ou seja, de conduta desejavel, por exemplo: animado, ambicioso, amoroso,
asseado, autocontrolado, capaz, corajoso, polido, honesto, imaginativo, independente,
intelectual, liberal, logico, obediente, prestativo, responsavel e tolerante. Ja os valores
terminais sdo estados de ser preferidos ou estados psicologicos amplos, ou seja, estdo
relacionados a estados finais desejados de existéncia, por exemplo: amizade verdadeira, amor
maduro, auto-respeito, felicidade, harmonia interior, igualdade, liberdade, prazer,
reconhecimento social, sabedoria, salvacdo, seguranca familiar, seguranca nacional,

sentimento de realizagdo, um mundo em paz e uma vida confortavel.



30

Valores Instrumentais e Terminais (objetivos e necessidades) representam as
conseqiiéncias mais amplas e mais pessoais que os seres humanos tentam alcancar em suas
vidas (PETER; OLSON, 1994). Embora esses valores estejam vinculados, eles se encontram
organizados separadamente em sistemas hierarquicos relativamente duradouros, ao longo de
um continuo de importancia, suscetiveis a mensurabilidade.

Cada um dos grupos de valores citados acima, consiste no embasamento que cada
individuo possui. Em conjunto, esses valores formam os alicerces de carater que regem a
vida. Depois que um valor ¢ instruido torna-se integrado de algum modo em um sistema
organizado de valores onde cada valor é requisitado na prioridade, no que diz respeito a
outros valores (ROKEACH, 1973).

Para mensurar os valores instrumentais e terminais, Rokeach (1973) definiu um
instrumento de pesquisa denominado RVS (Rokeach Value Survey). Esse instrumento
consiste em coletar dados a partir de duas listas de 18 valores cada. Segundo Gouveia et al.,
(2001), Rokeach alcancou grandes feitos para a teoria de valores, uma vez que: (1) propos
uma abordagem que reuniu aspiragdes de diversas areas, como a Antropologia, a Filosofia, a
Sociologia e, por suposto, a Psicologia; (2) diferenciou os valores de outros construtos com os
quais costumavam ser relacionados, como as atitudes, os interesses e os tracos de
personalidade; (3) apresentou um instrumento que, pela primeira vez, tratava de medir os
valores como um construto legitimo e especifico; e (4) demonstrou sua centralidade no
sistema cognitivo das pessoas, reunindo dados sobre seus antecedentes e conseqiientes.

De acordo com Gouveia et al., (2001), o estudo de Rokeach também foi fundamental
para a criacdo da Teoria de Valores desenvolvida por Schwartz e Bilsky (1987). A Teoria de
Valores proposta por esses autores consideram cinco caracteristicas para a definicao
conceitual de valores, sendo elas: (1) os valores sdo crengas; (2) os valores sdo modelos de
conduta; (3) os valores transcendem situagdes especificas; (4) os valores guiam a selegdo ou a
avaliagdo de comportamento, pessoas e eventos; ¢ (5) os valores sdo ordenados por
importancia em relacdo a outros valores, formando um sistema de prioridade de valores
(SCHWARTZ; BILSKY, 1987, SCHWARTZ, 1992; 1994).

De acordo com Schwartz (1994), essas sdo as caracteristicas formais que distinguem
valores de conceitos relacionados, tais como atitudes e necessidades. Segundo o autor, ¢
possivel concluir, através dessas caracteristicas, por exemplo, que seguranca e independéncia
sdo valores, enquanto desejo e preferéncia ndo sdo.

Assim como em Rokeach (1973), outras abordagens baseadas em estudos

quantitativos para mensurac¢ao dos valores pessoais t€ém sido propostas. O objetivo € mensurar
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os valores pessoais para entendimento da interconexdo existente entre eles. A seguir, as

principais escalas para mensurag@o dos valores pessoais sdo apresentadas.

4.2.1 Escalas para Mensuracio de Valores Pessoais

Existem na literatura algumas escalas para mensuracdo dos valores. Dentre estas
escalas as mais utilizadas sdo: a VALS — Values and Life-Styles (Mitchell, 1983), que busca
classificar os individuos a partir de conjuntos de valores; a lista de valores de Rokeach (1968,
1973) denominada RVS — Rokeach Values Survey, que engloba valores instrumentais
(comportamentos) e valores terminais (estados finais da existéncia), LOV — List of Values
(KAHLE et al., 1986; MCINTYRE et al., 1994) que agrupa os valores em valores externos e
internos; e a escala SVS — Schwartz Value Survey (Schwartz, 1992), que enfoca a
identificacdo de um conjunto universal de valores, determinando a estrutura da relagdo entre

eles.

4.2.1.1 VALS — Values and Lifestyle

O escala de valores e estilos de vida — VALS — foi desenvolvido pela SR/
International, em 1978 (BLACKWELL et al., 2005). A escala é composta por atributos de
valores e estilos de vida, dados demograficos e padrdes de compras, conforme Quadro 2. Para
seu desenvolvimento a SR/ International realizou uma survey com 1635 americanos, tendo
como retorno 1078 questionarios.

A partir disso, os grupos de consumidores foram classificados em trés categorias
basicas: (1) “Consumidores Impulsionados pela Necessidade”, formada por 4% de
sobreviventes e 7% de sustentadores; (2) “Consumidores Direcionados Externamente” possui
35% de pertencentes, 10% de emuladores e 22% de realizadores, e o (3) “Consumidores
Direcionados Internamente”, formada por 5% de eu-sou-eu, 7% de experimentadores, 8% de

socialmente conscientes e 2% de integrados (KAHLE et al., 1986).
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Tipo de Valores e Estilos de Vida Dados Demogrificos Padrdes de Compra
Consumidor
Consumidores Orientados pela Necessidade
Sobrevivente Luta pela sobrevivéncia Renda ao nivel de pobreza Dominio de prego
Desconfiado Pouca instrugdo Focado no basico
Desajustado socialmente Muitos membros de minorias | Compra para necessidades
Regulado por apetite Muitos vivem em favelas imediatas
Sustentador Preocupado com seguranga, | Renda baixa Preco ¢ importante
protecdo, inseguro, Instrugdo baixa Quer garantia
compulsivo, dependente, Muitos desempregados Comprador cauteloso
seguidor, esperto, Vivem no campo assim como
determinado a ir em frente em cidades
Consumidores Direcionados Externamente
Pertencente Conformado, convencional Renda baixa a média Familia, Lar,
Nio experimenta, Instrucdo baixa a média Novidades
Tradicional, formal Empregos operarios Mercado de massa médio a
Nostalgico Tendem a viver fora da cidade | baixo
Emulador Ambicioso, exibido, Renda boa a excelente Consumo ostensivo
Consciente de status Jovens Artigos “in”
Movimentagao social | Altamente urbanos Imitador
ascendente Tradicionalmente homens, | Moda popular
Machista, competitivo mas mudando
Realizador Realizagéo, sucesso, fama Rendas excelentes, Da mostras de sucesso
Materialismo, lideranca Lideres em negoécios, politica | Topo de linha
Eficiéncia, conforto Boa instrugdo Mercados de luxos e
Vivem nos sublrbios e | presentes
cidades Produtos “novos e
melhorados”
Tipo de Valores e Estilos de Vida Dados Demograficos Padrées de Compra
Consumidor
Consumidores Direcionados Internamente
Eu-Sou-Eu Individualista feroz Jovens Exibe o seu gosto
Dramatico, impulsivo Muitos solteiros Novidades de
Experimentador Estudando ou comecando a | experimentagdo
Volatil trabalhar Fonte de novidades
Formacao afluente diferentes
Compra de “clubinho”
Experimentador | Impulsionado para a | Rendas bimodais Processo sobre produto
experiéncia direta A maioria abaixo dos 40anos Esportes ao ar livre,
Ativo, participante Muitas familias jovens vigorosos
Centrado em pessoas Boa instrugdo Busca “atividades” do lar
Artistico Habilidades e introspec¢do
Socialmente Responsabilidade social Rendas bimodais baixa ou alta | Enfase na conservagao
consciente Vida simples Instrucdo excelente Simplicidade
Pequenez de escala Idades e lugares de moradia | Frugalidade
Crescimento interior diversos Preocupacdes ambientais
Maioria brancos
Integrado Maturidade psicologica Renda boa a excelente Auto-expressao variada

Senso de adequagdo
Tolerante, auto-realizador
Perspectiva mundial

Bimodal em idade

Instrugdo excelente

Padres de empregos e
residéncia diversos

Orientado esteticamente
Consciente ecologicamente
Itens originais e tnicos

Quadro 2 - Modelo Values and Lifestyle Segmentation (VALS)
Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 298).
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O VALS existe em duas versdes oficiais, denominadas VALS e VALS2. A primeira
versdo do VALS identificou nove grupos de estilos de vida, sendo eles assim denominados:
Realizadores, Imitadores, Proprietarios, Socialmente Conscientes, Experimentadores,
Egoistas, Sobreviventes, Batalhadores e Integros. A segunda versdo identificou apenas oito
grupos, originando o VALS2. Os grupos identificados em VALS2 sdo: Realizadores,
Satisfeitos, Crentes, Controladores, Esforcados, Experimentadores, Fazedores e Lutadores
(TOMANARI, 2003).

O principal objetivo deste sistema € que os sujeitos possam avaliar corretamente uma
lista de valores que representem os seus modos de comportamento ou estados finais de
existéncia. Segundo Tomanari (2003), os estudos sobre o estilo de vida (Lifestyle) focam
atividades, interesses, atitudes e valores especificos ligados ao comportamento do comprador.

Apesar de o sistema VALS ser muito utilizado por organizagdes de marketing, sua
principal utilizagdo ¢ realizada por empresas de produtos e consumidores (ENGEL et al.,
1990).

Além disso, de acordo com Engel et al., (2000) a VALS apresenta duas limitagdes:
(1) os tipos de estilo de vida da escala ndo refletem o estilo de vida dos consumidores
americanos e (2) o banco de dados da pesquisa ¢ proprietario, o que ndo permite seu acesso
por outros pesquisadores. Dessa forma, tais pesquisadores ndo t€m acesso as cargas ou
rotacOes fatoriais utilizadas nas analises de dados.

Segundo Kahle et al., (1986), para a mensuracdo de valores pessoais ¢ mais adequada

a escala LOV — List of Values (KAHLE, 1983).

4.2.1.2 Escala de Valores de Rokeach (RVS — Rokeach Value Survey)

Rokeach estudou a natureza dos valores humanos e desenvolveu um instrumento de
medicao desses valores, sendo utilizados e aceitos por psicologos, cientistas politicos e outros
interessados em saber o que os valores sdo, 0 que as pessoas valorizam e qual ¢ a fung@o ou
propésito dos valores humanos (ROKEACH 1973 apud JOHNSTON, 1995).

Conforme Gastaldello (1999), a pesquisa de valores de Rokeach ¢ um teste
projetado, a medida que busca obter respostas (classificagdes) que vém de demandas internas

do individuo, ao invés de caracteristicas de estimulo externo.
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Para Rokeach (1973), os valores se relacionavam tanto com os objetivos das pessoas
quanto com as formas de comportamento necessarias para alcangar os objetivos.

Com base em sua teoria de valores, Rokeach criou, em 1968, uma lista com 36
valores universais, conforme mostra o Anexo B, sendo 18 valores terminais, que sdo: um
mundo de paz, seguranga familiar, felicidade, harmonia interior, amizade verdadeira, auto-
respeito, igualdade, sabedoria, seguranca nacional, salvacdo, amor maduro, um sentimento de
realizacdo, liberdade, prazer, uma vida confortdvel, um mundo de beleza, reconhecimento
social e uma vida excitante e 18 valores instrumentais, que sdo: honesto, responsavel, polido,
amoroso, capaz, animado, prestativo, autocontrolado, educado, corajoso, independente,
tolerante, imaginativo, obediente, 16gico, intelectual, liberal e ambicioso (ROKEACH, 1973).

A escala RVS foi utilizada e validada por diversos pesquisadores (GUNTHER,
1981).

Entretanto, de acordo com Gouveia (1998) e Gouveia et al., (2001) trés aspectos sdo
considerados problematicos na escala RVS: (1) o tipo de medida empregada, que ¢ de
natureza ipsativa (sugere uma dependéncia entre as pontuacdes de um mesmo sujeito); (2) a
indefini¢do da estrutura dos valores; e (3) a restricdo das amostras de seus estudos, realizados
principalmente com estudantes universitarios norte-americanos.

Segundo os autores, foi frente a essas limitagdes da RVS que surgiram outros

modelos tedricos, entre os quais se destaca a escala de valores SVS (Schwartz Value Survey).

4.2.1.3 Lista de Valores LOV (List of Values)

A LOV — List of Values foi desenvolvida na University of Michigan Survey Research
Center (Kahle et al., 1986; MclIntyre et al., 1994) nos anos 70. Esse instrumento divide os
valores em valores externos (sentimentos de pertencer, ser bem respeitado, seguranga e
relacdes calorosas) e valores internos (auto-realizacdo, sentimento de realizacdo, auto-
respeito, diversdo e excitagdo). Além disso, a escala pauta-se pela importancia das relacoes
interpessoais na avaliagdo dos valores.

LOV foi elaborada a partir da lista de valores terminais de Rokeach e da teoria da
hierarquia de valores de Maslow (1987), correspondendo assim a uma lista de nove valores

pessoais (KAHLE; KENNEDY, 1989).
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Em LOV, os valores terminais da Escala de Valor de Rokeach (RVS) sao utilizados e
transformados num modelo menor, com valores orientados diretamente ao individuo e as
circunstancias de sua vida cotidiana, tendo como seu principal objetivo identificar os valores
dominantes de um individuo (KAHLE et al., 1986; KAHLE ¢ KENNEDY, 1989;
KAMAKURA ¢ NOVAK, 1992; MCINTYRE et al., 1994; BATRA et al., 2001; MOWEN ¢
MINOR, 2003 apud, LEAO e NETO 2003).

Os valores da lista LOV sdo avaliados numa escala de 9 ou 10 pontos, indo de
“importante para mim” até “muito importante para mim”, como mostra o Quadro 3. O
respondente escolhe o valor mais importante na sua vida pessoal marcando o grau de

importancia (KAHLE, 1996).

Valores Importante Muito importante
para mim para mim
01. Sentimento de pertencimento (ser aceito e necessario para sua 123456789

familia, amigos e comunidades)

02. Excitagdo (vivenciar estimulos e prazer) 123456789
03. Relacionamentos cordiais com os outros (ter companheiros 123456789
proximos e amizades intimas)

04. Auto-realizagdo (encontrar paz de espirito e fazer melhor uso de 123456789
seus talentos).

05. Ser respeitado (ser admirado por outros e receber 123456789
reconhecimento)

06. Diversao e aproveitar a vida (levar uma vida prazerosa e feliz) 123456789
07. Seguranca (estar seguro e protegido de infortinios ataques) 123456789
08. Auto-respeito (ter orgulho de si mesmo e ser autoconfiante) 123456789
09. Sentimentos de objetivos alcangados (ter sucesso no que vocé 123456789

quer fazer)

Quadro 3 - Modelo List of Value (LOV)
Fonte: Khale (1996)

Segundo alguns autores, os valores propostos na LOV t€ém demonstrado um bom
alinhamento com as aplica¢des de marketing (KAHLE et al., 1983; NOVAK ¢ MACEVOY,
1990 apud, LEAO e NETO 2003). Percebe-se que os valores pessoais apresentados na LOV
representam de forma abrangente crencas sobre a vida quotidiana dos consumidores
(LENGLER, 2003). Para Beatty et al., (1985), a LOV apresenta apenas itens diretamente
relevantes no contexto do comportamento do consumidor, diferentemente da RVS que
apresenta itens menos relevantes para os individuos em sua vida didria e seu comportamento
de compra. Segundo esses autores, isso pode ocultar relagdes importantes entre valores e

consumo.
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Em Koo et al., (2007) um estudo sobre a investigacdo dos efeitos motivacionais dos
valores pessoais sobre os beneficios, atributos e intengdo de “comprar novamente” dentro de
um contexto de compras on-/ine, com a escala LOV foi realizado. A pesquisa foi conduzida
com 279 consumidores experientes on-line da Korea do Sul, usando uma modelagem de
equagdes estruturais. Como resultados, os autores descobriram que o valor pessoal de
combinagdo social age como uma duradoura crenga que motiva um consumidor a procurar
hedonicos e beneficios utilizdveis. Essa procura leva os consumidores a avaliar certos
atributos de lojas on-line, como um design visual, produtos ordenados, qualidade de
informagao, servigos de pos-venda. Os atributos das lojas on-/ine tém um efeito positivo sobre
a intencdo de comprar novamente. O estudo € o primeiro a investigar os valores pessoais

como uma duradoura e s6lida origem da motivacdo que diz respeito a compras on-line.

4.2.1.4 Escala de Valores SVS (Schwartz Value Survey)

A teoria de valores proposta por Shalom Schwartz ¢ uma extensdo ao trabalho
desenvolvido por Rokeach. Essa teoria apresenta a escala Schwartz Value Survey (SVS) que
trata de dez valores motivacionais de valores humanos. Segundo Schwartz (1992), a escala
SVS implica um instrumento de analise, que apresenta dez tipos de valores e seus respectivos
impactos na motivac¢ao do ser humano em dire¢do ao atendimento de tais valores.

Segundo Gouveia et al., (2001), a SVS apresenta trés diferencas principais quando
comparada a escala RVS: (1) a proposta de uma medida que combina intervalos com ancoras
geralmente dois valores, um avaliado como de maxima importancia e outro que ¢ identificado
como contrario aos demais valores do respondente; (2) a énfase na base motivacional como
explicagdo para a estrutura dos valores; e (3) a sugestdo da universalidade da estrutura e do
conteudo dos tipos motivacionais de valores. Nesse sentido, a SVS focaliza os sistemas de
valores de maneiras diferentes da de Rokeach. Enquanto este se baseia apenas em valores
instrumentais e finais, Schwartz introduziu uma estrutura de valores motivacionais.

A teoria de valores proposta por Shalom Schwartz, consistiu em um projeto que
contou com a participacdo de varios pesquisadores de diferentes continentes para estudar os
valores e, particularmente, para tentar identificar uma possivel estrutura universal dos valores

(TAMOYO, 2007).
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Schwartz (1994) especificou dez tipos motivacionais ou grupamentos de valores
similares em relagdo ao tipo de meta motivacional que expressam. Para Schwartz (2001), os
diferentes valores detectados numa sociedade podem ser agrupados em um desses tipos
motivacionais, apresentados no Quadro 4.

Shalom Schwartz foi o primeiro a imaginar uma estrutura dos valores baseada na
motivagdo subjacente a cada um deles e a diferenciar um valor do outro pelo tipo de
motivagdo que ele expressa (TAMOYO, 2007).

A teoria de valores de Shalom Schwartz se tornou uma das mais influentes na
pesquisa de valores em marketing ¢ outras ciéncias comportamentais. O autor teve o grande
mérito de conseguir reunir em torno de sua teoria dos valores pesquisadores dos cinco
continentes, em mais de 50 paises (GOUVEIA et al., 2001). A SVS ja foi aplicada em 64.271
participantes em 67 paises e ja foi traduzida para 46 linguas (SCHWARTZ, 2005), inclusive
para o portugués por Alvaro Tamoyo, em 1993.

Na validacao brasileira a SVS recebeu o nome de Inventario de Valores de Schwartz
— IVS no qual Tamoyo (1993, 1994) incluiu mais quatro itens de caracteristicas da cultura
brasileira, sendo: esperto (relacionado a auto-realizacao) e sonhador (relacionado a filantropia
e benevoléncia), e outros, como vaidade (incluida em uma mistura de valores adjacentes,
tradi¢do, conformidade e seguranca) e trabalho (relacionado a benevoléncia).

Originalmente, o SVS ¢ composto por 56 itens de Valores Humanos, apresentados
como adjetivos e em pequenas sentengas, que representam os dez tipos motivacionais
(SCHWARTZ, 1992). Os itens sdo apresentados aos sujeitos, aos quais se solicita
identificarem a importancia de cada item, como principio orientador em sua vida, em uma
escala de nove pontos. As respostas dadas ao instrumento refletem, primariamente, as
prioridades axioldgicas pessoais. Para a identificagdo de valores culturais subjacentes, o
modelo propde considerar a “prioridade média atribuida pelos membros de um grupo, que
reflete a crenga central da cultura compartilhada” (TAMOYO e PORTO, 2005).

Schwartz (1994) afirma que os valores sdo representacdes cognitivas de trés
exigéncias universais: as necessidades bioldgicas, os motivos sociais (interagdo) e as
demandas institucionais sociais que permitem o bem-estar do grupo, que podem ser
conflituosas ou compativeis com a perseguicdo de um outro tipo de valor (SAGIV;
SCHWARTZ, 1995).

Os tipos de valores podem ser organizados em uma estrutura circular, expressando
que aqueles adjacentes (poder-realizagdo, realizacdo-hedonismo, hedonismo-estimulacdo,

estimulagdo-autodirecao, autodirecdo-universalismo, universalismo-benevoléncia,
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benevoléncia-conformidade, conformidade-tradi¢do, tradicdo-seguranga, seguranca-poder, e
seguranga-conformidade) sdo compativeis com outro tipo de valor. E os localizados em
extremos opostos (autodire¢do-conformidade, autodirecdo-tradi¢do, autodirecdo-seguranga,
estimulagdo-conformidade, estimulagdo-tradicdo, estimulacdo-seguranca, universalismo-
poder, universalismo-realizagdo, benevoléncia-poder, benevoléncia-realizacdo, hedonismo-
conformidade e hedonismo-tradi¢do) representam conflitos com outro tipo de valor, ou seja,
quanto maior a proximidade entre os tipos, maior a compatibilidade entre eles; quanto maior a
distancia, maior a oposi¢do ou conflito, conforme apresentado na Figura 3.

Nesta figura, observa-se uma outra forma de considerar os tipos de valores, que ¢ em
razdo das suas dimensdes de ordem superior: autopromogao, que se refere a busca de sucesso
e dominio sobre os outros, a autotranscendéncia que se refere a igualdade e a preocupacao
com o bem-estar dos outros, a conservacdo que se refere a tradicdo e a protecdo da
estabilidade, favorecendo a manutencdo do status quo e por fim, a abertura a8 mudanca que se
refere a busca de independéncia de pensamento e acdo (FERRI et al., 2006).

O Quadro 4, conforme ja mencionado, apresenta a definicdo para os valores
apresentados na Figura 3. Esses tipos de valores sdo derivados dos trés requerimentos
humanos universais, conforme explicado acima. Cada um desses da origem a um grupo de
valores que se relacionam entre si. Tais valores sdo ainda classificados como (SCHWARTZ,
1994):

o  Mistos: seguranca e universalismo;
o Individuais: poder, realizacao, hedonismo, estimulagdo e auto-direcao;

o Coletivos: tradi¢do, conformidade ¢ benevoléncia.
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AUTO-TRANSCENDENCIA
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Figura 3 - Estrutura bidimensional dos tipos motivacionais.
Fonte: Adaptado de Schwartz (1991)

Poder (PO) - Posicéo e prestigio social, controle ou dominio sobre pessoas e recursos (autoridade,
poder social, riqueza).

Estimulagdo (ES) - Ter excitagdo, novidade e mudanga na vida (ser atrevido, uma vida excitante,
uma vida variada).

Hedonismo (HE) - Prazer ou gratifica¢do sensual para a propria pessoa (desfrutar da vida, prazer).

Realizacdo (RE) - Exito pessoal como resultado da demonstragio de competéncia segundo as
normas sociais (ambicioso, capaz, obter €xito).

Autodirecdo (AD) - Independéncia no pensamento e na tomada de decisdo, criagdo e exploracdo
(criatividade, independente, liberdade).

Universalismo (UN) - Compreensdo, apreco, tolerancia e protecdo em dire¢cdo ao bem-estar de toda
a gente e da natureza (aberto, amizade verdadeira, igualdade, justiga social, protetor do meio
ambiente, sabedoria, um mundo em paz, um mundo de beleza).

Benevoléncia (BE) - Preservar e reforgar o bem-estar das pessoas proximas com quem se tem um
contato pessoal freqiiente e ndo casual (ajudando, honesto, ndo rancoroso, ter sentido na vida).

Tradi¢do (TR) - Respeitar, comprometer-se e aceitar os costumes e as idéias que a cultura
tradicional ou a religido impdem a pessoa (devoto, honra aos pais e mais velhos, humilde, respeito
pela tradi¢do, vida espiritual).

Conformidade (CO) - Limitar as a¢des, inclina¢des e impulsos que possam prejudicar a outros e
violar expectativas ou normas sociais (autodisciplina, bons modos, obediéncia).

Segurancga (SE) - Conseguir seguranga, harmonia e estabilidade na sociedade, nas relagdes
interpessoais e na propria pessoa (ordem social, seguranca familiar, seguranca nacional).

Quadro 4 - Defini¢do dos tipos motivacionais de valores universais (com exemplos de valores especificos entre
parénteses)
Fonte: Schwartz; Bardi (2001)
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Diversos estudos empiricos comprovam que a teoria de Schwartz fora amplamente
discutida e analisada (TAMOYO; SCHWARTZ, 1993; SCHWARTZ, 1994; GOUVEIA et
al., 2001; SCHWARTZ; BARDI, 2001; SCHWARTZ, 2005).

Em Tamoyo e Schwartz (1993), os autores apresentam a aplicacdo da escala SVS na
cultura brasileira. Este trabalho foi parte da pesquisa realizada por Schwartz e seus
colaboradores para avaliar a aplicacdo da teoria de Schwartz em diferentes culturas. No
Brasil, os autores realizaram o estudo com estudantes universitarios e professores e agregaram
aos valores gerais estabelecidos por Schwartz (1992), aspectos relativos aos valores proprios
dos brasileiros, ja citados anteriormente. Segundo (Gouveia et al., 2001), estudos realizados
em outros paises, com padrdes culturais similares ao do Brasil, também mostraram pontos
favoraveis para o suporte da escala SVS. Os estudos foram realizados na Espanha (ROS;
GRAD, 1991; VERA; MARTINEZ, 1994), México (BILSKY; PETERS, 1999) e Portugal
(MENEZES; CAMPOS, 1997).

Seguindo a pesquisa sobre a aplicabilidade da teoria de Schwartz em diferentes
culturas, em (Schwartz, 1994) ¢ apresentada uma sumarizacio dos resultados encontrados na
aplicagdo desta teoria em 97 amostras de 44 paises. Isso incluiu 44 amostras de professores de
varias disciplinas; 42 amostras de estudantes universitarios; 12 amostras de adultos com
diferentes ocupagdes profissionais e 2 amostras de adolescentes, totalizando 25.863
respondentes. O estudo foi preparado nas versdes em inglés e hebraico, sendo que
pesquisadores locais prepararam uma versao da lingua nativa, quando necessario. Segundo o
autor, alguns pesquisadores locais adicionaram novos valores a sua escala, de acordo com a
cultura local. Como resultado do estudo, Schwartz concluiu que sua teoria ¢ uma ferramenta
versatil para pesquisas sobre valores. Segundo o autor, a maior vantagem ¢ combinar os
valores simples que expressam metas com o tipo de valor que pode ser derivado. O autor
ainda sugere que o uso da escala de pontos da SVS permite uma melhor interpretacdo dos
resultados.

Schwartz (1994) também apresenta algumas diferenciacdes dos valores encontradas
nas diferentes culturas estudadas. O autor afirma que os perfis de valores das nagdes da
Europa Oriental, Europa Ocidental, no Extremo Oriente, nagdo Norte Americana e aquelas
nagdes influenciadas pelo Isla mostram padrdes com caracteristicas diferentes e cada um
desses padroes difere significativamente uns dos outros. Por fim, o autor aponta a importancia
da validagdo de sua teoria em diferentes culturas. Segundo Schwartz, essa validagdo permite a
realizagdo de diferentes comparacdes. Por exemplo, comparar a prioridade de valores dos

grupos para diferentes nagdes.
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Em (Gouveia et al., 2001), os autores realizaram um estudo para comprovar a
existéncia dos dez tipos motivacionais de valores propostas pela teoria de Schwartz e avaliar
em que medida estes mantém relacdes de compatibilidade e conflitos entre si. Os autores
entrevistaram 477 estudantes, utilizando a escala de SVS e um conjunto de perguntas
demograficas. Como resultado os autores concluiram que a teoria de Schwartz €, no geral,
bastante adequada. Isso porque o estudo confirmou a adequacdo da tipologia proposta por
Schwartz, a qual é baseada em dez tipos de valores. Os autores também encontraram suporte
para as relagdes de compatibilidade dos tipos motivacionais. Ja4 em relagdo aos conflitos entre
os valores, os autores encontraram alguns dados diferentes da teoria de Schwartz.

Schwartz e Bardi (2001) apresentam um estudo sobre a hierarquia dos valores
através das culturas. Os autores utilizam a teoria de Schwartz num conjunto de 3 amostras. A
primeira amostra formada por 13 nacgdes das seguintes regides: Australia, Chile, China,
Alemanha Oriental, Finlandia, Franca, Israel, Itdlia, Holanda, Russia, Africa do Sul e
Alemanha Ocidental. A segunda amostra formada por professores de 56 nagdes e a terceira
amostra formada por estudantes universitarios de 54 nagdes. Como resultado os autores
apresentam a classificagdo por importancia dos valores através das nagdes, reportando
informacgdes tais como: valores como benevoléncia, autodirecdo e universalismo sdo os mais
importantes para as nagdes; valores como seguranca, conformidade, realizagdo e hedonismo
sdo os valores com importancia intermediaria e os valores como poder, tradi¢cdo e estimulacdo
sd0 0s menos importantes para as nagdes. Os autores também discutem no artigo e concluem
sobre a existéncia de um nivel forte de acordo nas sociedades, considerando a prioridade dos
diferentes valores. Nesse sentido, os autores indicam existir uma linha de base pan-cultural
comum relacionada a prioridade de valores. Por fim, nesse estudo os autores demonstram, a
partir de dados coletados em Singapura e Estados Unidos, que a correta interpretagdo da
priorizagao dos valores dos grupos exige comparagdo com a linha de base pan-cultural.

Em (Schwartz, 2005), um estudo com objetivo de comprovar a teoria de Schwartz,
independentemente de suas culturas, foi realizado. A pesquisa foi realizada em 67 paises e até
2002 ja havia incluido 210 amostras em paises de todos os continentes habitados, a partir da
aplica¢do do questionario denominado SVS — Schwartz Value Survey (SCHWARTZ, 2005).
Para que fosse possivel a aplicagdo em amostras constituidas por pessoas de areas rurais de
paises em desenvolvimento, bem como individuos que ndo foram educados em escolas
ocidentais, além de criancas e adolescentes, foi desenvolvido um novo instrumento
denominado Perfil de Valores Pessoais (PQ), composto por 40 descricdes verbais

(SCHWARTZ, 2005), contra 56 valores do SVS, cada um com uma frase explicativa. Este
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novo questionario ndo pergunta diretamente sobre os valores do respondente, utilizando
descrigdes genéricas, além de empregar uma escala ndo numérica (SCHWARTZ, 2005). Para
validacdo deste novo instrumento foram utilizadas 14 amostras com adultos, estudantes e
adolescentes de sete paises, dentre eles Chile, Alemanha, Indonésia, Italia, Peru, Polonia e
Ucrania, em um niimero total de 7.480 participantes. Como previsto na teoria, identificaram-
se os dez tipos motivacionais e as oposi¢oes com relagdo as dimensdes bipolares — Abertura a
mudanga e Conservagao; Autopromocgao ¢ Autotranscendéncia (SCHWARTZ, 2005).

No Brasil, o PQ foi validado e traduzido por Alvaro Tamoyo (2002). O autor
denominou o PQ como Questionario de Perfil de Valores (QPV). Em Porto (2005), o PQ foi
aplicado e obteve nove fatores ou tipos motivacionais, uma vez que tradi¢do e conformidade
formaram um unico fator. Segundo Tamoyo (2007), o PQ é um instrumento menos abstrato
que o SVS e em conseqiiéncia, mais adaptado para criancas ¢ adolescentes ¢ para pessoas com
baixo nivel de escolaridade (TAMOYO, 2007).

Além dos estudos acima, os quais utilizam a estrutura dos tipos motivacionais de
valores (utilizando a escala SVS), para demonstrar a importancia da teoria de Schwartz, ¢
possivel ainda encontrar na literatura outros estudos, os quais relacionam essa estrutura de
valores com outros fatores tais como: idade e fases da vida (JOHNSON, 2001), adogdo de
novos produtos (WANG et al., 2006), comprometimento com o trabalho (TAMOYO, 2001 e
2005), introdugdo de tecnologias inovadoras nas organizacdes (SAGIV et al., 2005), entre
outros.

Relacionado a adogdo de novos produtos um relato pode ser encontrado em Wang et
al., (2006). Nesse estudo, os autores utilizaram cinco tipos de valores pessoais da teoria de
Schwartz (Conformidade, Seguranca, Tradicdo, Autodeterminacdo e Estimulagdo) com
consumidores urbanos chineses, para ir adiante no atual entendimento do relacionamento
entre atitudes de consumo e ado¢do de novos produtos. Adicionalmente, os autores
investigaram como esse relacionamento pode ser possivel considerando outras caracteristicas
dos consumidores (caracteristicas demograficas). Os autores utilizaram o modelo de regressio
binomial negativa, com niimero de adocdo de novos produtos como variavel dependente e as
atitudes de consumo e demograficas como as varidveis independentes. Os autores
classificaram os cinco tipos de valores pessoais num conjunto de atitudes. Como resultados os
autores descobriram que as atitudes dos consumidores t€ém um efeito significativo sobre o
NPA (adogdo de novos produtos). Relacionado ao valor pessoal “Conformidade” os autores
relatam que este valor ndo ¢ significativamente relacionado com a adog@o de novos produtos.

Relacionado ao valor pessoal “Seguranca” foi encontrado exatamente o contrario do que os
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autores pensavam. A conclusdo ¢ que a adogao de novos produtos ¢é positivamente relacionada
com o valor “Seguranca”. Isso quer dizer que os consumidores mais inovadores apresentam
um alto valor para “Seguranga”. Relacionado ao valor pessoal “Tradicdo” os autores
apresentam que este valor se relaciona negativamente com a adog@o de novos produtos. Isso
significa que consumidores que apresentam o valor pessoal “Tradi¢do” tem mais tendéncia a
continuar usando os produtos ja existentes ou que ja possuem, apresentando resisténcia a
adogdo de novos produtos. Os autores também concluiram que os valores pessoais
“Autodeterminagdo” e “Estimula¢do” relacionam-se positivamente com a ado¢do de novos
produtos.

Em relagdo aos valores pessoais e a introducdo de tecnologias nas organizagdes
Savig et al., (2005) apresentam um estudo acerca do impacto dos valores pessoais sobre a
satisfacdo, com técnicas inovadoras de aprendizagem. No trabalho, a escala de Schwartz
(1992) foi utilizada com estudantes de universidade. Os autores estudaram as correlagoes
entre satisfacdo com o curso e valores, no método de aprendizagem tradicional e via
transmissao ao vivo. E também correlacdes entre satisfacdo com o curso e valores, no método
de aprendizagem tradicional e por meio de suporte via Internet. Os valores usados foram:
Autodeterminagdo, Conformidade, Tradi¢dao, Poder ¢ Universalismo.

No estudo sobre o método de aprendizagem tradicional e via transmissdo ao vivo
foram examinados 209 estudantes, que participaram de cursos ministrados através de
transmissoes ao vivo, e 207 que participaram de maneira tradicional. Esses estudantes foram
selecionados por area-contetido. Nos cursos ministrados via transmissdo ao vivo, os valores
de Universalismo correlacionaram positivamente com satisfacdo com o curso. Entretanto,
satisfagdo ndo correlacionou significativamente nem com valores de Autodeterminacdo nem
com valores de Conformidade e¢ Tradigdo. Inesperadamente, satisfagdo com o curso
correlacionou negativamente com a énfase em valores de Poder. A percepgdo de que as metas
intrinsecas foram atingidas via aprendizagem no curso apresentou um padrdo similar de
correlagdes com valores: positivo com Universalismo, negativo com o Poder e nulo com
Autodeterminacdo, Conformidade e Tradigdo. Como esperado, no grupo que estudou em
ambientes de aprendizagem tradicionais todas as correlagdes foram muito baixas, com a
correlacdo negativa entre satisfacdo e Tradicdo sendo a unica excegao.

No estudo sobre o método de aprendizagem tradicional e por meio de suporte via
Internet, foram examinados 379 estudantes de varios cursos que optaram pelo método
tradicional e 119 estudantes com o método com apoio pela Internet pela primeira vez. Em

cursos ensinados com apoio pela Internet, a correlagdo com valores replicou os resultados
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encontrados no grupo que aprenderam com transmissdo ao vivo: valores de Universalismo
correlacionaram positivamente e valores de Poder negativamente com satisfacdo geral com o
curso e com o alcance de metas. Valores de Autodeterminagdo correlacionaram positivamente
com satisfacdo, mas as correlagdbes com valores de Conformidade e Tradicdo foram
novamente proximas de zero.

Ambos os estudos indicaram que quando ¢ requerido o enfrentamento de novos
métodos de aprendizagem, valores de Universalismo, influenciam positivamente a satisfacdo
e o alcance de metas, enquanto que valores de Poder t€ém um impacto negativo. Esses
resultados podem servir, assim, para obter uma melhor compreensao da experiéncia subjetiva
das pessoas que confrontam tecnologias inovadoras de comunicagdo. Parece que o
enfrentamento de ambientes inovadores envolve a experimentacdo de uma sensagdo de falta
de controle. Possivelmente, esta falta de controle ¢ gerada pela exposi¢do dos estudantes a
ambientes de aprendizagem novos e desconhecidos. Como esses estudantes ndo tém
experiéncia com ambiente de aprendizagem eles sentem que ndo podem controla-lo. Se isso ¢
assim, pode-se esperar que, no futuro, quando cursos baseados na Internet e cursos via satélite

forem utilizados extensivamente, as pessoas ndo sentirdo mais a falta de controle.

4.3 CONSIDERACOES

A literatura disponivel sobre o uso e a prontidao dos produtos e servigos tecnoldgicos e
sobre os valores pessoais mostra que essas duas areas tém ganhado aten¢do dos pesquisadores
e profissionais de Marketing. Isso porque, além de varias pesquisas que mostram os esforgos
para o desenvolvimento de modelos especificos para ambas as areas, (COSTA FILHO;
PIRES, 2005; PARASURAMAN; COLBY, 2001; GEFFEN, 2003; SCHWARTZ, 1994),
também sdo encontradas na literatura varias pesquisas recentes, as quais utilizam tais modelos
para os mais variados contextos (MASSEY et al., 2007; LIN; HSIEH, 2006; SAGIV et al.,
2005; SCHWARTZ, 2005; SURPRENANT et al., 2003; CHANG; KANNAN, 2002;
GOUVEIA et al., 2001; PARASURAMAN; COLBY, 2001). E o caso, por exemplo, das
pesquisas que usam os modelos de valores pessoais para explicar o comportamento dos
consumidores.

Constata-se que relacionado ao tema sobre uso e prontidio da tecnologia, as

pesquisas t€ém como interesse o entendimento de como os consumidores se relacionam com as
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tecnologias de informacgd@o. O principal modelo utilizado nesta area ¢ o TRI que tem como
objetivo facilitar o entendimento de como os consumidores aceitam a tecnologia. Isso porque,
apesar do desenvolvimento tecnoldgico propiciar beneficios inquestionaveis quanto a
aspectos de conveniéncia, eficiéncia e rapidez, ainda existe alguma evidéncia de crescente
frustracdo no que se refere a adogdo desses produtos e servigos por parte de alguns
consumidores (PARASURAMAN, 2000). Considerando que consumidores frustrados tendem
a ndo aceitar a tecnologia, torna-se importante conhecer quais produtos ou servigos estdo
gerando tal frustragdo ou, ainda, conhecer quais tipos de consumidores tendem a aceitar mais
ou menos a tecnologia. E com base nesses conhecimentos que diferentes estratégias para
melhorar a aceitagdo da tecnologia podem ser criadas.

Por exemplo, Meurer et al., (2000) cita em seu estudo que as frustragdes dos
consumidores com a tecnologia estdo principalmente relacionadas aos produtos tecnoldgicos
ligados ao auto-servico, os quais convidam os consumidores a interagir com maquinas e
equipamentos ao invés do tratamento pessoal muitas vezes esperado ou desejado. Ja Costa
Filho et al., (2001) indicam que um dos fatores que favorecem a aceitacdo do uso da
tecnologia ¢ a conveniéncia de forma, tempo, lugar, quantidade ou unidade, embalagem,
rapidez, operacdes automaticas ou automatizadas, escolha do consumo de produtos e servicos,
pois os consumidores procuram, otimizar as suas relagdes de compra, estabelecendo o método
de busca de um bem ou servico pela reducdo de tempo e esforco para as transagdes
individuais. Ambos os trabalhos utilizaram os modelos para aceitagdo de tecnologia propostos
na literatura. Isso mostra que o uso de tais modelos permite predizer varios aspectos ligados a
aceitagdo da tecnologia.

Em relagdo as pesquisas sobre valores pessoais verifica-se que o principal trabalho
dessa area ¢ o do psicologo Shalom Schwartz. Esse autor se tornou um dos mais influentes
nas pesquisas de valores em Marketing e outras ciéncias comportamentais, uma vez que sua
pesquisa enfocou a identificagdo de um conjunto universal de valores, determinando a
estrutura da relacdo entre eles. A teoria de Schwartz apresenta uma escala denominada SVS,
que permite identificar os valores das pessoas e permite que esses valores sejam ordenados
por importancia. A partir disso, ¢ possivel fazer varias analises, como, por exemplo,
relacionar tais valores com o comportamento do consumidor. De acordo com Porto e Tamoyo
(2003), o estudo sobre valores pessoais pode ser de grande auxilio para compreender e
explicar o comportamento das pessoas, suas acdes, as mudancas da sociedade, além de

diferenciar grupos.
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Ainda, segundo Schopphoven (1991), baseado no sistema de valores pessoais de um
grupo de consumidores, ¢ possivel que uma estratégia de promogao seja formada de modo a
encontrar uma orientagdo especifica para valor e desse modo permitir que consumidores-alvo
se identifiquem com o produto (SCHOPPHOVEN, 1991).

Diante do exposto acima, este estudo utiliza a escala de Schwartz ¢ o modelo do TRI
para verificar se existem correlagdes entre os valores pessoais e a prontidao da tecnologia. As
intengdes adotadas neste estudo € que os resultados encontrados possam trazer beneficios aos
pesquisadores e profissionais de Marketing. O principal interesse ¢ auxilia-los fornecendo
identificacdes de possiveis correlagdes entre a escala de valores pessoais e 0 modelo do TRI,
conforme mostrado na Figura 4.

Espera-se que tanto pesquisadores quanto profissionais possam utilizar-se de
estratégias para criar valor de diversas maneiras, de acordo com a importancia relativa de cada

dimensdo do TRI com a populagdo estudada, podendo segmenta-la por seus valores pessoais.
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Figura 4 - Valores pessoais ¢ TRI
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5 METODO DE PESQUISA

Este capitulo apresenta os procedimentos metodologicos, de carater descritivo, que
foram utilizados para o alcance dos objetivos propostos. De acordo com Churchill (2001), a
pesquisa descritiva ¢ utilizada para apresentar as caracteristicas de grupos; estimar o
percentual em uma populacdo especifica que apresenta determinado comportamento;
identificar relacdes entre variaveis de marketing ou auxiliar em previsdes especificas. Ainda
nesse sentido, de modo a operacionalizar a pesquisa de acordo com sua problematica central,
a decisdo foi de realizagdo de um corte transversal unico para o levantamento dos dados.

Para o desenvolvimento deste trabalho, utilizaram-se como principais referenciais
tedricos o estudo de Parasuraman (2000), detalhadamente comentado em Parasuraman e
Colby (2001), e o de Schwartz (1992). O estudo trabalha com a reaplicacdo do instrumento de
medida utilizado pelos autores Parasuraman e Colby (2001) e denominado Technology
Readiness Index (TRI), que ja foi aplicado no trabalho de Souza e Luce (2003), e a escala de
Schwartz (SVS), aplicada no estudo de Schwartz e Tamoyo (1993), ambos no Brasil.

5.1 ESTRATEGIA DE PESQUISA

Como dito anteriormente a presente pesquisa caracteriza-se como um estudo
descritivo de natureza quantitativa. O método quantitativo, de acordo com Grubits e Noriega
(2004), visa a apresentacdo e a manipulacdo numérica de observacdes, objetivando a
descricdo e a explicacdo do fendmeno sobre o qual recaem as observacdes. O paradigma
quantitativo ¢ baseado no método de Francis Bacon (1561-1626) e nos materialistas do século
XVIII, segundo os quais a realidade construida é composta de causas e efeitos. Para predizer e
controlar eventos, comportamentos ¢ outros desfechos cabe ao pesquisador quantificar essas
causas e efeitos, que devem ser isolados do seu contexto a fim de maximizar a objetividade.

O método de pesquisa utilizado nesse trabalho foi uma survey. Segundo Babbie
(2003), surveys sdo freqiientemente realizadas para permitir enunciados descritivos sobre
alguma populacdo e muitas tém o objetivo adicional de fazer assercdes explicativas sobre a
populacdo. Como uma survey ¢ um exame estruturado direto, os participantes sdo

questionados a partir de um instrumento de coleta estruturado (MALHOTRA, 2001).
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O instrumento de coleta foi elaborado a partir de escalas ja validadas. Para estudar os
valores pessoais foi usada a escala de valores de Schwartz Value Survey (SVS). Ja para o
estudo de medida da prontiddo para tecnologia do consumidor foi usado o instrumento

Technology Readiness Index (TRI).

5.2 POPULACAO E AMOSTRAGEM

Marconi e Lakatos (2002) definem universo ou populagdo como o conjunto de
individuos que apresentam pelo menos uma caracteristica em comum. Ja a amostra ¢ tida
como uma parcela da populagdo convenientemente selecionada para fins de um estudo. Com
base nessa definicdo, a populacdo considerada nesta pesquisa foi dos jovens estudantes de
nivel superior, com faixa etaria acima de 18 anos, do Estado do Rio Grande do Sul. Esse
publico foi escolhido porque representa um segmento de pessoas mais homogéneas ¢ também
o fato de que o publico jovem representa uma populacdo que estd mais familiarizada com a
tecnologia.

De acordo com Hair et al., (2005), o tamanho da amostra para uma analise fatorial
deve ser de pelo menos cinco vezes mais observagdes que o nimero de varidveis a serem
analisadas, podendo-se elevar esse nimero minimo para 10 ou 20. Para este estudo, utilizou-
se a razdo de cinco para um. Diante disso, o tamanho da amostra minimo necessario para
garantir a utilizagdo da técnica de analise fatorial € de 330 casos, visto que o instrumento do
TRI possui 36 questdes e a escala de Schwartz, 30. No final da coleta, contou-se com uma
amostra de 354 estudantes.

Para realizagdo deste estudo, optou-se por um processo de amostragem
probabilistico, por conveniéncia, pois os respondentes manifestaram interesse pelo estudo e
disponibilidade para participar com sua opinido. Em uma amostra ndo probabilistica, a
escolha dos respondentes do estudo depende do critério do pesquisador (SAMPIERE et. al.,
1991).

A escolha intencional do pesquisador foi pelo critério de acessibilidade, no qual os
participantes sdo escolhidos por estarem disponiveis, permitindo que um grande niimero de
respondentes seja entrevistado em um espago relativamente curto de tempo (MATTAR,

2001). A pesquisa foi realizada em corte transversal, sendo selecionada uma populagdo
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especifica uma unica vez, pretendendo descrever e analisar o estado de uma ou mais variaveis

em um dado periodo de tempo (SAMPIERI et. al., 1991).

5.3 ELABORACAO DO INSTRUMENTO DE PESQUISA

Este estudo utilizou o modelo do TRI e a escala de SVS. O TRI foi devidamente
traduzido e ja utilizado no Brasil por Souza e Luce (2003). O modelo de coleta contou com
questdes referentes a experiéncia atual e potencial do entrevistado com produtos e servigos
baseados em tecnologia, conforme o estudo similar utilizado por Parasuraman (2000). Neste
estudo foram incluidos aparelhos que ganharam alta popularidade nos ultimos anos e nao
estavam presentes no modelo original de Parasuraman, como MP3, MP4 e Forno de micro-
ondas.

A escala SVS foi traduzida para 46 linguas, sendo que sua tradugdo e sua validacdo
para o portugués foram realizadas por Alvaro Tamoyo em 1993. Na validagio brasileira,
recebeu o nome de Inventario de Valores de Schwartz — IVS, no qual Tamoyo (1993, 1994)
incluiu mais quatro itens de caracteristicas da cultura brasileira, sendo eles: trabalho, vaidade,
esperto e sonhador. Sua pesquisa enfocou a identificacdo de um conjunto universal de valores,
determinando a estrutura da relacdo entre eles.

Como resultado desta etapa, teve-se o instrumento de pesquisa utilizado neste estudo,

apresentado no Apéndice A.

5.4 TIPO DE INSTRUMENTO

O tipo de instrumento utilizado foi o questionario com perguntas estruturadas, que,
conforme Malhotra (2001), sdo perguntas que pré-especificam o conjunto de respostas
alternativas e o formato da resposta. Uma pergunta estruturada pode ser de multipla escolha,
dicotomica ou escalonada. Na primeira parte do questiondrio que mensurava a posse de
produtos e servigos tecnolodgicos, foi utilizada a estrutura dicotdmica, variando entre “posse” e

uso”. Nas questdes que mensuravam tecnologia em geral, foi utilizada a escalonada, tipo

Likert de cinco pontos, com legenda nos extremos, variando entre “Discordo Totalmente” e
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“Concordo Totalmente”. Por fim, foram usadas as de multipla escolha, que mensuravam
sobre valores pessoais, variando de “Nenhuma importincia em minha vida” a “Muita
importancia em minha vida”.

Ap6s a elaboragdo do instrumento de coleta, uma etapa para validagdo foi realizada
através do método de validagdo de contetido dos questionarios. O objetivo da validagdo foi
buscar determinar se o que estava sendo mensurado era realmente o que se desejava mensurar.
Segundo Dillon et al., (1993), o instrumento para ser valido deve capturar todos os aspectos
que definem um construto. A validagdo contou com a participagdo de dois doutores
integrantes do corpo docente do curso de Mestrado em Administracdo e Negocios da PUCRS.

Apo6s a validagdo do instrumento foi realizado o pré-teste que serve para que o
pesquisador saiba como se comportara o instrumento numa situacao real de coleta de dados e
se ha entendimento, logica e coeréncia nas questdes formuladas (MATTAR, 1999). Seu
principal objetivo ¢ eliminar problemas potenciais no instrumento de pesquisa relacionados
com: layout, clareza das perguntas e dificuldades de preenchimento. O pré-teste do
questionario foi realizado em uma pequena amostragem de estudantes, no total de 12 alunos,
com duragdo média de 20 minutos. O resultado do pré-teste mostra que os itens do
instrumento do TRI e a escala de Schwartz foram de facil entendimento pelos respondentes,

ndo sofrendo nenhuma alteragao.

5.5 COLETA DE DADOS

A coleta de dados aconteceu entre os dias 13 de outubro e 28 de outubro de 2008, por
meio de questionarios respondidos pelos estudantes da PUCRS. Antes de iniciar a aplicagdo
dos questiondrios em cada turma, foi feita uma breve explicagdo sobre os objetivos da
pesquisa, bem como sobre as instru¢des de preenchimento (que também estavam escritas no
alto da primeira pagina). A duracdo média de cada aplicagdo foi de aproximadamente 20

minutos.
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5.6 PROCEDIMENTOS DE ANALISE

No término da coleta, os dados obtidos foram registrados em uma planilha Exce! e,
em seguida, tratados com os métodos estatisticos mais apropriados, tendo o auxilio do
software estatistico SPSS — “Statistical Package for the Social Sciences”. O SPSS realiza os
procedimentos de analise descritiva, andlise univariada, andlise fatorial, analise de
agrupamento (clusters) e, por fim, a analise de correlagdes.

A analise descritiva é realizada com o intuito de caracterizar a amostra da pesquisa
por meio de distribuigdes de frequéncia das variaveis e de estatisticas basicas de medidas de
posicdo e dispersdo, como calculos de média, desvio padrdo, moda, mediana, descrevendo,
assim, o perfil do respondente e possibilitando uma visdo panordmica do estudo
(MALHOTRA, 2006).

A anélise univariada (ANOVA) ¢ uma técnica estatistica para determinar, com base
em uma medida dependente, se varias amostras sdo oriundas de populacdo com médias iguais
(HAIR et al., 2005).

Para a aplicacdo da técnica estatistica de andlise fatorial, os dados primeiramente
foram analisados com a finalidade de purifica-los, para que ndo ocorressem problemas
posteriores na aplicacdo da técnica. Inicialmente, buscou-se examinar o conjunto de dados
coletado, a fim de verificar sua consisténcia. Procedeu-se a identificacdo de dados extremos
(outliers) ou fora do padrdo, como indicado por Hair et al., (1998). Os outliers foram
avaliados segundo uma abordagem univariada, procedendo-se a aplicagdo do teste de
padronizagdo de variaveis pelo céalculo dos Z scores. Conforme Hair et al., (1998), para
amostras pequenas (com 80 casos ou menos), devem ser excluidos os casos que apresentam
valores superiores a 2,5. Para amostras maiores, Hair et al., (1998) sugerem valores a partir de
3 ou 4. Com base no exposto, e tendo em vista o tamanho da amostra utilizada neste estudo,
foram identificados dois casos que se diferenciaram dos padrdes de resposta do conjunto de
dados, e foram excluidos.

Em seguida foi realizada a verificagdo da normalidade da distribuicao dos dados, por
meio do cdlculo dos valores de skewness e kurtosis. Essa andlise indicou que ndo foram
identificados valores que apontassem a ndo normalidade da amostra. Apods esses
procedimentos, foi realizada a analise fatorial.

A analise fatorial ¢ uma técnica multivariada, cuja finalidade ¢ a reducdo de dados e

sumarizacdo. Ela analisa as relacdes entre variaveis e tenta explica-las em termos de suas
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dimensdes subjacentes comuns (fatores) (HAIR et al., 2005). Portanto, ¢ uma das técnicas
mais utilizadas entre as que se convencionaram chamar de analise multivariada (GREEN,
1976 apud CAMARGO, 1996). Para Hair et al., (2005), com a analise fatorial o pesquisador
pode primeiro identificar as dimensdes separadas da estrutura e, entdo, determinar o grau em
que cada variavel ¢ explicada por cada dimensao.

O objetivo da analise fatorial € resumir a informag@o contida num nimero menor de
varidveis originais, em um conjunto menor de fatores com um minimo de perda dessa
informagdo, ou seja, € buscar definir os construtos fundamentais ou as dimensdes assumidas
como inerentes as variaveis originais (HAIR et al., 2005).

Apoés a analise de fatorial, foi realizada a analise de agrupamento (clusters) que
também ¢ uma técnica multivariada. E o nome dado a um conjunto de técnicas que tem por
finalidade reunir padrdoes ao formar grupos homogéneos a partir de n observagdes ou
elementos existentes. A organizagdo dos grupos ¢ realizada de maneira que as observagdes de
um mesmo grupo se parecam mais entre si do que com as observagdes existentes nos outros
grupos formados (BUSSAB et al., 1990).

A Analise de Agrupamento recebe diferentes nomes em outras areas de
conhecimento como: Andlise de Classificagcdo, Analise do tipo Q, Tipologia, ou Taxonomia
Numérica. Ela é considerada uma técnica exploratoria, descritiva, uma vez que nao determina
testes de significancia. As variaveis envolvidas na analise podem ser métricas ou categoricas
ou, ainda, combinagdes delas (HAIR et al, 2005). Existem técnicas de agrupamento
encontradas na literatura, dentre as quais o pesquisador tem de decidir qual a mais adequada
ao seu proposito, uma vez que as diferentes técnicas podem levar a diferentes solugdes
(MARDIA et al., 1997).

Os algoritmos de agrupamento podem ser do tipo técnica hierarquica ou técnica nao-
hierarquica. Seu critério fundamental ¢ de elevar ao maximo as diferengas entre grupos com
relag@o a variagdo dentro dos grupos. A técnica ndo hierarquica foi desenvolvida para agrupar
elementos em K grupos, em que K ¢ a quantidade de grupos definida previamente. A técnica
hierarquica consiste em uma série de sucessivos agrupamentos ou sucessivas divisdes de
elementos, em que os elementos sdo agregados ou desagregados (SIEGMUND et al., 2004).

Neste trabalho, a técnica ndo hierarquica esta sendo utilizada. Para aplicagdo dessa
técnica foi realizado o calculo do TRISCORE. A partir disso, o agrupamento homogéneo das

médias do TRI foi realizado.
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6 RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados da pesquisa. Inicialmente, apresenta-se
a caracterizacdo da amostra, com base no uso da técnica de analise descritiva das variaveis:
género, faixa etaria, estado civil, renda mensal familiar, ocupagdo profissional, curso e
semestre em que o respondente se encontra. Além das varidveis demograficas citadas, ¢
apresentado o perfil do respondente a partir da posse, do uso ¢ do desejo por produtos

baseados em tecnologia.

6.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

No grafico 1 apresentam-se os resultados referentes a divisdo entre os respondentes

que pertencem ao sexo feminino, com 50%, e o sexo masculino, com 50%.

Género

Masculino
Feminino 50%
50%

||:| Masculino B Feminino |

Grafico 1 - Género dos participantes
Fonte: Coleta de Dados

O grafico 2 demonstra que a faixa etaria foi distribuida em quatro niveis,
observando-se uma grande concentracao nas faixas etarias mais baixas (até¢ 20 anos de idade,
com 43,01%, e entre 21 e 30 anos, com 51,20%). Aqui, o resultado encontrado foi o esperado,

tendo em vista que o publico-alvo foi constituido por estudantes universitarios.
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Faixa etaria

Acima de 41 DO,QZ%

De 31 a40 4,87%

De 21 a 30 |51,20%

Até 20 143,01%

Grafico 2 - Faixa etaria dos participantes
Fonte: Coleta de Dados

O grafico 3 apresenta os resultados referentes ao estado civil dos respondentes.
Como pode ser visto no grafico, os solteiros predominaram na amostra com 88,04%, enquanto

os casados ou com unido estavel apresentam um percentual de 9,79%.

Estado civil

Divorciado/Separado []2,17%

Casado/Uniao

estavel :l 9.79%

88,04%
Solteiro |

Grafico 3 - Estado Civil dos participantes
Fonte: Coleta de Dados

Quanto a renda mensal familiar dos respondentes, verifica-se no grafico 4 que a faixa
com maior percentual foi a de até R$ 2.000,00, com 23,58%, seguida das faixas de
R$2.001,00 a 4.000,00 (19,32%) ¢ de R$4.001,00 a 6.000,00 (18,75%). No geral, verifica-se

que mais de 60% da amostra indicam possuir renda de até R$6.000,00.
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Renda mensal familiar

Acima de R$ 10.000,00 ] 18,47%

De R$ 8001,00 a 10.000,00 ] 10,80%

De R$ 6001,00 a 8000,00 9,09%

R$ 4001,00 a 6000,00 ] 18,75%
R$ 2001,00 a 4000,00 ] 19,32%
7 23,58%

Até R$ 2000,00 ]

Grafico 4 - Renda mensal familiar dos participantes
Fonte: Coleta de Dados

Em se tratando de ocupacdo profissional, pode-se verificar no grafico 5 que ha uma
grande porcentagem de entrevistados que apenas estudam, com 52,55%. Ja os que trabalham
em empresa privada e estudam representam 33,33%. O restante da amostra estd entre os

auténomos que estudam, com 3,95%, e outra (profissdo), com 3,67%.

Ocupagao

Outra [ 3,67%

Autbnomo [ 3,95%

52,55%
Estudante ]

Profissional de empresa publica 6,50%

Profissional de empresa privada ]33,33%

Grafico 5 - Ocupagio profissional dos participantes
Fonte: Coleta de Dados

O grafico 6 apresenta o resultado referente a divisdo entre os cursos dos
respondentes. A maioria dos alunos entrevistados é do curso de Administracdo de Empresas,
com 54,89%, seguido pelo grupo de Administragdo de Marketing, com 20,42%. O restante da
amostra se divide entre Administragdo — Comércio Exterior, com 11,94%, Psicologia, com
5,45%, Administragdo-Gestdo TI, com 4,32%, e Administracdo — Empreendedorismo, com
2,62%.
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Curso

SECRETARIADO EXECUTIVO || 0,36%

PSICOLOGIA 5,45%

ADM MARKETING ] 20,42%

ADMGESTAO Tl [ 4,32%
54,I89%

ADM EMPRESAS

ADM EMPREENDEDORISMO [T] 2,62%

ADM COMERCIO EXTERIOR 11,94%

Grafico 6 - Cursos
Fonte: Coleta de Dados

Por fim, no grafico 7 sdo apresentados os resultados referentes ao semestre que os
alunos estdo cursando. Aqui as respostas se apresentaram como segue: primeiro (0,37%),
segundo (12,24%), terceiro (26,36%), quarto (27,77%), quinto (9,41%), sexto (19,86%),
sétimo (2,63%), oitavo (0,37%), nono (0,37%) e décimo semestre (0,65%).

Semestre

Décimo [J0,65%
Nono [J0,37%
Oitavo [0,37%
Sétimo [ 2,63%
Sexto ] 19,86%

Quinto o
| 19,41% 27.77%
]

Quarto
Terceiro ] 26,36%
Segundo ] 12,24%

Primeiro [J0,37%

Grafico 7 - Semestre
Fonte: Coleta de Dados

Uma vez apresentado o perfil da amostra pesquisada, sdo comentados os dados
referentes a caracterizagdo dos respondentes quanto a posse de produtos e servicos

tecnologicos.
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6.1.1 Posse de Produtos/Servicos Tecnologicos

Os produtos e servicos considerados neste estudo foram: TV por assinatura,
secretaria eletronica, telefone celular, computador ou notebook em casa, acesso a Internet em
casa, MP3, MP4, aparelho de DVD, forno micro-ondas e Pa/m Top. No que se refere a posse
de produtos e servigos tecnologicos, os dados se encontram na Tabela 1. Para fins de
comparagdo, os resultados aqui encontrados sdo comentados em conjunto com os resultados
de Souza e Luce (2003), destacando-se, porém, que no trabalho desses autores o publico-alvo

era constituido por consumidores adultos, e ndo por universitarios.

Tabela 1 - Posse

POSSE
Possui Pret. Nao Pret. Nao sabe
Adquirir Adgq.

N % N°/ % N % N°/ % Total
TV por assinatura 179/ 71,3% | 31/122% | 27/10,8% | 14/5,4% 251
Secretaria Eletronica 43/ 34,7% 2/2,0% 72/ 59,4% 5/3,7% 122
Telefone Celular 341/ 98,6% 3/0,9% 2/ 0,6% 0/ 0% 346
Computar ou Notebook 306/ 93,2% 19/ 5,4% 3/0,9% 0/ 0% 328
Internet em casa 311/ 94,0% 18/ 5,4% 2/ 0,6% 0/ 0% 331
MP3 e MP4 234/ 81,5% | 33/11,4% 16/ 5,7% 4/1,4% 287
DVD 332/ 97,2% 8/2,3% 1/ 0,3% 1/0,3% 342
Forno de Micro-ondas 287/90,3% | 18/5,7% 10/ 3,1% 3/0,9% 318
Palm Top 9/16,2% 13/22,7% | 28/49,4% | 7/ 11,1% 57

Fonte: Coleta de Dados

Na tabela 1, os percentuais relativos a posse de TV a cabo na amostra pesquisada
demonstram que 71,3% dos respondentes ja possuem TV a cabo, enquanto 10,8% ndo
pretendem adquirir esse tipo de produto. O estudo realizado por Souza e Luce (2003)
apresentou resultados com um percentual mais baixo, de 54,9%, referente aos respondentes
que j& possuem TV a cabo. Essa diferenca de 16,4% pode ser razoavelmente explicada pelo
aumento da inser¢do no mercado desse tipo de produto ao longo dos ltimos seis anos.

No que diz respeito a secretaria eletronica, percebe-se que 34,7% dos respondentes
possuem o produto e um percentual de 59,4% nao pretendem adquirir esse tipo de tecnologia.
No estudo de Souza e Luce (2003), os respondentes que possuiam secretaria eletronica
representavam 45,5% da amostra, uma porcentagem relativamente mais alta que a
porcentagem atual. Um dos motivos que pode explicar a queda do uso desse tipo de aparelho

¢ o avanco das tecnologias ligadas ao setor de telefonia movel. Isso porque € crescente o
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nimero de pessoas que adquirem celulares, os quais permitem localizar pessoas com mais
facilidade e oferecem as mesmas funcionalidades de uma secretaria eletronica.

Em relacdo a posse de telefone celular, observa-se que 98,6% dos respondentes ja
possuem o aparelho e um percentual muito baixo dos respondentes (0,6%) ndo pretendem
adquirir tal produto. Comparado aos dados encontrados no estudo de Souza e Luce (2003),
vé-se que esse tipo de servigo tecnologico continua em alta, uma vez que o percentual de
pessoas que ja possuiam esse aparelho no estudo desses autores era de 92,9%.

Em relagdo aos dados que indicam a posse de computadores ou notebooks, a
pesquisa apresenta como resultado um percentual de 93,2% de respondentes que possuem
esse tipo de aparelho; de 5,4% de respondentes que pretendem adquirir ¢ de 0,6% para os
respondentes que ndo pretendem adquirir esses aparelhos. No que diz respeito ao acesso a
Internet em casa, os dados mostram que 94,0% dos respondentes possuem esse tipo de acesso,
5,4% pretendem adquirir, enquanto que apenas 0,6% ndo pretendem adquirir.

No estudo de Souza e Luce (2003), tanto os dados referentes a posse de
computadores ou notebooks quanto os referentes ao acesso a Internet em casa ja se mostravam
altos, com 71,7% e 86,7%, respectivamente. Conclui-se que o numero de pessoas com
computadores e Internet em casa, o qual ja era razoavelmente alto no estudo de Souza e Luce,
continua aumentando. Um dos motivos que poderia explicar esse crescimento ¢ a queda que
os precos dos computadores pessoais sofreram nos ultimos anos e também a queda mais
recente no preco dos notebooks. Como uma conseqiiéncia disso, tem-se também a continua
popularizacdo do acesso a Internet em casa, fato esse que pode ser mais uma vez explicado
pela queda de pregos desse tipo de servigo.

Os dados relativos ao aparelho de DVD mostram que uma grande porcentagem
possui esse aparelho, com 97,2%. Ja os que ndo tém a inten¢do de adquiri-lo representam
0,3%. Os resultados referentes ao aparelho de DVD tiveram uma grande diferenca em relagdo
aos resultados mostrados no estudo de Souza e Luce (2003), pois no estudo desses autores
apenas 20,1% dos respondentes ja possuiam essa tecnologia ¢ 62,7% ndo pretendiam nem
mesmo adquiri-la. Os resultados atuais mostram um grande crescimento para esse tipo de
tecnologia nos ultimos seis anos, o que ¢ facilmente explicado pela popularizacdo desse tipo
de produto, que teve uma grande inser¢do no mercado.

Enfim, a posse de Palm Top apresenta-se baixa, mostrando que apenas 16,2% dos
respondentes possuem esse aparelho. Em comparacdo ao estudo de Sousa e Luce (2003),
pode-se notar um crescimento razoavel, j4 que no estudo desses autores apenas 4,5% dos

respondentes ja possuiam esse produto.
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Além dos produtos citados acima, foram incluidos novos aparelhos neste estudo, que
ndo existiam no estudo de Souza e Luce (2003). Os aparelhos incluidos sdo: MP3, MP4 ¢
Forno de micro-ondas.

Sobre a posse de MP3 e MP4, percebe-se que os respondentes da amostra que
possuem essa tecnologia representam 81,5%. Entretanto, um pequeno percentual dos
respondentes, equivalente a 5,7%, ndo pretende adquirir esse tipo de tecnologia.

No que diz respeito a posse de Forno de micro-ondas, observa-se que, na amostra
pesquisada, 90,3% possuem esse aparelho e apenas 3,1% dos respondentes ndo pretendem

adquirir.

6.1.2 Uso de Servicos Tecnologicos

Os servigos analisados nesta pesquisa envolveram uso de caixa eletronico em bancos,
maquinas de café, compras pela Internet de at¢ R$ 50,00 e acima de R$ 50,00, transacdes
bancérias pela Internet, cartdo de crédito, e-mail, navegacdo pela Internet e, por fim,
participag@o em foruns.

Os resultados encontrados para o uso dos servigos tecnologicos podem ser vistos na
Tabela 2. Tais resultados sdo novamente analisados em conjunto com os resultados de Souza

e Luce (2003), sendo apresentados a seguir.

Tabela 2 - Uso de servicos tecnolégicos

USO
Utiliza Pretende Nio pretende | Nao sabe | Total
utilizar utilizar
Caixa eletr6nico em bancos 277/ 84,7% 19/ 5,81% 17/ 5,2% 14/ 4,28% 327
Magquinas de café 143/ 63,84% 14/ 6,215 56/ 25,14% 10/ 4,52% | 224
Compras pela Internet (até R$50,00) 70/ 44,35% 25/15,82% 50/ 31,92% 12/ 7,34% | 157
Compras pela Internet (mais de R$50,00) [ 60/ 41,24% 26/ 18,08% 48/ 32,49% 12/791% | 146
Transagdes Bancarias pela Internet 76/ 46,33% 20/ 12,43% 58/ 35,59% 8/ 4,8% 162
Cartdo de Crédito 203/ 75,99% | 29/10,73% 31/ 11,58% 4/ 1,42% 267
E-mail 348/ 99,44% 1/ 0,28% 1/ 0,28% 0/ 0% 350
Navegacdo pela Internet 344/ 98,87% 1/ 0,28% 2/ 0,56% 1/ 0,28% 348
Participagdo em Foruns e Chats 135/ 61,86% 14/ 5,93% 61/27,97% 10/ 4,24% | 218

Fonte: Coleta de Dados
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Em relagdo ao servico de caixa eletrénico em bancos, mostra-se um percentual de
84,7% que utilizam esse servico e de apenas 5,2% que ndo pretendem utilizar. No estudo de
Souza e Luce (2003), a porcentagem de uso relativo ao caixa eletronico foi maior em 8,2% ha
seis anos, com 92,9% dos respondentes usando esse servico. Possivelmente essa diferenca
percentual deve-se a amostra utilizada nos dois trabalhos, uma vez que no estudo de Souza e
Luce (2003) os entrevistados possuiam maior faixa etaria.

Ja especificamente quanto as compras pela Internet de até R$ 50,00, o estudo mostra
que 44,35% dos respondentes utilizam esse servigo, contra um percentual de 31,92% que nao
pretende utilizar. Também se investigaram as compras pela Internet de mais de R$ 50,00. Os
resultados foram similares com o servigo anterior da tabela, sendo que 41,24% utilizam esse
servico e 32,49% nao pretendem utilizar.

Os resultados no estudo de Souza e Luce (2003), referentes ao servigo de compra
pela Internet foram de acordo com trés diferentes categorias de valores de bens, e
apresentaram como resultado uma amostra de 34,9% de respondentes que utilizam o servigo
de compras pela Internet e, entre eles, um percentual de 53,9% que as realizavam
semestralmente.

A comparacao dos dois trabalhos mostra que esse tipo servigo teve um aumento nos
ultimos seis anos, mas ainda apresenta resisténcia por parte dos consumidores, ja que mais de
30% dos respondentes ndo pretendem utilizar esse tipo de servigo, seja para compras abaixo
ou acima de R$ 50,00.

Em relagdo as transagdes bancarias pela Internet, observa-se que os resultados
apontam uma diferenca de apenas 10,74% entre os que utilizam, com 46,33%, e os que nao
pretendem utilizar, com 35,59%.

J& nos estudos de Souza e Luce (2003), os resultados mostram que ha uma grande
diferenga entre os que utilizam, com 68,1%, e os que ndo pretendem utilizar, com 24,9%. Isso
revela que esse servigo ja teve uma aceitagdo maior no passado e que os respondentes de hoje
estdo diminuindo cada vez mais esse servico. Essa mudanca pode ser razoavelmente explicada
pelo fato de os consumidores se sentirem inseguros na hora de passarem os seus dados
pessoais para o computador, tendo receio de que seus dados bancarios sejam clonados pela
rede. O fato ¢ que com a popularizagdo dos servigos bancarios pela Internet aumentaram,
também, nos ultimos seis anos as fraudes e os roubos feitos na rede.

Os servicos de maquina de café, cartdo de crédito, e-mail, foruns, chats e navegagdo
pela Internet ndo foram pesquisados no estudo de Souza e Luce (2003), de forma que os

resultados abaixo se referem apenas ao presente trabalho.
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No que se refere ao auto-atendimento de maquina de café, tem-se uma porcentagem
de 63,84% dos respondentes que utilizam essa tecnologia e de apenas 25,14% que ndo
pretendem utilizar.

Relacionado ao uso de cartdao de crédito, a pesquisa mostra que um grande nimero de
respondentes fazem uso desse servico. Como resultado, encontra-se que 75,99% utilizam e
apenas 11,58 % nao pretendem utilizar.

Ja no que diz respeito ao e-mail, pode-se verificar que essa tecnologia apresenta uma
aceitacdo quase total entre os respondentes, com 99,44% deles utilizando esse servico. Nos
dados relativos a navegacdo pela Internet, também se analisou que 98,87% dos respondentes
utilizam esse servigo, revelando um percentual muito baixo de respondentes que ndo
pretendem utilizar (0,56%).

Finalmente, os resultados sobre a participagdo em foruns e chats na Internet
mostraram que 61,86% dos respondentes utilizam esse servigo e que 27,97% nado pretendem

utilizar.

6.2 ANALISE UNIVARIADA

Na analise univariada sdo apresentados os construtos do TRI e dos Valores Pessoais.
O TRI se caracteriza como um instrumento formado pela combina¢do de quatro dimensoes:
Otimismo, Inovatividade, Desconforto e Inseguranca, as quais representam as diferentes
facetas do construto prontiddo para tecnologia, buscando mostrar o comportamento dos
respondentes em relacdo a tecnologia.

A Tabela 3 apresenta os resultados relacionados ao otimismo dos respondentes em
relagdo a tecnologia.

Segundo a Tabela 3, a média total da dimensdo otimismo foi de 3,86, ¢ as variaveis
que obtiveram as médias mais altas foram: “Vocé gosta de programas de computador que
permitam adequacdo as suas proprias necessidades”, com 4,41, e “A tecnologia faz com que
vocé fique mais eficiente no seu trabalho/dia a dia”, com 4,30. Por sua vez, as variaveis com
médias mais baixas foram: “Vocé tem a seguranga de que quando utiliza um
equipamento/maquina ele fara exatamente o que foi solicitado”, com 3,11, e “Vocé gosta da
ideia de fazer negocios (compras, servigos, etc.) pelo computador, porque vocé nao fica

restrito ao horario comercial”, com 3,46. Pode-se concluir que os aspectos relacionados a
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adequagdo da tecnologia as necessidades do consumidor e a capacidade de tornar suas
atividades profissionais e cotidianas mais eficientes contribuem de forma mais consistente
para uma visdo otimista por parte dos entrevistados em relacdo a tecnologia. Por outro lado,
essa visdo tende a ser reduzida em funcao de certo nivel de incerteza quanto a capacidade de a

tecnologia funcionar adequadamente.

Tabela 3 - Resultados em relacdo a dimensio do otimismo com a tecnologia

- . Desvio
Otimismo Média Padrao
A tecnologia permite que as pessoas tenham mais controle sobre o seu dia a
dia 3,99 ,943
Produtos e servigos que utilizam as mais novas tecnologias sdo muito mais 369 960
convenientes de usar. ’ ’
Vocé gosta da ideia de fazer negocios (compras, servigos, etc.) pelo

. . L. . 3,46 1,329
computador, porque vocé ndo fica restrito ao horario comercial.
Vocé prefere usar a tecnologia mais avangada disponivel. 3,84 1,031
Vocé gosta de programas de computador que permitam adequagdo as suas 441 773
proprias necessidades. ' '
A tecnologia faz com que vocé fique mais eficiente no seu trabalho/dia a dia. 4,30 ,818
Vocé considera as novas tecnologias mentalmente estimulantes. 3,57 1,128
A tecnologia lhe da mais liberdade de movimento. 3,71 1,092
Aprender sobre novas tecnologias pode ser tdo recompensador quanto a 383 988
propria tecnologia. ’ ’
Vocé tem a seguranga de que quando utiliza um equipamento/maquina ele

, L 3,11 1,090
fard exatamente o que foi solicitado.

MEDIA TOTAL 3,86 607

Fonte: Coleta de Dados

Adicionalmente, no que diz respeito a diversos servicos oferecidos pela tecnologia,
como, por exemplo, o comércio eletrdnico, os consumidores também apresentam certo nivel
de resisténcia, o que demonstra possivel falta de confianga nesse tipo de relacdo de consumo.
As variaveis que apresentaram desvio padrio elevado, foram “Vocé gosta da idéia de fazer
negocios (compras, servigos, etc.) pelo computador, porque vocé ndo fica restrito ao horario
comercial” com 1,329 e “Vocé considera as novas tecnologias mentalmente estimulantes”
com 1,128 revelando que esses respondentes tém respostas diversificadas com relacdo a esses
itens.

Na tabela 4, apresentam-se os resultados em relagdo a dimensdo da inovatividade

ligada a tecnologia.
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Tabela 4 - Resultados em relacio a dimensao da inovatividade ligados a tecnologia

- - Desvio
Inovatividade Média Padrio
Outras pessoas lhe pedem conselhos sobre novas tecnologias. 3,40 1,174
Parece que seus amigos aprendem menos sobre tecnologias do que 268 1105
voce. ’ ’

Em geral, vocé esta entre os primeiros do seu grupo de amigos a 256 1175
adquirirem uma nova tecnologia logo que ela surge. ’ ’
Normalmente, vocé consegue entender os novos produtos e

. . . 3,73 1,098
servigos de alta tecnologia sem a ajuda de outros.
Vocé esté atualizado com os tltimos desenvolvimentos

. , . 3,55 1,025
tecnologicos das suas areas de interesse.

Vocé gosta do desafio de entender equipamentos de alta tecnologia. 3,53 1,201
Vocé tem menos problemas que outras pessoas para fazer a

. « 3,66 ,995
tecnologia trabalhar para voceé.
MEDIA TOTAL 3,30 ;793

Fonte: Coleta de Dados

Em relacdo a dimensao inovatividade, conforme ilustrado na Tabela 4, a média total
foi de 3,30, e as variaveis com médias mais elevadas foram: “Normalmente, vocé consegue
entender os novos produtos e servigos de alta tecnologia sem a ajuda de outros”, com 3,73, ¢
“Vocé tem menos problemas que outras pessoas para fazer a tecnologia trabalhar para voce”,
com 3,66. Por sua vez, as variaveis com médias mais baixas foram: “Em geral, vocé esta entre
os primeiros do seu grupo de amigos a adquirirem uma nova tecnologia logo que ela surge”,
com 2,56, e “Parece que seus amigos aprendem menos sobre tecnologias do que vocé”, com
2,68.

Em linhas gerais, o primeiro aspecto que se destaca em relacdo a inovatividade ¢ o
fato de as médias apresentadas girarem em torno do ponto médio do modelo. Isso aponta para
uma menor presenca dessa dimensdo no que se refere a prontiddo ao uso de tecnologia,
quando comparada com a dimens@o otimismo.

Verifica-se também que os desvios padrdo apontam para uma razoavel
heterogeneidade do comportamento da amostra, em relacdo as varidveis que medem o trago
inovador dos respondentes. Mesmo sendo um grupo jovem, a variavel com desvio padrdo
elevado de 1,201 “Vocé gosta do desafio de entender equipamentos de alta tecnologia” e
1,175 “Em geral, vocé esta entre os primeiros do seu grupo de amigos a adquirirem uma nova
tecnologia sem a ajuda de outros” demonstrou que esses respondentes t€ém uma possivel
diversidade em relagdo aos outros.

A tabela 5 apresenta os resultados em relacdo ao desconforto com a tecnologia.
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Tabela 5 - Resultados em relacdo a dimensio do desconforto com a tecnologia

- Desvio
Desconforto Média Padrio
Os servigos de suporte técnico (por telefone ou internet) ndo ajudam, 304 1275
porque nao explicam as coisas em termos compreensiveis. ’ ’
As vezes, vocé acha que a tecnologia ndo é projetada para ser usada por 276 1170
pessoas comuns. ’ ’
Nao existe manual de produto ou servigo de alta tecnologia que seja 303 1216

escrito em uma linguagem simples.

As vezes vocé tem a sensagdo de que esta sendo enganado ou enrolado
quando vocé utiliza o suporte técnico de um fornecedor de produtos ou 3,29 1,194
servigos de alta tecnologia.

Na compra de um produto ou servigo de alta tecnologia, vocé prefere o

modelo basico a um modelo com muitas caracteristicas adicionais. 2,69 1.242
E constrangedor quando vocé tem problemas com algum equipamento
. ~ 2,71 1,326

de alta tecnologia, quando outras pessoas estdo olhando.
Deveria haver cuidado ao substituir tarefas desempenhadas por pessoas

. . . 3,39 1,101
pela tecnologia, pois novas tecnologias podem falhar.
Muitas das novas tecnologias apresentam riscos a satide ou a seguranca,
que ndo sdo descobertos até que as pessoas tenham utilizado a 3,03 1,151
tecnologia.
Novas tecnologias tornam muito facil para o governo e as empresas 357 1226
espionar as pessoas. ' '
As tecnologias parecem sempre falhar no pior momento possivel. 3,44 1,189
MEDIA TOTAL 3,13 697

Fonte: Coleta de Dados

Sobre a dimensdo do desconforto a média total foi de 3,13, sendo as variaveis com
médias mais altas “Novas tecnologias tornam muito facil para o governo e as empresas
espionar as pessoas”, com 3,57, e “As tecnologias parecem sempre falhar no pior momento
possivel”, com 3,44, o que expressa um grande desconforto em relacdo ao uso das
tecnologias. Por sua vez, as variaveis com médias mais baixas foram: “Na compra de um
produto ou servigo de alta tecnologia, vocé prefere o modelo basico a um modelo com muitas
caracteristicas adicionais”, com 2,69, e “E constrangedor quando vocé tem problemas com
algum equipamento de alta tecnologia, quando outras pessoas estdo olhando”, com 2,71.

Pode-se analisar que, em relagcdo as novas tecnologias, modelos de aparelhos com
muitas caracteristicas adicionais podem criar certo constrangimento em razdo da falta de
conhecimento e habilidade em lidar com a tecnologia.

Dessa forma, os consumidores adquirem modelos mais basicos para se sentirem mais
confiantes e seguros em relacdo ao uso da tecnologia. Outro fator relevante que se pode
verificar ¢ que os desvios-padrdo apontam para uma possivel heterogeneidade do
comportamento da amostra em relacdo as variaveis que medem o desconforto dos
entrevistados. As varidveis “E constrangedor quando vocé tem problemas com algum

equipamento de alta tecnologia, quando outras pessoas estdo olhando” com 1,326 ¢ “Os
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servigos de suporte técnico (por telefone ou Internet) ndo ajudam, porque ndo explicam as
coisas em termos compreensiveis” com 1,275 de desvio padrao elevado, demonstram que
essas caracteristicas diferem entre os respondentes.

A Tabela 6 mostra os resultados sobre a inseguranca dos respondentes em relagdo ao

uso de tecnologia.

Tabela 6 - Resultados sobre a dimenséao inseguranca dos respondentes em relacio ao uso de tecnologia

Inseguranca Média pD:::gg
Vocé ndo considera seguro fornecer o nimero do seu cartio de crédito 366 1315
pelo computador. ’ ’
Vocé ndo considera seguro fazer qualquer tipo de transacdo financeira 304 1.420
pela Internet. ’ ’
Vocé tem receio de que as informagdes que vocé envia pela Internet 351 1257
serdo vistas por outras pessoas. ’ ’
Vocé ndo se sente seguro em fazer negdcios com uma empresa que sO
3,43 1,364

pode ser acessada pela Internet.
Qualquer transagao realizada eletronicamente deveria ser confirmada 358 1355
posteriormente por algo escrito. ’ ’
Sempre que algo se torna automatizado, é necessario checar,
cuidadosamente, se a maquina ou o computador ndo esta cometendo 3,91 1,064
erros.
O contato humano ¢ muito importante quando se faz negdcios com uma 420 998
empresa. ’ '
Quando vocé liga para uma empresa, vocé prefere falar com uma pessoa 459 828
do que com uma maquina. ' '
Quando vocé fornece informagido a uma maquina ou pela Internet, vocé

. 3,59 1,214
nunca pode ter certeza de que ela realmente chegou ao destino certo.
MEDIA TOTAL 3,63 ,880

Fonte: Coleta de Dados

Em relagdo a dimensdo de inseguranga, a média total foi de 3,63, e as variaveis com
médias mais altas foram: “Quando vocé liga para uma empresa, vocé prefere falar com uma
pessoa do que com uma maquina”, com 4,59, ¢ “O contato humano é muito importante
quando se faz negocios com uma empresa”’, com 4,20, deixando clara a importancia do
contato humano para os respondentes perante algum tipo de servigo.

Por sua vez, as varidveis que apresentaram médias mais baixas foram: “Vocé ndo
considera seguro fazer qualquer tipo de transacdo financeira pela Internet”, com 3,24, e “Vocé
ndo se sente seguro em fazer negdcios com uma empresa que s6 pode ser acessada pela
Internet”, com 3,43.

Pode-se verificar que fatores relacionados a contato humano e seguranca das

informagdes sdo fortes atributos por parte dos entrevistados em relagdo a tecnologia. Essa
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dimensdo inseguranca ¢ levada pela desconfianca em relacdo a tecnologia, mostrando certa
inseguranca dos respondentes frente a tecnologia sem algum tipo de contato humano.

Ja nas variaveis “Vocé ndo considera seguro fazer qualquer tipo de transacdo
financeira pela Internet” com 1,420 e “Vocé€ ndo se sente seguro em fazer negdcios com uma
empresa que sO pode ser acessada pela Internet” com 1,364 de desvio padrdo elevado,

revelam que ndo existe uma constancia entre as respostas.

6.2.1 Valores Pessoais

Os valores pessoais sdo formados por tipos motivacionais de valores universais, que
sdo caracteristicas pessoais, emocionais e comportamentais dotadas de componentes culturais
(SCHWARTZ, 1994). A tabela 7 apresenta os resultados das médias e desvios padrdes
encontrados nesta pesquisa em relagdo aos valores pessoais.

As médias de importancia atribuidas as variaveis de “valores pessoais” situaram-se
entre 4,89 e 2,68. As variaveis com médias mais altas foram do grupo do Hedonismo,
“Aproveitar a vida” (4,89), “Ter uma vida agradavel” (4,84) e “Fazer coisas alegres e
prazerosas” (4,82), o que mostra a importincia, para os respondentes, de ter uma vida

agradavel e aproveita-la fazendo coisas que gostam e consideram importantes.

Tabela 7 - Valores pessoais

- Desvio
Média Padrao

Ter dinheiro e poder comprar coisas caras. (Poder) 3,70 ,980

Influenciar o comportamento de outras pessoas. (Poder) 3,15 1,132
Influenciar as decisdes de outras pessoas. (Poder) 3,17 1,124
Ser admirado por outras pessoas. (Realizagio) 3,78 ,989
Ser bem sucedido. (Realizago) 4,64 ,621

Ser reconhecido por outras pessoas. (Realiza¢do) 4,30 ,790

Fazer coisas alegres e prazerosas. (Hedonismo) 4,82 ,494

Aproveitar a vida. (Hedonismo) 4,89 418
Ter uma vida agradavel. (Hedonismo) 4,84 473
Fazer coisas novas e diferentes. (Estimulagio) 4,58 ,683
Buscar aventuras. (Estimulag@o) 4,26 ,888
Ter uma vida excitante. (Estimulagao) 4,41 ,815
Ser uma pessoa independente. (Autodeterminagao) 4,71 ,572
Ser uma pessoa criativa. (Autodeterminagao) 4,44 ,760
Ter liberdade para tomar suas proprias decisdes. (Autodeterminacao) 4,76 ,519
Ver as pessoas serem tratadas igualmente. (Universalismo) 4,53 ,820
Preocupar-se com a natureza e o meio-ambiente. (Universalismo) 4,32 ,902
Ser tolerante com os outros. (Universalismo) 4,14 ,873
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Ajudar outras pessoas. (Benevoléncia) 4,41 ,749
Preocupar-se com o bem-estar dos outros. (Benevoléncia) 4,31 ,804
Ser leal aos amigos e as pessoas proximas. (Benevoléncia) 4,77 ,532
Respeitar tradi¢des e costumes. (Tradig¢do) 3,86 1,117
Ser humilde e modesto, sem chamar a atencdo. (Tradi¢ao) 4,12 1,028
Defender os ideais e costumes culturais. (Tradigdo) 3,67 1,174
Seguir regras e normas da sociedade. (Conformidade) 3,59 1,085
Comportar-se adequadamente na sociedade. (Conformidade) 3,81 1,054
Aceitar o que os outros dizem sem discutir. (Conformidade) 2,68 1,298
Ter uma vida tranqiiila e segura. (Seguranga) 4,41 ,895
Assegurar a prote¢ao de familiares ou amigos. (Seguranga) 4,70 ,618
Viver em uma sociedade organizada e segura. (Seguranga) 4,55 ,738

Fonte: Coleta de Dados

As variaveis que obtiveram um desvio-padrdo elevado, foram: “Aceitar o que os
outros dizem sem discutir” com 1,298 ¢ “Defender os ideais e costumes culturais” com 1,174
situadas nos grupos de Tradicdo e Conformidade, respectivamente, revelando que essas
caracteristicas diferem entre os respondentes.

Por fim, a varidvel com média mais baixa estd dentro do grupo de Conformidade,
sendo ela “Aceitar o que os outros dizem sem discutir” (2,68). Ela vem seguida de duas
variaveis do grupo do Poder, sdo elas: “Influenciar o comportamento de outras pessoas”
(3,15) e “Influenciar as decisdes de outras pessoas” (3,17). Essas varidveis representam um
sentido de individualidade por parte dos respondentes, ou seja, as trés varidveis com médias
mais baixas relacionam-se com influenciar ou ser influenciado por outras pessoas, indicando
que, pelo menos na amostra pesquisada, esses aspectos estdo menos presentes nos valores

3

pessoais dos entrevistados, além de indiretamente indicar um sentido de “voz ou opinido
propria” por parte dos respondentes. Ja as varidveis com médias elevadas do grupo de
Autodeterminagdo representam um sentido de pessoas inteiramente independentes, que tém

liberdade para tomarem suas proprias decisoes.

6.3 ANALISE FATORIAL

O objetivo da analise fatorial € resumir a informacao contida num numero menor de
varidveis originais, em um conjunto menor de fatores com um minimo de perda dessa
informagdo, ou seja, ¢ buscar definir os construtos fundamentais ou as dimensdes assumidas

como inerentes as variaveis originais (HAIR et al., 2005).
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A andlise fatorial permitiu a reducdo das 36 variaveis do “TRI” para quatro
dimensdes, e das 30 variaveis de “valores pessoais” para seis fatores, conforme apresentado a

seguir.

6.3.1 TRI (Technology Readiness Index)

A defini¢do das quatro dimensdes para esta pesquisa foi realizada através de critérios
a priori, uma vez que os mesmos foram definidos em uma estrutura previamente constituida
encontrada no estudo de Parasuraman (2000). Segundo Hair et al., (1998), a determinagdo a
priori do nimero de fatores se justifica em estudos que pretendem reaplicar pesquisas
existentes, buscando o mesmo numero de fatores encontrado no estudo original.

O método de rotacdo ortogonal utilizado foi o VARIMAX, sendo consideradas para
fins de analise apenas as varidveis que apresentaram carga fatorial acima de 0,40 em pelo
menos um fator. Para estudar a adequacgdo desse tipo de andlise ao conjunto de dados foi
usado o teste de esfericidade de Bartlett (=3445,718; p=0,000), que busca explicar a
probabilidade de ndo haver relacdo entre as varidveis da matriz de correlacdo, e a medida de
adequagdo da amostra KMO — Kaiser, Meyer, Olkin (=0,830), a qual deve apresentar indice
minimo de 0,50 (HAIR et al., 1998). Os valores encontrados indicam que a analise fatorial
pode ser considerada apropriada.

Em uma primeira analise, a estrutura fatorial apresentada revelou a necessidade de
exclusdo das varidveis V28 (“Vocé tem a seguranca de que quando utiliza um equipamento ou
maquina ele fara exatamente o que foi solicitado”) e V40 (“Na compra de um produto ou
servico de alta tecnologia, vocé prefere o modelo basico a um modelo com muitas
caracteristicas adicionais”), pois apresentaram comunalidades muito baixas (0,138 e 0,224,
respectivamente).

As comunalidades indicam a porcentagem de varidncia que contribui para a
correlagdo com as demais variaveis ou é comum as outras variaveis. Apos as exclusdes, a
estrutura fatorial resultante demonstra-se mais adequada com as dimensdes originais do TRI,

conforme evidenciado na Tabela 8.
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Variaveis

F1

F2

Fatores

F3

F4

V.19

,602

V.20

,460

V.21

-,458

A41

V.22

,487

V.23

,601

V.24

,694

V.25

,576

V.26

,476

V.27

,628

V.29

,562

V.30

,598

V.31

721

V.32

,753

V.33

,677

V.34

,651

V.35

,751

V.36

,583

V.37

,644

Variaveis

Fatores

V.38

541

V.39

,618

V.41

,542

V.42

,589

V.43

,568

V.44

,555

V.45

A58

V.46

, 7137

V.47

,775

V.48

,749

V.49

,779

V.50

,035

V.51

521

V.52

,448

V.53

,458

V.54

,533
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Alpha de Cronbach ,852 ,841 ,756 ,766

Fonte: Coleta de Dados

O primeiro fator determinado pela andlise fatorial refere-se a dimensdo de
Inseguranca que representa desconfianca da tecnologia e ceticismo com as proprias
habilidades para utiliza-la adequadamente. A V21 apresentou uma carga fatorial elevada nas
dimensdes Inseguranca e Otimismo. Essa varidvel foi mantida na dimensdo original
(Otimismo), por se considerar que essa variavel esta mais relacionada as preferéncias e visoes
positivas sobre a tecnologia. As variaveis da dimensao Inseguranga sdo:

o V.46 — Vocé ndo considera seguro fornecer o numero do seu cartdo de crédito

pelo computador;

o V.47 — Vocé ndo considera seguro fazer qualquer tipo de transacdo financeira

pela Internet;

o V.48 — Vocé tem receio de que as informacdes que vocé envia pela Internet

serdo vistas por outras pessoas;

o V.49 — Vocé ndo se sente seguro em fazer negdcios com uma empresa que sO

pode ser acessada pela Internet;

o V.50 — Qualquer transagdo realizada eletronicamente deveria ser confirmada

posteriormente por algo escrito;

o V.51 — Sempre que algo se torna automatizado, ¢ necessario checar,

cuidadosamente, se a maquina ou o computador ndo estd cometendo erros;

o V.52 — O contato humano ¢ muito importante quando se faz negdcios com uma

empresa.

o V. 54- Quando vocé fornece informagdo a uma maquina ou pela Internet, vocé

nunca pode ter certeza de que ela realmente chegou ao destino certo.

No trabalho original de Parasuraman (2000), as varidveis relacionadas a dimensao
Inseguranca sdo as variaveis que vao de V46 até V54. Neste estudo, houve uma pequena
alteracdo nesses dados, pois a variavel V53, “Quando vocé liga para uma empresa, vocé
prefere falar com uma pessoa do que com uma maquina” a qual era relacionada com a
dimensdo Inseguranca, encontra-se agora relacionada com a dimensdo Otimismo. As
respostas dos individuos desta amostra fizeram com que estd V53 se aproximasse mais
matematicamente do conjunto de varidveis da dimensdo. O que se pode concluir para a
dimensdo Inseguranca neste estudo € que as pessoas ainda ndo se sentem seguras em trabalhar

diretamente com os servigos oferecidos através do uso de diferentes tecnologias, como, por
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exemplo, os servigos oferecidos pela Internet. Isso pode ser verificado, pois a maior parte das
variaveis que relacionam esse tipo de servigo apresentou médias altas para a dimensdo
Inseguranca. Pode-se ainda notar que, embora a variavel V53, a qual ¢ relacionada com o
servico de atendimento ao cliente (maquina x pessoa), tenha sido movida para a dimensao
Otimismo, essa apresenta uma média muito baixa, o que ainda pode representar a preferéncia
dos consumidores por atendimento realizado por pessoas.

Outros estudos que replicaram o trabalho de Parasuraman (2000), também
apresentaram algumas diferencas relacionadas as varidveis e dimensdes encontradas em seus
estudos. Por exemplo, relacionada a dimensao Inseguranga, Demirci e Ersoy (2008) tiveram a
necessidade de excluir as variaveis V48, V51 e V54. Os autores encontraram uma nova
dimensdo que eles chamaram de Interagdo. Relacionadas a nova dimensdo ficaram as
variaveis V52 e V53, as quais, no presente estudo, encontram-se na dimensao Inseguranca
(acordando com o estudo original de Parasuraman).

No trabalho apresentado por Souza e Luce (2003), houve a necessidade de uma
divisdo para a dimensdo Inseguranca. Os autores classificam esta dimensdo como: (1)
Inseguranca com a Informacdo que apresenta as variaveis V46 a V49 e (2) Inseguranga pela
Falta de Contato Pessoal que apresenta as variaveis V50 a V54.

Outro trabalho analisado foi o de Tsikriktsis (2004). Nesse estudo, relacionadas a
dimensdo Inseguranca, as varidveis encontradas sdo as mesmas do trabalho original de
Parasuraman (2000).

O segundo fator esta vinculado a Inovatividade, que ¢ relacionada a uma tendéncia
do individuo em ser pioneiro na adogdo de tecnologia ou lider de opinido, fator relacionado a
uma tendéncia de o individuo ser favoravel ao uso de tecnologia e a um sentimento de atragdo
pelo novo. As variaveis desse fator sdo:

o V.29 — Outras pessoas lhe pedem conselhos sobre novas tecnologias;

o V.30 — Parece que seus amigos aprendem menos sobre tecnologia do que vocé;

o V.31 — Em geral, vocé estad entre os primeiros do seu grupo de amigos a

adquirirem uma nova tecnologia logo que ela surge;

o V.32 — Normalmente, vocé consegue entender os novos produtos e servigos de

alta tecnologia sem a ajuda de outros;

o V.33 — Vocé esta atualizado com os ultimos desenvolvimentos tecnoldgicos das

suas areas de interesse;

o V.34 —Vocé gosta do desafio de entender equipamentos de alta tecnologia;

o V.35 — Vocé tem menos problemas que outras pessoas para fazer a tecnologia
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trabalhar para vocé.

No trabalho original de Parasuraman (2000), as variaveis relacionadas a dimensao
Inovatividade sdo as variaveis que vao de V29 até V35. A estrutura do fator Inovatividade
revelou o mesmo resultado do estudo original, mantendo assim a mesma denominacdo. Nos
trabalhos de Souza e Luce (2003) e Tsikriktsis (2004) também foram encontradas as mesmas
variaveis do estudo original para esta dimensdo. Ja no estudo de Demirci e Ersoy (2008)
houve a exclusdo da variavel V30.

O terceiro fator corresponde a dimensdo do Otimismo, que representa as visdes
positivas em relacdo a tecnologia e as crengas de que esta propicia aos individuos maior
controle, flexibilidade e eficiéncia em suas vidas. As variaveis deste fator sdo:

o V.19 — A tecnologia permite que as pessoas tenham mais controle sobre o seu

dia a dia;

o V.20 — Produtos e servicos que utilizam as mais novas tecnologias sdo muito

mais convenientes de usar;

o V.21 — Vocé gosta da idéia de fazer negdcios (compras, servicos, etc.) pelo

computador, porque vocé nao fica restrito ao horario comercial;

o V.22 —Vocé prefere usar a tecnologia mais avancada disponivel;

o V.23 — Vocé gosta de programas de computador que permitam adequagdo as

suas proprias necessidades;

o V.24 — A tecnologia faz com que vocé fique mais eficiente no seu trabalho/dia a

dia;

o V.25-Voce considera as novas tecnologias mentalmente estimulantes;

o V.26 — A tecnologia lhe da mais liberdade de movimento;

o V.27 — Aprender sobre novas tecnologias pode ser tdo recompensador quanto a

propria tecnologia.

o V.53 — Quando vocé liga para uma empresa, voc€ prefere falar com uma pessoa

do que com uma maquina.

No estudo original de Parasuraman (2000), as variaveis sobre a dimensdo Otimismo
sdo as variaveis que vao de V19 até V28. Neste estudo, uma alteracdo entre as varidveis desta
dimensdo ¢ encontrada, pois a V28 foi excluida por apresentar comunalidade muito baixa, e a
variavel V53, conforme explicado acima, foi movida para este grupo. A dimensdo Otimismo
refere-se: a liberdade de movimento, a satisfagdo, a competéncia, a idéia de fazer coisas
novas, de ter mais controle em relacdo as coisas do seu dia a dia, permitindo que a tecnologia

entre cada vez mais na sua vida, tanto profissional como pessoal, e interagindo mais com a
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dindmica tecnologica (PARASURAMAN, 2000).

No estudo de Souza e Luce (2003), a dimensdo Otimismo se comportou tal como no
estudo original. Entretanto, segundo os autores, a variavel V22 “Vocé prefere usar a
tecnologia mais avangada disponivel” apresentou uma carga fatorial elevada nas dimensoes
Otimismo e Inovatividade. Os autores optaram por manter a V22 na dimensdo Otimismo,
considerando dois motivos: (1) a variavel em questdo esta mais relacionada a preferéncias,
visdes e crengas positivas sobre a tecnologia, culminando em uma idéia de otimismo e (2) a
manutengdo da variavel V22 na dimensdo Otimismo contribuiu para a elevagdo da
confiabilidade desta dimensao, sem diminuir significativamente a confiabilidade da dimensao
Inovatividade. Em Demirci e Ersoy (2008) houve a exclusdo das varidveis V22 e V24. Ja no
estudo de Tsikriktsis (2004) oito variaveis relacionadas a dimensdo Otimismo foram
excluidas. Estas variaveis vao de V19 até V26.

O quarto e ultimo fator apresenta a dimensdo do Desconforto, que denota a
percepcao de falta de controle sobre a tecnologia e o sentimento de ser oprimido por ela. E
esta representado pelas variaveis:

o V.36 — Os servigos de suporte técnico (por telefone ou Internet) ndo ajudam,

porque ndo explicam as coisas em termos compreensiveis;

o V.37 — As vezes, vocé acha que a tecnologia ndo ¢ projetada para ser utilizada
por pessoas comuns;

o V.38 — Nao existe manual de produto ou servigo de alta tecnologia que seja
escrito em uma linguagem simples;

o V.39 — As vezes, vocé tem a sensacdo de que esta sendo enganado ou enrolado,
quando vocé utiliza o suporte técnico de um fornecedor de produtos ou servicos
de alta tecnologia;

o V.41 —E constrangedor quando vocé tem problemas com algum equipamento de
alta tecnologia, quando outras pessoas estdo olhando;

o V.42 — Deveria haver cuidado ao substituir tarefas desempenhadas por pessoas
pela tecnologia, pois novas tecnologias podem falhar;

o V.43 — Muitas das novas tecnologias apresentam riscos a saide ou a seguranga,
que ndo sdo descobertos até que as pessoas tenham utilizado a tecnologia;

o V.44 — Novas tecnologias tornam muito facil para o governo e as empresas
espionar as pessoas;

o V.45 — As tecnologias parecem sempre falhar no pior momento possivel.

Esta dimensdo ¢ representada pelos respondentes que se sentem insatisfeitos,
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ineficientes e desconfiados ao usar algum tipo de servigo ou produto com alguma ligacdo com
tecnologia. Relacionam-se aqui, também, as evidéncias do crescimento de frustragdes no trato
com sistemas ou aparatos tecnologicos, principalmente em relacdo aqueles ligados ao auto-
servico, que convidam os clientes a interagir com maquinas e equipamentos, ao invés de
oferecerem tratamento pessoal, forma de atendimento que ainda ¢ muito desejada (MEUTER
et al., 2000). Esta dimensdo encontra-se muito proxima ao estudo original de Parasuraman
(2000). As variaveis sobre a dimensao Desconforto sdo as variaveis que vao de V36 até V45,
revelando que a V40 foi excluida por apresentar comunalidade muito baixa. As outras
variaveis desta dimensdo se comportam neste estudo da mesma forma que no estudo original.

Para a dimensdo Desconforto em Souza ¢ Luce (2003) também foi encontrado um
valor muito préximo do trabalho original de Parasuraman. Para esta dimensdo os autores
tiveram a necessidade de exclusdo da mesma variavel excluida neste trabalho, a variavel V40.
Adicionalmente, os autores excluiram a variavel V45. Vale ressaltar que esses autores
dividiram a dimensdo Desconforto em duas novas dimensdes: (1) Desconforto com o
Constrangimento que apresenta as variaveis V36, V37, V38, V39, V41 e V44 (2);
Desconforto com o Risco Funcional e Fisico, que apresenta as variaveis V42 e V43.

Relacionado ainda & dimensdo Desconforto em Demirci e Ersoy (2008), seis
variaveis foram excluidas. As variaveis encontradas para a dimensdo Desconforto por esses
autores foram as variaveis V37, V43 a V45. Por fim, em Tsikriktsis (2004) a dimensao
Desconforto se comportou exatamente como o estudo original de Parasuraman (2000),
mantendo as 10 variaveis para esta dimensao.

Ao final da Tabela 8, sdo apresentados os valores dos coeficientes Alpha de
Cronbach, para cada fator, dos quais por recomendagdo, devem ter um valor minimo de 0,60
para indicag@o de confiabilidade de um instrumento de medida (MALHOTRA, 2001). Neste
trabalho, os coeficientes obtidos foram: 0,852 (Inseguranga); 0,841 (Inovatividade); 0,756
(Otimismo); e 0,766 (Desconforto). Verificou-se que todos os fatores obtiveram coeficientes

acima de 0,750, o que pode ser compreendido como satisfatdrio.

6.3.2 SVS — Escala de Schwartz — Valores Pessoais

A partir da utilizacdo dos mesmos procedimentos descritos para extracdo dos fatores

do modelo do TRI, verificou-se a necessidade de retirada de uma variavel, a V68, que
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apresentou uma comunalidade baixa, de 0,454. A posterior solucdo fatorial obtida ndo
identificou os dez fatores sugeridos por Schwartz (Schwartz, 1992). Neste trabalho, a matriz
de cargas fatoriais revelou uma estrutura com oito fatores, sendo que alguns itens
apresentaram cargas elevadas em mais de um fator e cargas muito baixas em outros. Isso pode
ocorrer, conforme Malhotra (2001), quando ha uma questdo a qual os entrevistados parecem
dar a mesma resposta, com uma variagdo unica aleatoria entre as respostas.

Depois de realizada a analise, verificou-se a necessidade de retirada das variaveis 55,
59, 67, 69, 60, 81. As variaveis 55, 59, 67 ¢ 69 foram retiradas, pois um dos fatores
encontrados (0 sétimo) ndo apresentou um Alpha de Cronbach satisfatorio (0,560), indicando
que o agrupamento de itens ndo foi adequado. Dessa forma, o grupo sete ndo foi formado. A
variavel 60 foi excluida do quarto fator, pelo fato de apresentar um Alpha de Cronbach de
0,750 verificou-se que com sua exclusdo o Alpha de Cronbach foi para 0,791, obtendo, assim,
um melhor resultado.

Por fim, o oitavo fator também foi excluido. A exclusdo desse fator deu-se pelo fato
de ele ser constituido por apenas uma variavel (80). Segundo os autores Dillon et al., (1997),
explicam que um fator deve conter, no minimo, trés varidveis para que este possa ser
identificado, o que caracteriza uma das limita¢des da técnica de analise fatorial confirmatoria.
Em situacdes como esta, consideradas comuns em pesquisas de marketing por alguns autores
(Bagozzi, 1994; Hair et al., 1998), os pesquisadores devem excluir o constructo da analise
para nao prejudicar o modelo completo. Trez (2000) relatou situacdo similar em seu estudo,
optando pela retirada do constructo com apenas duas variaveis do modelo. Apoés as exclusdes
terem sido feitas, a estrutura fatorial demonstrou-se mais adequada com as dimensdes
originais da escala de SVS.

A rotagdo ortogonal utilizada foi a VARIMAX e todas as varidveis apresentaram
carga fatorial acima de 0,400 em pelo menos um fator. O indice KMO foi =0,823, e o Bartlett
foi = 4095,423, com significancia = 0,000. Os valores encontrados indicam que a analise
fatorial pode ser considerada apropriada. O Alpha de Cronbach foi calculado para cada um
dos fatores a partir dos resultados obtidos. Os coeficientes A/pha de Cronbach calculados para

os seis fatores encontrados sdo mostrados no final da Tabela 9.

Tabela 9 - Estrutura fatorial de valores pessoais apos Rotacdo Varimax

Variaveis Fatores
F1 F2 F3 F4 F5 F6
V.56- Influenciar o comportamento de outras ,890

pessoas.
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V.57- Influenciar as decisdes de outras pessoas. ,881
V.58- Ser admirado por outras pessoas. ,691
V.61- Fazer coisas alegres e prazerosas. ,721
V.62- Aproveitar a vida. ,745
V.63- Ter uma vida agradavel ,700
V.64- Fazer coisas novas ¢ diferentes. ,731
V.65- Buscar aventuras. ,883
V.66- Ter uma vida excitante. ,792
V.70- Ver as pessoas serem tratadas igualmente. ,693
V.71- Preocupar-se com a natureza ¢ o meio-  ,649
ambiente.
V.72- Ser tolerante com os outros. ,698
V.73- Ajudar outras pessoas. ,790
V.74- Preocupar-se com o bem-estar dos outros. ,760
V.75- Ser leal aos amigos e pessoas proximas. 407
V.76- Respeitar tradi¢des e costumes. ,789
V.77- Ser humilde e modesto, sem chamar a atengao. ,576
V.78- Defender os ideais e costumes culturais. ,800
V.79- Seguir regras e normas da sociedade. ,653
Variaveis Fatores
V.80- Comportar-se adequadamente na sociedade. ,520
V.82- Ter uma vida tranqiiila e segura. ,743
V.83-Assegurar a protegdo de familiares ou amigos. ,747
V.84- Viver em uma sociedade organizada e segura. ,711
Alpha de Cronbach ,832 ,818 ,702 ,731 ,791  ,790

Fonte: Coleta de Dados

O resultado final da estrutura fatorial de valores pessoais ficou com a constituicdo de
seis fatores, que s@o: Universalismo, Tradicdo, Hedonismo, Poder, Seguranca e Estimulacao.
Em fungdo da reducdo do niimero total de fatores, alguns itens migraram entre os fatores
finais. Desse modo justifica-se o porqué de, no presente trabalho, alguns fatores apresentarem
alguns numeros maiores de itens do que no estudo original.

O primeiro fator ¢ relacionado com o grupo do Universalismo, que no estudo original
de Schwartz (1992) foi composto pelas variaveis 70, 71, 72, e, neste estudo, esse fator ficou
com um grupo maior de variaveis, sendo elas: 70, 71, 72, 73 e 74. Esse fator denota uma
tendéncia do individuo a ter sabedoria, ser compreensivo, tolerante e se preocupar cada vez
mais com o bem-estar de toda a gente e da natureza, como mostram as variaveis V73 “Ajudar

outras pessoas” e V74 “Preocupar-se com o bem-estar dos outros”.
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O segundo fator reflete a dimensao sobre Tradi¢do. No estudo original de Schwartz
(1992) o grupo de Tradi¢do é composto pelas variaveis 76, 77 e 78 esse fator ficou com um
grupo maior de varidveis, sendo elas: 76, 77, 78 e 79. Esse fator mostra que ha uma
preocupacdo especifica em respeitar, comprometer-se e aceitar os costumes e as idéias que a
cultura ou a religido impdem a pessoa. Isso pode ser constatado pelas variaveis que obtiveram
as cargas fatoriais elevadas com ,800 na variavel V78 “Defender as idéias e costumes
culturais”, e com ,789 na variavel V76 “Respeitar tradigdes e costumes”.

Jé& o terceiro fator ¢ relacionado com o Hedonismo, que se refere ao prazer pela vida,
de realizar coisas satisfatorias a propria pessoa. A estrutura desse fator sobre o Hedonismo
revelou o mesmo resultado do estudo original, mantendo assim a mesma denominagdo. Isso
pode ser constatado pelas varidveis que obtiveram as cargas fatoriais mais elevadas, com ,745
na variavel V62 “Aproveitar a vida”, ¢ com ,721 na variavel V61 “Fazer coisas alegres e
prazerosas”.

O quarto fator ¢ relacionado ao Poder. No estudo original de Schwartz (1992), grupo
de Poder ¢ composto pelas variaveis 55, 56 e 57 e, neste estudo esse fator ficou com o mesmo
numero de variaveis, mas com as variaveis 56, 57 e 58, pois a V55 foi excluida. Esse fator
expressa a significagdo da posicao e do prestigio social nos quais o individuo encontra-se, € o
controle ou o dominio que exerce sobre pessoas € recursos materiais, conforme explicam as
variaveis que obtiveram as médias mais elevadas, com ,890 na V56 “Influenciar o
comportamento de outras pessoas”, e com ,881 na variavel V57 “Influenciar as decisdes de
outras pessoas”.

O quinto fator relata a Seguranga, que se refere a conseguir seguranga, harmonia
estabilidade na sociedade, nas relagdes interpessoais e na propria pessoa. A estrutura desse
fator sobre Seguranca revelou o mesmo resultado do estudo original, mantendo assim a
mesma denominagdo. Isso pode ser constatado pelas variaveis que obtiveram as cargas
fatoriais mais elevadas, com ,747 na variavel V83 “Assegurar a protecdo de familiares ou
amigos”, e com ,743 na varidavel V82 “Ter uma vida tranqiiila e segura”.

O sexto fator relaciona-se com a Estimulagdo, que mostra a tendéncia do individuo
para a novidade, a mudanga e a excitagcdo na vida. A estrutura desse fator sobre Estimulagdo
revelou o mesmo resultado do estudo original, mantendo assim a mesma denominacdo. Isso
pode ser constatado pelas varidveis que obtiveram as cargas fatoriais mais elevadas, com ,883
na variavel V65 “Buscar aventura”, ¢ com ,792 na variavel V66 “Ter uma vida excitante”.

Pode-se verificar nessa analise fatorial que os fatores que tiveram uma alteracdo

foram Universalismo, Tradicdo e Poder, os quais tiveram variaveis retiradas por
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comunalidades e cargas fatoriais baixas. Os outros fatores sobre Hedonismo, Seguranca e
Estimulac@o apresentaram-se com o mesmo resultado do estudo original de Schwartz (1992).
Os fatores de Autodeterminacdo, Realizacdo, Benevoléncia e Conformidade nido foram
formados, por apresentarem cargas fatoriais baixas e ndo conseguirem formar grupos, tendo
assim que serem excluidos para poder formar uma estrutura fatorial que se demonstra mais
adequada com as dimensdes originais da escala de SVS.

Como se pode verificar foi feita uma breve comparagdo do presente trabalho com o
trabalho original de Schwartz (1992). Essa compara¢do mostrou as diferengas em termos de
variaveis encontradas neste trabalho e no trabalho original, considerando os dez tipos
motivacionais propostos na escala SVS. Outros estudos que aplicaram essa escala também
foram utilizados para uma comparacao com o presente trabalho.

Entretanto, todos os trabalhos usados na compara¢do ndo apresentaram dados
suficientes para que fosse possivel fazer o mesmo tipo de comparacdo realizada com o
trabalho de Schwartz (1992). Isso porque todos os trabalhos examinados ndo relacionam os
resultados em termos de quais variaveis foram encontradas para cada um dos tipos
motivacionais, citando apenas quando foram ou ndo encontrados tais tipos motivacionais.

Como resultado da comparacdo realizada com os outros trabalhos constatou-se que
todos eles confirmaram os dez tipos motivacionais propostos na escala SVS. Os trabalhos
utilizados na comparacdo foram: Tamoyo e Schwartz (1993) e Gouveia et al., (2001), os quais
trabalharam com a escala SVS no contexto brasileiro; Schwartz (1994) que aplicou a escala
SVS em 44 paises; e Schwartz (2005) que aplicou a escala em outros 67 paises.

A seguir sera apresentada a identificagdo dos grupos que tem como objetivo agrupar
respondentes ou casos com perfis similares em um dado conjunto de caracteristicas (HAIR et

al., 2005).

6.4 ANALISE DAS CORRELACOES ENTRE OS NiVEIS DE TRI E OS VALORES
PESSOAIS

Para executar a analise das correlagdes entre os niveis de TRI e os valores pessoais
foram realizados alguns procedimentos, tais como: em primeiro lugar, foi realizado o calculo
do TRI, para identificar o nimero de casos em cada cluster; segundo, o agrupamento das

dimensdes. Em terceiro lugar, a caracterizagdo dos grupos e, por fim, a correlagdo entre as
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médias do TRI e dos valores pessoais, conforme sera apresentado.

6.4.1 Calculo do Triscore

Para calcular a média das quatro dimensdes do TRI foi utilizado o célculo original de
Parasuraman (2000). Duas das dimensdes sdo positivas (Otimismo ¢ Inovatividade) e duas
sdo negativas (Inseguranca ¢ Desconforto). Tem-se como exemplo de calculo para as médias
do TRI: Inovatividade com sete variaveis, de modo que a pontuacdo para esta dimensao ¢ (V1
+V2+V3+V4+V5+V6+ V7/7). Para calcular o total do escore TR, primeiro revertem-
se as dimensdes de inseguranga e desconforto, subtraindo por seis. Em seguida, adicionam-se
os quatros somatorios juntos. Exemplo: TRI= Inovatividade + Otimismo + (6-Inseguranca) +

(6-Desconforto). O resultado do TRISCORE esté apresentado na Tabela 10.

Tabela 10 - Nimero de cluster e nimero de casos

CLUSTER [ N° DE CASOS | TRISCORE
1— Alta TRI 55 15,59
2 — Média TRI 165 12,81
3 — Baixa TRI 132 10,53
TOTAL 352

Fonte: Coleta de Dados

6.4.2 Caracterizaciao dos Grupos

Os grupos sdo identificados conforme a prontiddo geral para tecnologia do
consumidor, que ¢ formada pela combinagdo das quatro dimensdes: Otimismo, Inovatividade,
Desconforto e Inseguranga. A partir dessas dimensdes e desses tipos de consumidores que se
formaram os grupos de Alta TRI, Média TRI e Baixa TRI, conforme mostra a Tabela 11,
mostrando que as dimensdes de Otimismo e Inovatividade apresentaram médias altas em
relacdo a Alta TRI e médias baixas em relagdo a Baixa TRI. Ja as dimensdes de Desconforto e
Inseguranca apresentam as médias altas foram em Baixa TRI e médias mais baixas em Alta

TRI.
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Tabela 11 - Médias das Dimensées do TRI

ALTA TRI MEDIA TRI BAIXA TRI
OTIMISMO 4,38 3,94 3,53
INOVATIVIDADE 4,04 3,48 2,78
DESCONFORTO 2,35 3,04 3,57
INSEGURANCA 2,47 3,56 4,21

Fonte: Coleta de Dados

Com base no numero de casos para cada Cluster ja apresentados na Tabela 10
também se obteve o percentual de respondentes para cada um dos clusters, conforme
mostrado na Tabela 12. Nessa tabela, também s@o apresentados os resultados encontrados nos
trabalhos de Parasuraman (2000) e¢ Souza e Luce (2003). A Tabela mostra que a maior
concentragdo dos respondentes de todos os estudos se localiza na MEDIA TRI, quando

comparados a ALTA e a BAIXA TRIL

Tabela 12 - Relagdo das médias do TRI

PRESENTE ESTUDO  PARASURAMAN SOUZA E LUCE
ALTA TRI 15,6% 31,99% 14,1%
MEDIA TRI 46,9% 3521% 69,8%
BAIXA TRI 37,5% 32,8% 16,1%

Fonte: Coleta de Dados

O Quadro 5 apresenta os resultados referentes a relagdo entre a Technology
Readiness Index (TRI) e a caracterizagdo da amostra, com as variaveis que foram utilizadas
para caracterizar os grupos gé€nero e renda. Nesse estudo, por se tratar de uma amostra
composta por estudantes universitarios, optou-se por ndo diferenciar os respondentes quanto a
faixa etaria e ao estado civil.

Como se pode observar no quadro acima, os resultados mostraram que 0s
homens estdo entre Alta (56,4%) e Média (57,64%) propensdo ao uso de tecnologia, enquanto
as mulheres tém Baixa propensdo ao uso de tecnologia (64,4%).

Ja em relagdo a renda mensal familiar, os resultados apresentam: 22,4% para Média
propensdo ao uso de tecnologia e 24,2% para Baixa propensdo ao uso de tecnologia, nos

valores de até R$2.000,00; e 21,8% em Alta propensdo ao uso de tecnologia, no valor de
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R$4.001,00 a 6.000,00.

ALTA TRI (N) 55
- Predominio Masculino (56,4%)

- Renda Familiar Mensal mais freqiiente (21,8%) de R$4.001,00 a 6.000,00

MEDIA TRI (N) 165
- Predominio Masculino (57,64%)
- Renda Familiar Mensal mais freqiiente (22,4%) até R$2.000,00

BAIXA TRI (N) 132
- Predominio Feminino (64,4%)

- Renda Familiar Mensal mais freqiiente (24,2%) até R$2.000,00

Quadro 5 - Relagdo do TRI e a caracterizagao da amostra
Fonte: Coleta de Dados.

6.4.3 Comparacao entre as Médias dos Grupos

Para definir se ha diferenca estatisticamente significativa entre os grupos comparados
(Alta TRI, Média TRI E Baixa TRI), foi realizada a analise de varidncia, entre os itens
Universalismo, Tradicao, Hedonismo, Seguranca, Poder e Estimulagcdo. Em seguida, optou-se
pela utilizacdo do teste Tukey HSD (Honestly Significant Difference) de comparacdo multipla
das médias, para a indicagdo dos grupos que diferem entre si (testes Post Hoc sao
normalmente utilizados apds o valor da estatistica de teste indicar a existéncia de diferengas
estatisticamente significativas entre os grupos) (TUKEY, 1991).

O objetivo desta analise foi verificar se os individuos com valores pessoais
(Universalismo, Tradigdo, Hedonismo, Seguranga, Poder ¢ Estimulagédo) diferem com relagdo
ao nivel de prontiddo para tecnologia. Os resultados obtidos podem ser vistos na Tabela 13.

A Tabela 13 expde os resultados referentes a relacdo entre o TRI e os Valores
Pessoais. A avaliagdo dos resultados permite identificar as diferencas estatisticamente

significativas entre os grupos do TRI para as médias dos seis fatores dos Valores Pessoais.

Tabela 13 - Correlagio entre os valores pessoais e as médias do TRI
ALTA TRI MEDIA TRI BAIXA TRI
UNIVERSALISMO 4,08 435° 4,42°
TRADICAO 3,61° 3,73 3,98
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HEDONISMO 4,88 477" 4,88
SEGURANCA 4,53 4,44 4,69
PODER 3,23 3,24 3,01
ESTIMULACAO 4,52 4,43 4,34

Fonte: Coleta de Dados
Obs.: Letras iguais indicam que n3o ha diferencas estatisticamente significativas ao nivel de 0,05. E letras
diferentes indicam que ha diferengas estatisticamente significativas ao nivel de 0,05.

A Tabela acima apresenta os seis fatores de Valores Pessoais e mostra que, para
alguns deles, ha diferenca estatisticamente significativa entre os grupos Alta TRI, Média TRI
e Baixa TRI. Analisando a tabela ¢ possivel perceber que os fatores Universalismo e Tradi¢ao
se comportaram de forma semelhante. Esses fatores expdem as diferencas estatisticamente
significativas entre os grupos de Média TRI e Baixa TRI e, também, entre os grupos de Alta
TRI e Baixa TRI.

Ainda em relac@o a esses fatores de valores pessoais € possivel verificar que eles ndo
apresentam diferengas estatisticamente significativas entre os grupos de Alta TRI e Média
TRI. Por fim, a tabela 13 mostra também que as médias para os fatores de Universalismo e
Tradi¢do sdo mais altas no grupo Baixa TRI. Isso mostra que esses fatores de valores pessoais
estdo mais fortes em pessoas com baixa propensao ao uso da tecnologia (grupo Baixa TRI) do
que nas pessoas com média ou alta propensdo ao uso da tecnologia (grupos Média TRI e Alta
TRI).

Da mesma forma que os fatores Universalismo e Tradigdo, os fatores de valores
pessoais Hedonismo e Seguranga também se comportaram de forma semelhante. Para esses
fatores foi encontrada diferenca estatisticamente significativa entre os grupos de Média TRI e
Baixa TRI. Ja para o grupo de Alta TRI ndo ¢é possivel afirmar que existe diferenca
estatisticamente significativa com ambos os grupos Média TRI e Baixa TRI. Analisando as
médias encontradas para os fatores de Hedonismo e Segurancga, constata-se que para o fator
Hedonismo os valores de média mais altos ficaram nos grupos de Alta TRI e Baixa TRI. Em
verdade, para esses grupos a média do fator Hedonismo foi igual. Isso indica que as pessoas
com alta e baixa propensdo ao uso de tecnologia apresentam o valor pessoal de Hedonismo
mais forte que as pessoas com média propensdo ao uso da tecnologia. Relacionado a média
encontrada para o fator Seguranga constatou-se que as pessoas com baixa propensao ao uso de
tecnologia apresentam um traco mais forte deste valor pessoal, seguidas pelas pessoas com

alta propensao ao uso de tecnologia.
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Por fim, analisando os fatores Poder e Estimulag@o constatou-se que tais fatores ndo
apresentam diferencas estatisticamente significativas entre nenhum dos grupos do TRI.
Entretanto, analisando a média encontrada para cada um desses fatores, pode-se perceber que
em relagdo ao valor pessoal Poder o grupo que apresentou a maior média para este fator ¢
grupo das pessoas com média propensdo ao uso da tecnologia, seguidas pelas pessoas com
alta propensao ao uso da tecnologia. Ja em relacdo ao valor pessoal Estimulagdo verificou-se
que as pessoas com alta propensdo ao uso da tecnologia sdo as pessoas que apresentam um
traco mais forte desse valor pessoal, seguidas pelas pessoas com média propensdo ao uso da
tecnologia.

O capitulo seguinte mostra as principais conclusdes deste estudo, as indicagdes para

pesquisas futuras e as limita¢des da pesquisa.
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7 CONCLUSOES

A motivagdo para o desenvolvimento deste estudo foi o interesse em entender quais
as correlagdes entre os valores pessoais e os niveis de prontiddo para o uso de tecnologia,
dentro do universo dos estudantes. Os instrumentos escolhidos para o desenvolvimento do
estudo foram o Technology Readiness Index — TRI e a escala de valores pessoais Schwartz
Value Survey — SVS. O objetivo do uso do TRI foi mensurar a prontidao para a tecnologia no
que se refere a propensdo dos individuos em adotar produtos e servigos tecnologicos, a partir
de condutores ¢ inibidores mentais relacionados a: otimismo, inovatividade, desconforto e
inseguranga. Ja o uso da escala SVS objetivou identificar os valores pessoais dos
entrevistados, com base nos dez valores motivacionais propostos por Schwartz. A partir disso,
baseado nos resultados encontrados pela utilizagdo dos instrumentos citados acima, este
trabalho procurou verificar as correlagdes entre os valores pessoais € os niveis de prontiddo
para o uso de tecnologia.

Para 0 modelo do TRI, foram realizados os procedimentos de analise univariada e
analise fatorial. Tais analises foram realizadas para poder examinar a estrutura subjacente ao
construto prontiddo para tecnologia, revelando pequenas modificagdes no que se refere as
dimensdes inicialmente propostas por Parasuraman (2000). Essas pequenas modificagdes
ocorreram para um melhor ajuste no instrumento de medida.

Nesse estudo, ainda, foi confirmada a estrutura de quatro dimensdes propostas no
TRI. Em verdade, numa comparagdo feita com os trabalhos de Souza e Luce (2003),
Tsikriktsis (2004) e Dermirci e Ersoy (2008), o presente estudo foi o que mais se aproximou
do estudo original de Parasuraman (2000).

Os mesmos procedimentos de andlise univariada e andlise fatorial foram realizados
na escala de Schwartz — SVS. No presente estudo essas andlises resultaram em apenas seis
grupos de valores pessoais, sendo eles: Universalismo, Tradigdo, Hedonismo, Seguranca,
Poder e Estimulagdo. Aqui, em uma nova comparagdo com outros estudos, verificou-se que
estes encontraram os dez grupos de valores pessoais propostos por Schwartz.

Por fim, uma vez identificadas ¢ mensuradas as dimensdes do TRI ¢ dos Valores
Pessoais da SVS, buscou-se confrontar os valores pessoais associados a cada nivel de
prontidao para o uso de tecnologia. Para realizar esse procedimento foi empregada a analise

de variancia, através do One-Way ANOVA. Em seguida, optou-se pela utilizagdo do teste
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Tukey HSD (Honestly Significant Difference) de comparagdo multipla das médias, para
indicacdo dos grupos que diferem entre si (testes Post Hoc).

Baseado nos resultados encontrados constatou-se que os respondentes deste estudo
apresentaram valores pessoais com diferengas estatisticamente significativas entre os grupos
de TRI. Essas diferengas mostraram que os valores pessoais divergem entre os diferentes
niveis de prontiddo para o uso de tecnologia. Nesse contexto, foram encontrados, por
exemplo, que os valores pessoais Universalismo e Tradicdo sdo mais fortes no grupo de
pessoas com menor prontiddo a tecnologia. Isso mostra que, na amostra estudada, valores tais
como: respeito a tradigdes e costumes, humildade, respeito a costumes culturais, preferéncia
por aquilo que é conhecido e familiar (caracteristicas do valor Tradi¢do) estdo mais ligados as
pessoas com resisténcia ao uso da tecnologia.

Ainda, as caracteristicas de tolerancia com os outros, preocupacdo com a natureza,
igualdade de tratamento entre pessoas (caracteristicas do valor Universalismo) também estdo
mais ligadas as pessoas com resisténcia ao uso da tecnologia. Em (Wang et al., 2006) os
autores verificaram que o valor Tradi¢do se relaciona negativamente com a adocdo de novos
produtos. Considerando que usar a tecnologia ¢ também relacionado com a adogdo de novos
produtos, pode-se dizer que o resultado encontrado nesse trabalho ¢ o mesmo encontrado em
(Wang et al., 2006), ao considerar o valor Tradi¢do. Esses mesmos autores ndo consideraram
o valor Universalismo na pesquisa.

Ja em (Savig et al.,, 2005) os autores entendem que o valor Tradicdo ndo tem
correlacdo com a satisfacdo dos usudrios de um curso utilizando suporte da Internet.
Adicionalmente, os autores afirmaram que o valor Universalismo tem correlagdo positiva com
a satisfacdo dos usudrios do mesmo curso (utilizando suporte da Internet). Ambos os
resultados da pesquisa se mostraram diferentes do presente estudo. Considera-se que a
comparagdo realizada ¢ valida, uma vez que os autores estudaram a satisfacdo dos usuarios
em relacdo ao uso de um servigo tecnologico.

Relacionado aos fatores Hedonismo e Seguranca considera-se que pessoas com alta
propensdao ao uso de tecnologia ndo diferem significativamente das pessoas com baixa
propensao. Isso quer dizer que ndo se pode afirmar que estes fatores de valor pessoal sdo mais
altos em qualquer um desses dois grupos. Para esses fatores de valor pessoal s6 foi encontrada
diferenga significativa quando comparado as pessoas do grupo de média propensao ao uso de
tecnologia com as pessoas do grupo de baixa propensdo. Analisando as médias desses fatores
pessoais, pode-se concluir que na amostra estudada pessoas que estdo nos grupos de alta e

baixa propensdo ao uso da tecnologia apresentam tragos do valor pessoal Hedonismo mais
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fortes que as pessoas com média propensdo ao uso da tecnologia. Isso demonstra que na
amostra estudada valores tais como: aproveitar a vida, ter uma vida agradavel e fazer coisas
alegres (caracteristicas do valor Hedonismo) sdo mais fortes em pessoas com alta e baixa
propensdao ao uso de tecnologia do que em pessoas com média propensdo ao uso da
tecnologia.

Ja a média do valor Seguranca apresentou-se maior nas pessoas do grupo de baixa
propensao ao uso da tecnologia, mostrando que na amostra estudada pessoas que possuem
tracos mais fortes de valores tais como: ter uma vida tranqiiila e segura, seguranca para
familia e amigos, viver uma sociedade segura (caracteristicas do valor Seguranca),
encontram-se no grupo de pessoas com baixa propensdo ao uso de tecnologia. Ainda
analisando a média encontrada para o valor Seguranca, encontram-se depois do grupo de
baixa propensdo, os quais, como dito acima, possuem os tragos mais fortes do valor
Seguranca, o grupo das pessoas com alta propensio ao uso da tecnologia.

Dessa forma, concluiu-se pelas médias encontradas que as pessoas com média
propensao ao uso da tecnologia sdo as pessoas que menos possuem o valor Seguranca. Em
comparac¢do aos resultados encontrados em (Wang et al., 2006) e (Savig et al., 2005) s6 se
pode comparar o resultado encontrado para o valor Seguranca nesse estudo com o resultado
encontrado no estudo de (Wang et al., 20006). Isso porque ambas as pesquisas acima nao
utilizaram o valor Hedonismo. Adicionalmente Savig et al., (2005) ndo utilizou o valor
Seguranca. Em relagdo ao valor Seguranga, em Wang et al., (2006), houve uma relagdo
positiva entre esse valor e a adogdo de novos produtos. Ao comparar com o presente estudo
torna-se dificil afirmar a diferenca entre os resultados, uma vez que o valor Seguranga no
grupo de Alta TRI ndo apresentou diferenca estatisticamente significativa com o grupo de
Baixa TRI. O tnico dado que levou a ligar este valor com a baixa propensdo ao uso da
tecnologia foi a maior média encontrada para este grupo.

Por fim, considerando os fatores Poder e Estimulacdo, na amostra estudada, ndo
foram encontradas diferengas estatisticamente significativas para esses fatores entre os grupos
da TRI. Entretanto, as médias encontradas apresentaram algumas diferengas em termos de
valores. Para a o fator Poder, por exemplo, verificou-se que a maior média foi encontrada no
grupo das pessoas com média propensdo ao uso da tecnologia. Isso mostra que este grupo
relaciona-se as pessoas que mais apresentam valores tais como: ter dinheiro e poder comprar
coisas caras, influenciar o comportamento de outras pessoas, status social, prestigio e controle
sobre pessoas e recursos (caracteristicas do valor Poder). J4 para o fator Estimulagdo a maior

média apresentou-se no grupo de alta propensdo ao uso da tecnologia, indicando que as
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pessoas desse grupo sdo as que mais apresentam valores de ser aventureiro, fazer coisas novas
e diferentes, ter uma vida excitante (caracteristicas do valor Estimula¢ao).

Em comparacdo com os trabalhos de Wang et al., (2006) e Savig et al., (2005)
constatou-se que em Savig et al., (2005) nao foi utilizado o valor Estimulagdo e que o valor
Poder apresentou um resultado um pouco diferente ao presente estudo. Esses autores
consideram que o valor Poder se relaciona negativamente com a satisfagdo do usuario quando
usa o servico tecnologico avaliado no seu estudo.

No presente estudo, observa-se que Poder apresenta a maior média para o grupo com
média propensio ao uso da tecnologia. Dessa forma, ndo se considera este valor pessoal como
negativo ao uso de tecnologias. Comparando o presente trabalho com o trabalho de Wang et
al., (2006) constata-se que este autor ndo utilizou o valor Poder em sua pesquisa. Entretanto,
os resultados encontrados para o valor Estimulagdo, no trabalho desses autores, foram os
mesmos encontrados nessa pesquisa. Isso porque no trabalho de Wang et al., (2006)
Estimulacao relaciona-se positivamente com a adog¢do de novos produtos. No presente estudo,
embora ndo tenha sido encontrada diferenca estatisticamente significativa para este fator entre
os grupos da TRI, a maior média encontrada foi no grupo da Alta TRI.

Os resultados encontrados nesse trabalho indicam que, embora a amostra pesquisada
tenha sido em sua maioria de jovens, a grande maioria encontra-se concentrada nos grupos de
média e baixa propensdo ao uso da tecnologia, ou seja, de um total de 352 respondentes, 297
ficaram nesses grupos. Esses resultados sdo semelhantes a estudos que apontam a forte
resisténcia dos consumidores com alguns servigos e produtos tecnologicos (COSTA FILHO;
PIRES, 2005; PARASURAMAN, 2000; MICK; FOUNIER, 1998).

Considerando a comparacdo realizada entre os valores pessoais e os niveis de
prontiddo para uso da tecnologia, os resultados deste trabalho também apontam que alguns
valores na amostra estudada s2o mais fortes no grupo das pessoas com resisténcia ao uso da
tecnologia. Valores tais como Universalismo ¢ Tradigdo demonstraram até mesmo uma
diferenca estatisticamente significativa nesse grupo, quando comparados aos outros grupos da
TRI. Adicionalmente, o valor Seguranca, embora ndo tenha apresentado essa diferenca,
apresentou a maior média para este grupo. De acordo com Mick e Founier (1998), existem
paradoxos que representam os dois lados do uso de tecnologia, que sdo representados pelos
estimulantes potenciais e pelos inibidores da prontiddo para tecnologia. No presente trabalho,
considera-se que os valores Universalismo, Tradi¢do e Seguranga aparecem como inibidores
da prontidao para tecnologia, uma vez que pessoas com traco mais forte para esses valores sdo

mais resistentes ao uso da tecnologia. J4 como estimulantes potenciais da prontiddo da
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tecnologia, poder-se-ia considerar, no presente trabalho, apenas o valor de Estimulagao que,
embora ndo tenha apresentado diferenca estatisticamente significativa entre nenhum dos
grupos do TRI, apresentou a maior média para as pessoas do grupo de alta prontiddo para o
uso da tecnologia. De qualquer forma, os resultados encontrados nesse trabalho mostram que
cada consumidor possui valores pessoais diferentes, os quais interferem na decisdo deles em
relacdo ao uso de tecnologia.

Cabe destacar que este trabalho teve como intencdo auxiliar no avango dos estudos
conduzidos em Parasuraman (2000) e Parasuraman e Colby (2001). Dessa forma, assim como
nesses estudos, o foco desta pesquisa foi auxiliar os profissionais de marketing ¢ os
pesquisadores académicos a compreender o comportamento do consumidor em relagcdo ao

tema da adocdo de novas tecnologias.

7.1 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Com o objetivo de ampliar as discussdes sobre os temas abordados nesta dissertacao,
com base em seus resultados e limitagdes, sdo feitas as seguintes sugestoes aos interessados
em realizar pesquisas nesta area: (1) Outras pesquisas podem ser realizadas com o uso de
amostras maiores, selecionadas através de critérios probabilisticos, para que se possa ampliar
o escopo das conclusdes e das implica¢des apresentadas nesta pesquisa; (2) Futuras pesquisas
podem ser realizadas com o uso de outros produtos, para que se verifique a aplicabilidade da
escala SVS, adaptada neste estudo a realidade brasileira, em diversos segmentos; e (3) podem
ser realizadas pesquisas com o objetivo de verificar as razdes, sob a 6tica do consumidor, da
existéncia de cada uma das ligagcdes entre as dimensdes do TRI e os valores pessoais,

especialmente em uma amostra probabilistica.

7.2 LIMITACOES DO ESTUDO

Por mais completo que seja, todo estudo possui limitacdes que devem ser
reconhecidas pelo pesquisador para que se possa proceder com a evolucdo do conhecimento

em uma area. No presente estudo, convém destacar a impossibilidade de generalizacdo dos
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resultados, devido ao tipo de amostra utilizada, que foi a nio probabilistica. Segundo
Malhotra (2001), essa técnica ndo permite uma avaliagdo objetiva da precisdo dos resultados
amostrais. Em outras palavras, os resultados obtidos neste estudo nido podem ser
generalizados para o universo de estudantes universitarios de Porto Alegre. Outra limitacao
foi o fato de que ndo foi desenvolvido nenhum instrumento neste estudo (modelo e/ou escala)
especifico para o publico brasileiro, tendo sido utilizados os adaptados de estrangeiros. Ainda
pode-se ressaltar como implicagdo académica a realizacdo da pesquisa numa Unica

universidade.
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BOM DIA / BOA TARDE
Meu nome ¢ Marcia Cristina, sou PESQUISADOR(A) da PUCRS e estou realizando uma pesquisa
sobre 0 uso de tecnologia com os jovens. O objetivo do estudo é entender um pouco melhor como e por que os
jovens utilizam ou evitam utilizar produtos e servicos que baseados em tecnologia, tais como Internet,

computadores, telefones celulares, caixas eletronicos em bancos, etc.

I — Posse de Produtos/Servicos Tecnolégicos

Na coluna sobre POSSE, marque com x a alternativa escolhida. Indicando se ja possui, se pretende

adquirir, ndo pretende adquirir ou ndo sabe. Na coluna ao lado sobre USO, siga as mesmas instrugdes.

USO (SOMENTE PARA QUEM

POSSE MARCA “1” NO ITEM POSSE)
TECNOLOGIA
Para cada produto, indique se vocé Como vocé caracteriza o uso que
possui, pretende adquirir, ndo vocé faz de cada produto que
pretende adquirir ou ndo sabe. possui?

) 1. Possui

) 2. Pretende adquirir

) 3. Néo pretende adquirir
) 4. Nao sabe

) 1. Nunca uso

) 2. Raramente uso

) 3. Frequentemente uso
) 4. Sempre uso

TV por assinatura (NET, Direct TV, Sky)

) 1. Possui

) 2. Pretende adquirir

) 3. Néo pretende adquirir
) 4. Néo sabe

) 1. Nunca uso

) 2. Raramente uso

) 3. Frequentemente uso
) 4. Sempre uso

Secretaria eletronica (aparelho ou acoplada
ou servico)

) 1. Possui

) 2. Pretende adquirir

) 3. Néo pretende adquirir
) 4. Néo sabe

) 1. Nunca uso

) 2. Raramente uso

) 3. Frequentemente uso
) 4. Sempre uso

Telefone celular

) 1. Possui

) 2. Pretende adquirir

) 3. Nao pretende adquirir
) 4. Nédo sabe

) 1. Nunca uso

) 2. Raramente uso

) 3. Frequentemente uso
) 4. Sempre uso

Computador em casa

) 1. Possui

) 2. Pretende adquirir

) 3. Nao pretende adquirir
. Néo sabe

) 1. Nunca uso

) 2. Raramente uso

) 3. Frequentemente uso
. Sempre uso

Acesso a Internet em casa

) 1. Possui

) 2. Pretende adquirir

) 3. Nao pretende adquirir
) 4. Ndo sabe

) 1. Nunca uso

) 2. Raramente uso

) 3. Frequentemente uso
) 4. Sempre uso

Aparelho de Fax

) 1. Possui

) 2. Pretende adquirir

) 3. Nao pretende adquirir
) 4. Ndo sabe

) 1. Nunca uso

) 2. Raramente uso

) 3. Frequentemente uso
) 4. Sempre uso

Aparelho de DVD

) 1. Possui

) 2. Pretende adquirir

) 3. Nao pretende adquirir
) 4. Ndo sabe

) 1. Nunca uso

) 2. Raramente uso

) 3. Frequentemente uso
) 4. Sempre uso

Forno micro-ondas

) 1. Possui

) 2. Pretende adquirir

) 3. Nao pretende adquirir
) 4. Néo sabe

) 1. Nunca uso

) 2. Raramente uso

) 3. Frequentemente uso
) 4. Sempre uso

Palm Top

) 1. Possui

) 2. Pretende adquirir

) 3. Nao pretende adquirir
) 4. Nao sabe

) 1. Nunca uso

) 2. Raramente uso

) 3. Frequentemente uso
) 4. Sempre uso

Aparelho eletronico para medir pressdo
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II — Uso de Servicos Tecnolégicos

Agora eu vou ler algumas opgodes de servigos tecnologicos e gostaria que vocé assinalasse com X se

vocé: utiliza, pretende utilizar, ndo pretende utilizar ou ndo sabe.

USO
Para cada servico, indique se vocé
utiliza, pretende utilizar, ndo
pretende utilizar ou ndo sabe.
) 1. Utiliza
) 2. Pretende utilizar
) 3. Nao pretende utilizar
) 4. Nao sabe
) 1. Utiliza
) 2. Pretende utilizar
) 3. Nao pretende utilizar
) 4. Nao sabe
) 1. Utiliza
) 2. Pretende utilizar
) 3. Nao pretende utilizar
) 4. Nao sabe
) 1. Utiliza
) 2. Pretende utilizar
) 3. Nao pretende utilizar
) 4. Nao sabe
) 1. Utiliza
. Pretende utilizar
) 3. Nao pretende utilizar
) 4. Nao sabe
) 1. Utiliza
) 2. Pretende utilizar
) 3. Nao pretende utilizar
) 4. Nao sabe
) 1. Utiliza
) 2. Pretende utilizar
) 3. Nao pretende utilizar
) 4. Nao sabe
) 1. Utiliza
) 2. Pretende utilizar
) 3. Nao pretende utilizar
) 4. Nao sabe
) 1. Utiliza
) 2. Pretende utilizar
) 3. Nao pretende utilizar
) 4. Nao sabe

TECNOLOGIA

Caixa Eletronico em bancos

Maquinas de café (auto-atendimento)

Compras pela Internet (até R$50,00)

Compras na Internet (mais de R$50,00)

Transagdes bancarias pela Internet

Cartdo de crédito

E-mail

Navegacao pela internet (visita a sites de empresas,
cidades, revistas, etc.)

Participagdo em foruns, chats, salas de conversagdo

~ e~~~ _~~ |~~~
~
[\
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Eu vou ler diversas afirmagdes relacionadas com tecnologia em geral e gostaria que vocé indicasse o
quanto CONCORDA ou DISCORDA de tais afirmagdes, indicando a alternativa que melhor representa sua
opinido dentro da escala apresentada. O nimero 1 significa que vocé discorda totalmente da afirmago; o numero
2 significa que vocé discorda; o nimero 3 significa que vocé tem uma posicdo neutra (nem concorda, nem
discorda); o nimero 4 significa que vocé concorda com a afirmagdo e o niumero 5 significa que vocé concorda
totalmente com a afirmagdo. Caso vocé ndo tenha condigdes de avaliar/responder alguma das questdes, assinale
SCO (sem condigdes de opinar).

Discordo Discordo  Neutro Concordo Concordo
Totalmente Totalmente

P »
< L

A tecnologia permite que as pessoas tenham

mais controle sobre o seu dia a dia. ! . . & I SIL

Produtos e servigos que utilizam as mais
novas tecnologias sd0 muito mais 1 2 3 4 5 SCO
convenientes de usar.

Vocé gosta da idéia de fazer negocios
(compras, servigos, etc.) pelo computador,

P . . 1 2 3 4 5 SCO

porque vocé ndo fica restrito ao horario
comercial.
Vocé prefere usar a tecnologia mais avangada

. , 1 2 3 4 5 SCO
disponivel.
Vocé gosta de programas de computador que
permitam adequacao as suas proprias 1 2 3 4 5 SCO
necessidades.
A tecnologia faz com que vocé fique mais 1 2 3 4 5 SCO
eficiente no seu trabalho/dia a dia.
Vocé considera as novas tecnologias 1 2 3 4 5 SCO
mentalmente estimulantes.
A tegnologla lhe d& mais liberdade de | 5 3 4 5 SCO
movimento.
Aprender sobre novas tecnologias pode ser
tdo recompensador quanto a propria 1 2 3 4 5 SCO
tecnologia.
Vocé tem a seguranga de que quando utiliza
um equipamento/maquina ele fara exatamente 1 2 3 4 5 SCO
o que foi solicitado.
Outras pessoashlhe pedem conselhos sobre | 5 3 4 5 SCO
novas tecnologias.
Parece que seus amigos aprendem menos | 2 3 4 5 SCO

sobre tecnologias do que vocé.

Em geral, vocé esta entre os primeiros do seu
grupo de amigos a adquirir uma nova 1 2 3 4 5 SCO
tecnologia logo que ela surge.

Normalmente, vocé consegue entender os
novos produtos e servi¢os de alta tecnologia 1 2 3 4 5 SCO
sem a ajuda de outros.

Vocé esta atualizado com os tltimos
desenvolvimentos tecnologicos das suas areas 1 2 3 4 5 SCO
de interesse.

Vocé gosta do desafio de entender

. . 1 2 3 4 5 SCO
equipamentos de alta tecnologia.
Vocé tem menos problemas que outras
pessoas para fazer a tecnologia trabalhar para 1 2 3 4 5 SCO

voceé.
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Os servigos de suporte técnico (por telefone
ou Internet) ndo ajudam, porque ndo
explicam as coisas em termos
compreensiveis.

SCO

As vezes, vocé acha que a tecnologia ndo sao
projetados para serem usados por pessoas
comuns.

SCO

Nao existe manual de produto ou servigo de
alta tecnologia que seja escrito em uma
linguagem simples.

SCO

As vezes vocé tem a sensagdo de que esta
sendo enganado ou enrolado quando vocé
utiliza o suporte técnico de um fornecedor de
produtos ou servigos de alta tecnologia.

SCO

Na compra de um produto ou servigo de alta
tecnologia, vocé prefere o modelo basico a
um modelo com muitas caracteristicas
adicionais.

SCO

E constrangedor quando vocé tem problemas
com algum equipamento de alta tecnologia,
quando outras pessoas estdo olhando.

SCO

Deveria haver cuidado ao substituir tarefas
desempenhadas por pessoas pela tecnologia,
pois novas tecnologias podem falhar.

SCO

Muitas das novas tecnologias apresentam
riscos a saude ou a seguranga que nao sao
descobertos até que as pessoas tenham
utilizado a tecnologia.

SCO

Novas tecnologias tornam muito facil para o
gOVerno e as empresas espionar as pessoas.

SCO

As tecnologias parecem sempre falhar no pior
momento possivel.

SCO

Vocé ndo considera seguro fornecer o niimero
do seu cartdo de crédito pelo computador.

SCO

Vocé nao considera seguro fazer qualquer
tipo de transacdo financeira pela internet.

SCO

Vocé tem receio de que as informagdes que
vocé envia pela internet serdo vistas por
outras pessoas.

SCO

Vocé ndo se sente seguro em fazer negocios
com uma empresa que so pode ser acessada
pela internet.

SCO

Qualquer transagdo realizada eletronicamente
deveria ser confirmada posteriormente por
algo escrito.

SCO

Sempre que algo se torna automatizado, é
necessario checar, cuidadosamente, se a
maquina ou o computador ndo esta
cometendo erros.

SCO

O contato humano ¢ muito importante
quando se faz negdcios com uma empresa.

SCO

Quando vocé liga para uma empresa, vocé
prefere falar com uma pessoa do que com
uma maquina.

SCO

Quando vocé fornece informagao a uma
maquina ou pela internet, vocé€ nunca pode ter
certeza de que ela realmente chegou ao
destino certo.

SCO
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Agora, gostaria que vocé indicasse o quanto cada um dos aspectos que eu vou ler a seguir sdo
importantes ou nao na sua vida. Pense apenas no quanto cada aspecto ¢ importante no seu modo de ver a vida,

independentemente da opinido de outras pessoas.

Nenhuma Pouca Alguma Muita
Importancia Importancia Importancia  Importancia
em minha em minha em minha em minha
Vida Vida Vida Vida
Ter dinheiro e poder comprar coisas caras. (Poder) 1 2 3 4
Influenciar o comportamento de outras pessoas. (Poder) 1 2 3 4
Influenciar as decisdes de outras pessoas. (Poder) 1 2 3 4
Ser admirado por outras pessoas. (Realizagdo) 1 2 3 4
Ser bem sucedido. (Realizagdo) 1 2 3 4
Ser reconhecido por outras pessoas. (Realiza¢ao) 1 2 3 4
Fazer coisas alegres e prazerosas. (Hedonismo) 1 2 3 4
Aproveitar a vida. (Hedonismo) 1 2 3 4
Ter uma vida agradavel (Hedonismo) 1 2 3 4
Fazer coisas novas e diferentes. (Estimulagdo) 1 2 3 4
Buscar aventuras. (Estimulagio) 1 2 3 4
Ter uma vida excitante. (Estimulagio) 1 2 3 4
Ser uma pessoa independente. (Autodeterminagao) 1 2 3 4
Ser uma pessoa criativa. (Autodeterminagdo) 1 2 3 4
Ter liberdade para tomar suas proprias decisoes.
L 1 2 3 4
(Autodeterminagao)
Ver as pessoas serem tratadas igualmente.
. . 1 2 3 4
(Universalismo)
Preocupar-se com a natureza e o meio-ambiente.
. . 1 2 3 4
(Universalismo)
Ser tolerante com os outros. (Universalismo) 1 2 3 4
Ajudar outras pessoas. (Benevoléncia) 1 2 3 4
Preocupar-se com o bem-estar dos outros. (Benevoléncia) 1 2 3 4
Ser leal aos amigos e pessoas proximas. (Benevoléncia) 1 2 3 4
Respeitar tradi¢des e costumes. (Tradi¢ao) 1 2 3 4
Ser humilde e modesto, sem chamar a ateng@o. (Tradi¢cdo) 1 2 3 4
Defender os ideais e costumes culturais. (Tradi¢do) 1 2 3 4
Seguir regras e normas da sociedade. (Conformidade) 1 2 3 4
Comportar-se adequadamente na sociedade. | 5 3 4
(Conformidade)
Aceitar o que os outros dizem sem discutir. | 3 4
(Conformidade)
Ter uma vida tranqiiila e segura. (Seguranga) 1 2 3 4
Assegurar a prote¢ao de familiares ou amigos.
1 2 3 4
(Seguranga)
Viver em uma sociedade organizada e segura.
1 2 3 4
(Seguranca)




1 - Género

Masculino
eminino

~_~~
~ —
I

2 - Idade............ anos
3 - Estado Civil

() Solteiro
() Casado/Uniao Estavel
() Divorciado/Separado

4 - Faixa de Renda Mensal Familiar

Até RS 2.000,00

R$ 2.001,00 a 4.000,00
R$ 4.001,00 a 6.000,00
R$ 6.001,00 a 8.000,00
R$ 8.001,00 a 10.000,00
Acima de R$10.000,00

NN AN AN AN SN
~— N N

5 - Qual a sua Ocupacao?

Profissional de empresa privada
Profissional de empresa publica
Estudante

Autdnomo

NN AN AN AN
~— N N

MUITO OBRIGADO POR SUA PARTICIPACAO!!!!
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ANEXO A - Listas de Valores



LOV
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. Ser aceito e necessario para minha familia, amigos e comunidade.

. Ter experiéncias estimulantes e emocionantes.

. Ter amigos proximos e amizades verdadeiras.

. Ter paz interior e fazer melhor uso de minhas capacidades.

. Ser admirado e reconhecido pelos outros.

. Ter uma vida prazerosa e feliz.

. Sentir-se seguro e protegido contra desgracas e ataques.

. Orgulhar-me de mim mesmo e ser confiante de quem sou.

O |0 ||| [W|N|—

. Obter éxito naquilo que fago.
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ANEXO B — Lista de valores de Rokeach — RVS



VALORES TERMINAIS
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1. UM SENTIMENTO DE REALIZACAO (contribui¢io duradoura, auto-realizagdo, estar satisfeito consigo,
gostar da vida que leva)

2. UM MUNDO DE PAZ (livre de guerras e conflitos, vida harmoniosa com a familia, vizinhos, no trabalho)

. UM MUNDO DE BELEZA (beleza da natureza e da arte)

. IGUALDADE (fraternidade, oportunidades iguais, direitos iguais)

. SEGURANCA FAMILIAR (seguranca das pessoas da familia, das pessoas queridas)

. LIBERDADE (independéncia, livre-escolha, poder fazer as coisas como vocé quer e gosta)

. FELICIDADE (contentamento, satisfacdo, alegria, estar de bem com a vida)

R [J|N| N |~ [W

. PRAZER (uma vida agradavel, satisfagdo pessoal)

9. HARMONIA INTERIOR (livre de conflitos interiores, estar em paz consigo mesmo)

10. AMOR MADURO (intimidade sexual e espiritual, equilibrio emocional, sentimento duradouro, respeito,
companheirismo)

11. SEGURANCA NACIONAL (seguranga do Pais, protecdo contra ataques)

12. SALVACAO (uma vida eterna, salva, espiritualidade, ter fé em Deus)

13. AUTO-RESPEITO (auto-estima)

14. RECONHECIMENTO SOCIAL (ter o respeito das demais pessoas, ser admirado pelos outros)

15. AMIZADE VERDADEIRA (camaradagem intima, fazer amigos verdadeiros, com quem possa contar e
que possam contar com vocé)

16. SABEDORIA (uma compreensao adulta da vida)

17. UMA VIDA CONFORTAVEL (uma vida prospera)

18. UMA VIDA EXCITANTE (uma vida estimulante, ativa)

VALORES INSTRUMENTAIS

. AMBICIOSO (trabalhador incansavel, com aspira¢des)

. LIBERAL (mentalidade aberta, aceitar opinides e atitudes diferentes da sua, ser flexivel)

. CAPAZ (competente, eficiente)

. ANIMADO (alegre, jovial)

. ASSEADO (limpo, arrumado, bem-apresentavel)

. CORAJOSO (pronto a defender seus valores, suas idéias, suas vontades)

. TOLERANTE (disposto a perdoar outros, aceitar as coisas como s30)

XA | N[ [W[IN]—

. PRESTATIVO (trabalhando para o bem-estar dos outros)

Ne)

. HONESTO (sincero, verdadeiro)

—_
(=]

. IMAGINATIVO (ousado, criativo)

—
—_

. INDEPENDENTE (autoconfiante, auto-suficiente, poder fazer as coisas por si)

—_
NS

. INTELECTUAL (inteligente, pensativo, estudioso)

—_
w

. LOGICO (racional, consistente, que tem raciocinio rapido)

—
~

. AMOROSO (afetuoso, carinhoso)

—_
(92

. OBEDIENTE (respeitoso, sabe obedecer as ordens de superiores)

—_
N

. POLIDO (cortés, educado)

—_
3

. RESPONSAVEL (assume as suas obrigagdes, fidedigno, de confianca)

—_
o]

. AUTOCONTROLADO (contido, com autodominio, prudente, ponderado)




ANEXO C - Lista de Valores de Schwartz — SVS
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LISTA DE VALORES DE SCHWARTZ - SVS
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. AUTODIRECAO (AD) criatividade, independente e liberdade

. ESTIMULACAO (ES) ser atrevido, uma vida excitante e uma vida variada

. HEDONISMO (HE) desfrutar da vida e prazer

. REALIZACAO (RE) ambicioso, capaz e obter éxito

. PODER (PO) autoridade, poder social e riqueza

. BENEVOLENCIA (BE) ajudando, honesto, nio rancoroso ¢ ter sentido na vida

. CONFORMIDADE (CO) autodisciplina, bons modos e obediéncia

XA N | WIN|—

. TRADICAO (TR) devoto, honra aos pais e mais velhos, humilde, respeitoso pela tradigdo, vida espiritual

9. SEGURANCA (SE) ordem social, seguranca familiar e seguranga nacional

10. UNIVERSALISMO (UN) aberto, amizade verdadeira, igualdade, justi¢a social, protetor do meio
ambiente, sabedoria, um mundo em paz ¢ um mundo de beleza.




