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RESUMO

A constante evolucdo da tecnologia, assim com a sua crescente influéncia no nosso
cotidiano, tem impactado diretamente a forma como vivemos, e consequentemente, a maneira
como consumimos. Essa importancia da tecnologia tem despertado cada vez mais o interesse dos
pesquisadores da area de Marketing. Tal processo tem contribuido para um aumento significativo
no namero de estudos que buscam melhor entender essa relacdo do consumidor com a tecnologia
e 0 seu processo de adocgdo. Isto posto, a propensdo a adogdo de tecnologia surge como um
importante constructo para auxiliar no entendimento dessa complexa relagdo do consumidor com
a tecnologia. Nesse sentido, a escala Technology Propensity Adoption (TAP) desenvolvida por
Ratchford e Barnhart (2011), ao sugerir um modelo composto por fatores inibidores (dependéncia
e vulnerabilidade) e fatores que incentivam (otimismo e proficiéncia) a adocdo de tecnologia,
representa um importante avango para o entendimento dessa relacdo. Isto posto, o objetivo central
dessa pesquisa € verificar a aplicabilidade da escala TAP no contexto brasileiro, por meio da
replicacdo do instrumento de medida a uma amostra de 428 consumidores na cidade de Porto
Alegre. Os resultados encontrados evidenciam a validade da escala TAP como um instrumento
confidvel e vélido para a mensuragdo da propensdo a adocdo de tecnologia dos consumidores
brasileiros, confirmando as quatro dimensbes propostas pelo estudo original. Os dados ainda
apontam diferencas significativas entre os consumidores deste estudo em relacdo aos do estudo
original de Ratchford e Barnhart (2011), apresentando os do presente estudo maior propensao a
adocdo de tecnologias. Também pode-se observar uma diferenca significativa entre diferentes
perfis de consumidores pesquisados, com uma maior ou menor vivéncia tecnolégica, no que tange
ao constructo proficiéncia no processo de adocao da tecnologia. As consideraces finais discutem

as implicacOes académicas e gerenciais destes achados.

Palavras-chave: Tecnologia. Marketing. Escalas de medicdo tecnologicas. Comportamento do

consumidor. Paradoxos tecnoldgicos. Riscos e barreiras tecnolégicas.



ABSTRACT

The constant evolution of technology as well with its increasing influence on our daily lives
has directly affected the way we live, and consequently the way we consume. This increasing
importance of technology has attracted the interest from researchers in the marketing area. This
process has contributed to a significant increase in the number of studies that seek a better
understanding of the consumer’s relationship with technology and its adoption process. That said,
the technology propensity adoption emerges as an important construct to understand this complex
consumer's relationship with technology. In this sense, the scale Technology Propensity Adoption
(TAP) developed by Ratchford and Barnhart (2011) suggest a model comprising inhibiting factors
(dependence and vulnerability) and factors that encourage (optimism and proficiency) the adoption
of technology represents an important advance in understanding this relationship. Thus, the main
objective of this research is to verify the applicability of TAP scale in the Brazilian context, by
replicating the measuring instrument to a sample of 428 consumers in the city of Porto Alegre. The
results show the validity of TAP scale as a reliable and valid instrument for measuring the
technology adoption propensity of the brazilian consumers, confirming the four dimensions
proposed by the original study. The data also indicate significant differences betwen consumers in
this study compared to the original study of Ratchford and Barnhart (2011), in which the consumers
of the present study are more likely to adopt technologies. It is also possible to observe a significant
difference between the different consumer profiles surveyed, with more or less technological
experience, regarding to the proficiency construct in the process of adoption of the technology. The

final considerations discuss the academic and managerial implications of these findings.

Key words: Technology. Marketing. Scales of technology measurement. Consumer behavior.

Technology paradoxes. Risk and technology barriers.
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1 INTRODUCAO

A crescente influéncia da tecnologia no contexto da sociedade atual tem impactado nédo
somente a forma como os individuos se relacionam entre si, mas também as interagdes que ocorrem
entre as empresas e 0s seus consumidores (PARASURAMAN; COLBY, 2002). Este processo
expansionista da tecnologia pode ser evidenciado e observado tanto através do salto de
produtividade ocorrido nas organizac@es ao longo das ultimas décadas, quanto no proprio aumento
da qualidade de vida que ela tem proporcionado aos individuos (DAY et al., 2004; HAKALA,
2011).

A invasdo da tecnologia ao nosso dia-a-dia tem aumentado e despertado o interesse de um
crescente nimero de pesquisadores de diversas areas, incluindo a area das ciéncias sociais
aplicadas. Tais pesquisadores buscam entender como ocorrem essas relacBes entre individuos,
empresas e a tecnologia (SOUZA, 2002).

Além desse interesse individual demonstrado por alguns pesquisadores, a relevancia do
tema também tem despertado o interesse de alguns dos mais tradicionais institutos de pesquisa na
area do Marketing como, por exemplo, 0 Marketing Science Institute (MSI) que, na sua ultima
publicacdo (2014), colocou como uma das suas prioridades de pesquisa 0s avangos nos estudos
referentes a tecnologia mével e o impacto que ela pode gerar na forma em que o mercado opera.

As razes para entender, de forma mais detalhada, as rela¢bes que levam um individuo a
adotar ou ndo uma nova tecnologia, suas intencdes, atitudes e barreiras sdo tdo importantes que
podem contribuir diretamente para 0 sucesso ou para o fracasso de uma organizacao.

Nesse sentido, Hakala (2011) ressalta o importante papel que a tecnologia pode exercer na
criacdo das vantagens competitivas das organizagdes, podendo contribuir, principalmente, na
reducdo do custo de producdo e na propria diferenciacdo dos produtos frente a concorréncia. O
autor reforca ainda a importancia da tecnologia no processo de criagéo de valor para o consumidor,
uma vez que a mesma permite que as organizacfes compilem e transformem os seus conhecimentos
e aprendizados internos.

Dentro desse cenario, que contempla um avango tanto do escopo quanto da importancia do
papel da tecnologia na sociedade, o marketing passa a exercer um papel fundamental na busca de

respostas para melhor compreender e explicar essa relacdo do individuo com a tecnologia, relacao
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essa que pode ter influéncia direta nas relagcdes de consumo e no proprio processo de adocao de
produtos e servicos baseados em tecnologia (ROGERS, 2003).

Nessa perspectiva, Achrol e Kotler (2012) acrescentam, de forma mais especifica, o
impacto da Internet em praticamente todas as areas do consumo, j& que ela permite uma interacdo
jamais vista entre os mais diversos stakeholders. Ainda segundo os mesmos autores, no atual
cenario, é muito pouco provavel que os estudiosos do comportamento do consumidor néo utilizem
de informacdes postadas em plataformas online, como grupos de chat, blog ou féorum interativo
para a conducéo de suas pesquisas.

Entender melhor essa relacdo passou a ser uma tarefa chave na administracdo das
organizacOes, principalmente nas empresas que tém como seu negocio principal a tecnologia, ja
que, ao ignorar a existéncia dessa interacdo, essas empresas correm 0 risco de ndo serem tdo
eficazes na elaboracdo das suas estratégias de marketing o que, em Ultima instancia, pode significar
a perda ou o comprometimento dos recursos financeiros dessas organizagdes (PARASURAMAN;
COLBY, 2001; CENFETELLI, 2004).

Nesse sentido, a tecnologia tem contribuido de forma significativa para que as acdes de
Marketing sejam cada vez mais eficazes, uma vez que os sistemas de informacao utilizados pelas
empresas tém permitido um detalhamento cada vez maior do perfil dos clientes. Essa maior riqueza
de informacGes contribuiu para que as estratégias de marketing sejam cada vez mais assertivas
(GRONROOS, 2006; ACHROL ; KOTLER, 2012).

Sob essa dtica, embora sejam inquestionaveis os avancos e as descobertas ja demonstradas
por diversas pesquisas que envolvem esse tema (relagdo dos individuos com as novas tecnologias),
como os estudos apresentados por Ajzen e Fishbein (1975), Davis, Bagozzi e Warshaw (1989) e
Parasuraman e Colby (2001), também é imprescindivel ressaltar as evolugfes que ocorreram nos
aspectos que tangem ao comportamento do consumidor frente a essas novas tecnologias. Tais
mudancgas acabam por exigir uma constante reanalise de tudo aquilo que ja foi desenvolvido.

Dentro dessa perspectiva evolucionista, pode-se citar, como exemplo, a significativa
mudanga ocorrida no comportamento do consumidor, provocada pela expansdo da comunicagao
moével e das redes sociais, que permitem uma conectividade jamais vista entre diversos
consumidores e formadores de opinido (WEBSTER Jr.; LUSCH, 2013).

Apesar de estes esforcos buscarem clarear essa relacdo do individuo com a tecnologia,

existem oportunidades de ampliar as investigacdes que objetivam compreender, de forma mais
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detalhada, o que leva os consumidores a adotar determinados produtos e servigos baseados em
tecnologia.

E baseado nessas reflexdes, focadas em entender o papel da tecnologia nas relacdes de
consumo, que esse presente trabalho se desenvolve, buscando, dessa forma, aprofundar os estudos
referentes a propensdo para a adocdo de tecnologia, utilizando como ferramenta a escala
Technology Adoption Propensity, desenvolvida por Mark Ratchford e Michelle Barnhart (2011),

validando-a e replicando-a, junto ao contexto brasileiro.
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2 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

A presenca e a disseminacdo da tecnologia, tanto na realidade das organizacdes quanto na
esfera pessoal, tém se intensificado de forma expressiva ao longo dos dltimos anos (DAVIS;
MORR, 2007; BOYLES; SMITH, 2012; SOONG, 2013). S6 no Brasil, 0 nimero de domicilios em
areas urbanas, com acesso a internet, cresceu 140% nos ultimos quatro anos, passando de 20% dos
domicilios em 2008 para 50% em 2014 (TIC DOMICILIOS E EMPRESAS, 2014).Essa presenca
massiva da tecnologia no nosso cotidiano tem influenciado e mudado a relacdo das empresas com
0s seus consumidores que, com o objetivo de satisfazer um publico alvo cada vez mais exigente e
informado, acabam lan¢ando um nimero cada vez maior de produtos e servicos tecnolégicos para
satisfazé-los (GLENN; TOKMAN; SKINER, 2008).

Para exemplificar essa proliferacdo da tecnologia no nosso cotidiano, estima-se que, s6 no
Brasil, segundo dados da Agéncia Nacional de Telecomunicacdes (ANATEL), o nimero de
aparelhos celulares tenha saltado aproximadamente 60% nos ultimos quatro anos, passando de 174
milhdes de aparelhos em 2009 para 280 milhdes em dezembro de 2014. Ainda, de acordo com o
ultimo relatorio divulgado pela TIC Domicilios e Empresas (2014), calcula-se que, nos ultimos seis
anos, tenha ocorrido um crescimento de 100% no total de domicilios com computador, o que, sO
no ano de 2014, representou um total de 32,9 milhdes de domicilios com a ferramenta.

Segundo Glen e Fournier (2014), o reflexo dessa massificagcdo da tecnologia pode ser
melhor compreendido ao analisar ndo somente o crescente nimero de inovacdes tecnoldgicas, mas
também a crescente exposicao a tecnologia que os individuos vém sofrendo, quer seja de forma
intencional, quer seja de forma ndo intencional.

Além dessa crescente expansao e proliferacdo da tecnologia na vida dos individuos, também
vale ressaltar a importancia que ela pode ter na construcdo de uma sociedade e, até mesmo, de um
pais. Um exemplo notdrio do impacto que a tecnologia é capaz de gerar pode ser observado ao
analisar a historia do Japdo durante o periodo poés-guerra. O pais, ap6s derrubar algumas barreiras
relacionadas a importacdo de tecnologia e aumentar os recursos financeiros e humanos destinados
a pesquisa nessa area, conseguiu mudar a imagem de um pais conhecido pela qualidade inferior de
seus produtos, para um pais reconhecido mundialmente como sinénimo de tecnologia, qualidade e

eficiéncia, tornando-se, assim, uma das maiores poténcias econémicas do mundo (OSAWA, 1975).
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Esta relacdo entre desenvolvimento econdémico e tecnologia tem sido observada ha algumas
décadas. Conforme Teece, Pisano e Shuen (1997), o crescimento econémico de cada nacao esta
intimamente ligado a sua capacidade de transferéncia de tecnologia. Em linha similar, Linsu (1980)
afirma que as mudancas tecnoldgicas sdo conhecidas por serem um dos principais determinantes
do desenvolvimento nacional e que, nas economias industrializadas, muitos estudos tém mostrado
que mais de 50% do crescimento econdmico de longo prazo decorre de mudancas tecnoldgicas que
melhoram a produtividade ou conduzem a novos produtos, processos ou até mesmo, em casos mais
extremos, a criacdo de novos segmentos industriais.

Neste cenario em que a tecnologia é capaz de moldar e influenciar cada vez mais o contato
entre as empresas e 0s consumidores (PARASURAMAN, 2000), entender melhor essa relacédo, a
propensdo dos consumidores em adotar novas tecnologias e a forma como eles reagem frente a
essas inovagoes tecnoldgicas pode impactar diretamente no resultado da organizagé&o.

A base dos estudos que buscam entender essa relagdo iniciou na area da Psicologia com o
desenvolvimento da chamada Theory of Reasaned Action - TRA, desenvolvida por Ajzen e
Fishbein (1980) que, através de duas dimensdes (atitudes em relacdo ao comportamento e norma
subjetiva), tem sido utilizada para prever uma vasta gama de comportamentos (SHEPPARD;
HARTWICH; WARSHAW, 1988).

Dentre os estudos que foram influenciados pela TRA e que tem por objetivo entender de
forma mais detalhada essa relacdo (adogdo) dos individuos (consumidores) frente & tecnologia,
destacam-se trés: Technology Acceptance Model (TAM), desenvolvida por Davis (1989);
Technology Readiness Index (TRI), apresentada por Parasuraman e Colby (1998); e, por fim, os
estudos de Mark Ratchford e Michelle Barnhart (2011), os quais resultaram na criacdo da
Technology Adoption Propensity (TAP), foco central deste estudo.

Os primeiros estudos apresentados por Davis através da escala TAM identificaram dois
constructos chaves relacionados a motivagdo dos consumidores com relacéo a adogéo e ao uso de
novas tecnologias, que sdo: a percepcdo de utilidade e a facilidade de uso. Tais constructos
trouxeram significativas descobertas com relagdo as atitudes de utilizacdo dos consumidores frente
a tecnologia. A inclusdo de outra dimensdo referente a influéncia social/processo cognitivo
instrumental, denominada de norma subjetiva, culminou na extensdo da primeira escala, também

conhecida como TAM2.



17

Ap0s ter sido testada para medir a aceitacdo e as resisténcias dos consumidores frente a
sistemas de computacdo (DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW, 1989), a escala TAM também foi
utilizada para testar a aceitacdo de tecnologias especificas, como processadores de palavras, e-
mails e internet (LEE; KOZAR; LARSEN, 2003).

O desenvolvimento da escala TAM incentivou outras pesquisas, dentre as quais se destacam
os estudos de Mick e Fournier (1998), os quais identificaram uma série de paradoxos que 0s
consumidores enfrentam ao lidar com novas tecnologias como: competéncia e incompeténcia,
controle e caos, liberdade e escravizacéo; e os estudos de Meuter et al. (2003) que abordam o tema
sob uma perspectiva baseada em dois constructos: os incidentes satisfatorios (economia de tempo
e economia de dinheiro) e os incidentes ndo satisfatorios (as falhas da tecnologia e as falhas no
processo).

Embora a escala TAM tenha sido um dos pontos de partida para melhor entender a relagéo
dos consumidores com novas tecnologias, a mesma apresenta pelo menos uma limitagédo
importante, a qual esta relacionada ao fato de os estudos apresentados focarem na aplicacdo da
escala para tecnologias especificas ao invés de uma gama maior de tecnologias e servicos
tecnolégicos (RATCHFORD; BARNHART, 2011).

Sob influéncia da escala TAM, Parasuraman e Colby (1998) desenvolveram a escala
Technology Readiness Index (TRI), que visa, através da elaboracdo de quatro dimensdes, Inovacéao
e Otimismo (fatores que contribuem para a adogdo de novas tecnologias) e, Desconforto e
inseguranca (fatores inibidores da adogao a tecnologia), medir a “propensao das pessoas em abracar
e utilizar novas tecnologias para a realizacdo de objetivos na vida, em casa ¢ no trabalho”
(PARASURAMAN, 2000, p.308).

Embora a escala TRI continue a ser utilizada como uma ferramenta para mensurar a
propensdo dos consumidores frente a adogdo de novas tecnologias, existem pelo menos trés
preocupacdes com relacdo a essa escala. A primeira delas se refere ao conceito de nova tecnologia
utilizada na escala a qual, devido as rapidas alteracdes que as inovacgdes tecnoldgicas vém sofrendo
ao longo dos ultimos anos, faz com que alguns itens da escala estejam desatualizados frente ao
contexto atual (RATCHFORD; BARNHART, 2011).

A segunda preocupacdo diz respeito ao proprio tamanho da escala que, inicialmente,
contava com trinta e seis itens, fato esse que pode dificultar a administracdo e a aplicacdo do

questionario na pratica (STANTON et al., 2002) e, também, influenciar respostas preferenciais e
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automaticas consequéncias do aborrecimento e da fadiga dos respondentes (SCHMITT; STULTS,
1985; SCHRIESHEIM; EISENBACH,1990).

A terceira inquietacdo com relacdo a escala TRI esta relacionada diretamente a forma como
algumas variaveis da escala foram elaboradas. Ao ndo utilizar a primeira pessoa do singular em
alguns itens, corre-se o risco de medir a compreensdo do conceito de tecnologia na sociedade ao
invés de medir a real propensao do entrevistado em adotar as novas tecnologias (RATCHFORD;
BERNHART, 2011).

Influenciados pelos estudos desenvolvidos por Parasuraman (2000), Ratchford e Bernhart
(2011) desenvolveram a escala denominada Technology Adoption Propensity (TAP), que visa
medir a propensdo a adocdo de tecnologias pelos consumidores. A escala TAP também esta
dividida em quatro dimens@es: duas atreladas a fatores inibidores (dependéncia e vulnerabilidade)
e dois fatores que contribuem para a adogdo de novas tecnologias (otimismo e proficiéncia).

Por apresentar somente quatorze itens e evitar focar em tecnologias especificas, a proposta
apresentada pela escala TAP busca aperfeicoar os modelos até entdo utilizados, minimizando o
possivel impacto das limitacdes e das lacunas apresentadas tanto pela escala TAM quanto pela TRI.

Os estudos desenvolvidos por Ratchford e Barnhart (2011), que culminaram com a criagao
da escala TAP, identificaram uma nova possibilidade de mensurar e quantificar a propensao dos
consumidores em adotar novas tecnologias, oportunidade essa, que devido a grande abrangéncia e
popularidade das escalas tecnologicas previamente desenvolvidas, ndo tem sido aproveitada na sua
totalidade pelos pesquisadores da area, como pode ser observado através da analise do nimero ndo
tdo expressivo de citacOes da escala até o presente momento. Também, faz-se necessario ressaltar
que tal escala caracteriza-se como um importante instrumento para medir a propensdo do
consumidor norte americano em adotar novas tecnologias, tendo sido construida, proposta e
validada naquele contexto.

Nesse sentido, os estudos conduzidos por Burgess e Steenkamp (2006) destacam e refor¢cam
a necessidade e a importancia da replicacdo dos estudos realizados em paises desenvolvidos no
contexto dos paises emergentes. Os autores sugerem ainda que essas diferencas no contexto
institucional entre paises desenvolvidos e emergentes podem afetar diretamente os resultados das

pesquisas de marketing e tal processo é fundamental para a evolucdo da area de marketing.
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As diferencas entre 0 contexto americano e 0 contexto brasileiro sdo inUmeras e nédo se
restringem somente a fatores sociais e culturais, também existem diferencas significativas entre 0s
dois paises quando se trata de capacidade tecnoldgica e de inovacao.

De acordo com o altimo relatério Global Creativity Index (GCI), publicado em 2011 que,
ao utilizar trés medidas (recursos financeiros dedicados a pesquisa e desenvolvimento, nimero de
patentes obtidas e a porcentagem dos recursos humanos dedicados a pesquisa e ao
desenvolvimento) visa medir a capacidade tecnoldgica e de inovacgdo entre os principais paises do
mundo, o Brasil aparece na quadragésima primeira posi¢do, enquanto que os Estados Unidos
aparecem em terceiro lugar no ranking global das nagoes.

Outra diferenca importante entre o contexto americano e o brasileiro, esta relacionada aos
diferentes estagios de maturidade em que se encontram esses dois mercados, principalmente no
que tange a utilizacdo da tecnoliga como uma ferramenta para impulsionar ou facilitar o consumo.

Nesse sentido, conforme relatam Islam et al. (2011), em paises como o Brasil, embora em
crescente expansao, a utilizacdo do modelo de compras conhecido como mobile commerce (m-
commerce), que consiste na compra realizada através de um aparelho celular (smartphone), ainda
é relativamente pequena se comparada com os indicadores do mercado americado. Em linha
similar, Moraes et al. (2014), sugerem que a baixa familiaridade dos consumidores brasileiro a esse
modelo de compras, contribui para explicar, a sua ainda pequena adesao.

Essas diferengas entre os dois contextos acabam por implicar algumas inquietacdes,
principalmente, no que tange a possibilidade de a escala TAP ser utilizada para medir a prontiddo
do consumidor, a ado¢do de novas tecnologias em um contexto diferente do americano, mais
especificamente o contexto brasileiro, assim como na confiabilidade e na validade dessa ferramenta
guando aplicada em outro contexto diferente do de origem.

Nessa linha, Bearden e Netemeyer (1999) reiteram que a replicagdo de escalas
rigorosamente validadas contribuiu para a constru¢do do marketing como ciéncia, no entanto os
autores alertam para a necessidade de aumento no numero dessas replicacbes em contextos
diferentes do original, principalmente em paises em desenvolvimento.

Dessa forma, a questdo que norteia o presente estudo pode ser resumida da seguinte forma:

a escala Technology Adoption Propensity (TAP) é valida e confiavel no contexto brasileiro?



20

3 OBJETIVOS

Mediante o problema de pesquisa apresentado anteriormente, 0s objetivos do presente

estudo contemplam o objetivo geral e os especificos conforme apresentados a seguir.

3.1 OBJETIVO GERAL

Avaliar a aplicabilidade da escala Technology Adoption Propensity (TAP) para determinar

a propensdo a adocao de tecnologia pelo consumidor brasileiro.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Verificar o grau de confiabilidade da escala Technology Adoption Propensity (TAP);

b) Certificar a validade da escala Technology Adoption Propensity (TAP) no contexto

brasileiro;
c) Mensurar a propenséo do consumidor brasileiro em adotar novas tecnologias;

d) Verificar se existem diferencas significativas na propensdo a adocdo de novas

tecnologias entre os respondentes dos diferentes perfis de consumidores pesquisados.
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4 FUNDAMENTACAO TEORICA

O referencial tedrico tem como objetivo abordar, de forma mais detalhada, os principais
temas que norteiam esta pesquisa. Com este propdsito, este capitulo farg, inicialmente, uma revisao
dos conceitos fundamentais, principalmente, no que tange a tecnologia, sua utilizacdo e
importancia no contexto atual, além de apresentar alguns conceitos que norteiam a relacdo do
consumidor com a tecnologia, como sugerem Mick e Fournier (1998), Meuter et al. (2003) e
Ratchford e Bernhart (2011), tais como: atitudes, riscos percebidos, barreiras tecnoldgicas e 0s
paradoxos tecnoldgicos que envolvem essa relacdo para que, assim, possa-se ter um melhor
entendimento do tema abordado e dos limites do presente estudo. Uma vez concluida esta etapa,
serdo apresentadas as principais escalas de tecnologia ja desenvolvidas e, por fim, serdo abordados
0S principais conceitos a respeito da escala Technology Adoption Propensity (TAP), foco central
deste estudo.

4.1 TECNOLOGIA: CONCEITOS E DEFINICOES

Os avancos tecnologicos dos ultimos anos tém moldado de forma cada vez mais acentuada
a interacdo entre as organizacGes e 0s seus consumidores (BRYNJOLFSSON; HITT, 2000;
COOPER, 2011). Essa evolugdo da tecnologia nas Ultimas décadas tem como um dos seus
principais reflexos o crescente nimero de inovacdes tecnoldgicas disponibilizadas no mercado, que
acabam contribuindo para o que Castells (1999) denominou de novo paradigma tecnoldgico.

Esse novo paradigma tecnoldgico, que exerce influéncia tanto na esfera social quanto na
organizacional (CASTELLS, 1999), iniciou-se na década de 1960, principalmente com os avangos
da tecnologia da comunicacdo e da informacdo, e contou com o desenvolvimento da
microeletrénica na década de 1970. Esses avangos foram fundamentais para a popularizacéo do
computador pessoal na década de 1980 e, também, para o desenvolvimento da internet nos anos
1990.

De acordo com Montague (2004), além da influéncia da microeletrénica, o surgimento e 0s
avancos da nanotecnologia a partir da década de 2000 também causaram grande impacto tanto na

esfera de produtos como nos servicos baseados em tecnologia. Segundo Achrol e Kotler (2012), as
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mudancgas ocasionadas com a descoberta e a evolucdo da nanotecnologia foram téo significativas
que conseguiram influenciar e moldar a nossa forma de consumir.

Esses avangos trouxeram uma nova perspectiva para as interacdes entre as empresas, seus
funcionarios e seus clientes, ao apresentar a criacdo de um ambiente ndo necessariamente fisico
para que essa interacao pudesse ocorrer (BRYNJOLFSSON; HITT, 2000; RAYPORT; SVIOKLA,
1995; ZHAO; HOEFFLER; DAHL, 2009).

Essa nova perspectiva de relacionamento entre as empresas e 0s seus clientes contribuiu
para a sofisticacdo dos chamados sistemas de tecnologia da informagdo que, de acordo com
Orlikowski e Lacono (2001, p.129), podem ser definidos como “ferramentas destinadas a gerar
valor, seja através do aumento da produtividade, reducdo de custos, vantagem competitiva, ou,
através da melhoria das relagcdes com os fornecedores. ” Seguindo essa linha, Sambamurthy e Zmud
(1992, p.56) apresentam a ideia de que os sistemas de tecnologia da informagcdo podem ser
conceituados como “uma tentativa de coordenar o dominio do negocio. ”

O grande impacto gerado pela utilizacdo desses sistemas de tecnologia da informagéo no
gerenciamento e no controle do negdcio como um todo fez com que a ferramenta se tornasse cada
vez mais comum e imprescindivel dentro das organizagdes, fazendo com que a escolha ou ndo em
adotar um determinado sistema se tornasse uma das preocupac¢des mais importantes dos gerentes e
dos administradores (REICH; BENBASAT, 1996).

A crescente segmentacdo dos negocios contribuiu significativamente para uma maior
multiplicidade do uso desses sistemas de informacdo, que, consequentemente, corroboraram para
0 desenvolvimento e a criacdo dos mais variados tipos de tecnologias, as quais passaram a ser
aplicadas na solucéo de problemas nas mais diversas areas (RISSELADA et al., 2014).

Segundo Nelson e Winter (1982), essa amplitude da tecnologia acaba por torna-la um tema
muito abrangente e amplo, dificultando, assim, a criagdo de um consenso sobre a sua defini¢do. De
forma similar Wahab, Rose e Osman (2011), os conceitos de tecnologia abrangem muitas
interpretacdes e pontos de vista diferentes, dependendo dos objetivos propostos, experiéncia de
pesquisa, pesquisadores, desenvolvedores, usuarios, areas de pesquisa, disciplinas e perspectivas
subjacentes (teorias).

Essa abrangéncia que envolve o termo tecnologia acaba por facilitar a criagcdo de conceitos
mais simplistas, como o apresentado por Rip e Kemp (1998, p.374), os quais acreditam que “a

tecnologia pode ser pensada como uma simples ferramenta”. Ha também denominagdes mais
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abrangentes, como a proposta por Caplon e Glazer (1987) que, ao denominar tecnologia como
“know-how”, sugerem a divisdo do termo tecnologia em trés componentes basicos: (1) produtos
tecnologicos (ideias contidas nos produtos); (2) processos tecnoldgicos (ideias contidas no
processo de fabricacdo); e (3) tecnologia de gestdo (procedimentos de gestdo associados a
administragdo do negécio).

Ja Madeuf (1981, p.185), define tecnologia como “o conjunto das praticas sociais que
transformam os conhecimentos cientificos em saber utilizado na produgdo. ” Em linha similar aos
pensamentos de Madeuf (1981), Dahlman e Westphal (1982, p.115) definem tecnologia como “um
conjunto de processos fisicos que transformam inputs em outputs, juntamente com 0s arranjos
sociais que estruturam as atividades envolvidas na execu¢do dessas transformagoes. ”

Rogers (2003) apresenta uma perspectiva mais pragmatica referente a definicdo de
tecnologia, na qual, segundo o autor, a definicdo da palavra deve ser segmentada em duas partes:
o hardware, que consiste nas ferramentas e objetos fisicos; e o software, que corresponde ao
conjunto de informacdes, dados e programas que compde a ferramenta. Ja, para De Bresson (1987,
p.1), o conceito de tecnologia deve incorporar o componente humano: “isoladamente, o hardware
ndo faz sentido; somente 0 modo como os seres humanos utilizam as maquinas ou ferramentas faz
com estas sejam compreensiveis. ”’

Embora os avancgos da tecnologia sejam mais facilmente percebidos na esfera de produtos
e servicos, a tecnologia consegue transcender essa esfera e acaba incorporando parte da cultura de

determinados lugares e povos, como relatam Rip e Kemp (1998, p. 354):

a tecnologia se tornou um elemento importante da autoimagem da cultura do Oeste. Uma
vez que tem sido, e continua a ser, um fator-chave na transformacgdo das sociedades,
tornou-se associada com a modernidade, progresso e racionalidade. Essas associa¢des sao
realizadas pela ideia de tecnologia em declara¢des oficiais e em debates, e quando a
tecnologia legitima papéis especiais, acbes e politicas. Quando os lideres das nacBes
expdem sobre a importancia da tecnologia, eles podem se referir a tecnologias e politicas
especificas, mas eles transmitem principalmente a mensagem de ser moderno e
progressista.

Essa dificuldade em encontrar um consenso em torno da definicdo de tecnologia pode
dificultar a compreensdo de outros temas relacionados, como no caso de inovagao que, embora
possa ter uma relacdo direta com tecnologia, ndo se restringe somente a esse tema. Segundo

Schumpeter (1934), a inovacdo também pode ser pensada através de novos produtos, novos

processos, novas matérias primas, novos formatos de organizacéo e novos mercados.
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Em linha similar, Han, Kin e Srivastava (1998) reforcam que as inovacbes néo
necessariamente ocorrem somente na esfera tecnoldgica, elas também podem ocorrer na esfera
administrativa, sendo que as inovac@es tecnoldgicas, na sua maior parte, estdo relacionadas a
produtos, servigos ou processos produtivos. J&, as inovagdes na esfera administrativa estdo
vinculadas aos processos administrativos e a prdpria estrutura organizacional.

De acordo com Freeman (1982), de forma geral, as inovacdes tecnolégicas podem ser
divididas em dois segmentos: as radicais e as incrementais. Para Darroch e McNaughton (2002), a
inovacdo radical pode ser compreendida como o desenvolvimento e a introdugdo de um novo
produto, processo ou forma de organizagdo da producgédo inteiramente nova e um exemplo da
importancia e do impacto desse tipo de inovacdo é a criacdo da maquina a vapor no século XVIII.
Por sua vez, a inovacao incremental, segundo Dosi (1982), pode ser descrita como uma extensao,
modifica¢do ou melhoria de um produto, processo ou servico ja existente. Na maior parte das vezes,
as inovagOes incrementais, sdo demandadas pelo proprio mercado, e podem ser exemplificadas
como a variagdo no design de uma embalagem ou, a alteracdo na gramatura de um produto.

Ja, Day, Schoemaker e Gunther (2000), embora também dividam as inovagdes em dois
grupos, apresentam uma proposta de inovagdo mais atrelada a tecnologia, dividindo as inovagoes
em: tecnologias emergentes (representadas por produtos ou servigos radicalmente novos) e as
tecnologias evolucionarias (representadas através da modificacdo de produtos e servigos ja
existentes).

Segundo Parasuraman (2000) e Angst e Agarwal (2009), hd uma vasta gama de
possibilidades em que essas inovacGes tecnoldgicas podem ser aplicadas, o0 que permite que elas
acabem influenciando e impactando de diversas formas o nosso cotidiano, das mais simples de
serem percebidas, como a utilizagdo das redes sociais, o desenvolvimento de novos aparelhos
celulares, TVs e MP3, como também através dos mais modernos e sofisticados servigos de compra
online, home banking e, até mesmo, nos mais modernos sistemas e aparelhos utilizados nos
tratamentos e na prevengao de doengas.

Esse crescente avango das inovagdes tecnologicas traz, como uma das suas consequéncias,
consumidores cada vez mais exigentes, fazendo com que, para satisfazé-los, a soma de
investimentos dedicados a pesquisa & inovagdo dentro das organizagdes seja cada vez maior
(BURKE, 2002). Portanto, mediante a amplitude, a grande quantidade de defini¢des existentes e a

falta de um consenso que envolve o tema para esse estudo, serd utilizado o0 mesmo conceito de
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tecnologia apresentado por Ratchford e Barnhart (2011, p.1211) ao desenvolver a escala TAP, 0s
quais utilizam um conceito mais amplo, definindo-a como “a aplicac¢do da ciéncia, especialmente
para objetivos industriais ou comerciais.” Segundo 0s mesmos autores, esta definicdo permite
incorporar tanto produtos tecnoldgicos, como métodos de prestacdo de servigos, sendo
suficientemente ampla para incluir a vasta gama de tecnologias previamente estudadas na literatura,

bem como futuras inovacgdes tecnologicas.

4.2 RELACAO DOS INDIVIDUOS COM A TECNOLOGIA

A rapidez com que a tecnologia se desenvolve tem impactado o consumidor em diferentes
esferas. Diante dessas transformacdes, o consumidor depara-se com uma variedade de produtos e
servigos cada vez maior, o que contribuiu para aumentar a dificuldade na hora de escolher qual
bem ou servigo adquirir. Em alguns casos, muitas vezes, 0os consumidores ndo possuem a exata
precisdo para definir o que realmente necessitam, mas as novas funcionalidades de determinados
produtos e servigos acabam chamando tanto a atencdo que influenciam o consumidor a adquirir
determinados produtos, mesmo que sem necessidade. (WESTJOHN et al., 2009).

As vendas pela internet sdéo um bom exemplo na tentativa de entender a relacdo dos
consumidores com a tecnologia. Koufaris (2002) verificou que a crenca de um consumidor sobre
a utilidade de uma loja Web (resposta cognitiva) pode determinar suas futuras visitas. No mesmo
estudo, o autor descobriu que uma resposta emocional positiva apds a primeira utilizagdo também
pode gerar 0 mesmo efeito de retorno. Ainda segundo o autor, mesmo que 0s consumidores nao
tenham expectativas otimistas ao utilizar uma plataforma on-line de compra, se a experiéncia for
positiva, eles ficardo mais propensos a voltar a loja web.

Segundo Parasuraman e Colby (2001), toda vez que uma nova tecnologia é lancada, 0s
consumidores reagem de diferentes maneiras. Essas rea¢des dependem e variam, em grande parte,
de acordo com suas crengas, valores e sentimentos. Ao se aprofundar nos estudos que buscam
melhor mapear essa relacdo entre individuo e tecnologia, Parasuraman e Colby (2002) conseguiram

segmentar o perfil dos individuos. Tal segmentacdo se divide em cinco grupos:

a) Exploradores: sdo os individuos que apresentam alto indice de prontiddo para a
tecnologia. Sdo os primeiros a adotar uma nova tecnologia, pois possuem forte

motivagéo e baixos fatores inibidores.
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b) Pioneiros: os individuos dessa categoria séo fortemente motivados para a tecnologia,
no entanto também podem apresentar, simultaneamente, fortes fatores inibidores. Em
outras palavras, possuem alto otimismo e inovatividade, mas também alto desconforto

e inseguranca com relacdo a tecnologia.
c) Céticos: possuem pouca motivacdo, mas também pouca inibicdo para a tecnologia.

d) Paranoicos: os individuos dessa categoria acreditam nos beneficios da tecnologia, mas

sdo constrangidos por um alto grau de desconforto e inseguranca.

e) Retardatarios: essa Ultima categoria € composta por individuos que tém baixa
motivacdo e alta inibicdo para a tecnologia.

Ainda segundo Parasuraman e Colby (2002), essa ampla segmentacdo dos usuarios de
tecnologias pode ser encarada como um desafio para a area de marketing, uma vez que garantir a
satisfacdo desses mais variados publicos implica, cada vez mais, a¢fes e programas de marketing
direcionados exclusivamente para esses consumidores.

Para melhor otimizar e direcionar essas acoes, estudiosos da area de marketing tém
ampliado os estudos a respeito das atitudes envolvidas nessa relacdo (DUBOIS, 1999). Segundo o
mesmo autor, entender as atitudes desses clientes é o passo inicial para que se possa definir as
estratégias de segmentacao, penetracao e, também, ser mais assertivo na comunicagao.

Nesse sentido, segundo Schiffman e Kanuk (2000), as atitudes podem refletir em uma
predisposicdo do individuo a se comportar de maneira positiva ou negativa a respeito de um objeto.
Em linha similar, Kretch et. al (1962) define atitude como uma predisposicao para se comportar de
uma forma consistente em relacdo a uma determinada classe de objetos.

Ainda segundo Kretch et al. (1962), atitude pode ser definida como: “um sistema de
valorizagBes positivas ou negativas de sentimentos emocionais e tendéncias pré e contra, em
relacdo a um objeto social”. As atitudes também podem ser definidas como “uma organizagdo
duradoura de crencas e cogni¢des em geral, dotada de carga afetiva pr6 ou contra um objeto social
definido, que predispGe a uma ac¢do coerente com as cognicOes e afetos relativos a este objeto.
(RODRIGUES; ASSMAR; JABLONSKI, 1999, p.100).

Embora néo exista um consenso a respeito das definicdes e formas de medir as atitudes,
uma parte significativa da literatura divide e estrutura as atitudes em trés elementos (DUBOIS,
1999; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001; SCHIFFMAN; KANUK 2000):
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a) elemento cognitivo;
b) elemento afetivo e;
¢) elemento comportamental.

O elemento cognitivo é o reflexo das crengas dos consumidores a respeito de determinado
produto ou servigo. Para Seth, Mittal e Newman (2001), essas crengas podem ser subdivididas em
trés grupos: (1) crencas descritivas, que estdo relacionadas diretamente com o0s resultados
esperados com a utilizacdo de determinado produtos ou servico; (2) crencas avaliativas, vinculadas
as preferéncias e percepcdes pessoais; (3) crengas normativas, relacionadas com os juizos éticos e
morais em relagdo a um produto, servico, empresa ou pessoa.

O elemento afetivo esta relacionado com as emogdes e com o0s sentimentos do individuo
com o objeto. O estado emocional do consumidor pode impactar e influenciar na sua deciséo de
compra. Segundo Schiffman e Kanuk (2000), estados emocionais como raiva, angustia, felicidade,
excitacdo e tranquilidade podem melhorar ou ampliar experiéncias positivas ou negativas no
momento da compra.

Por fim, o elemento comportamental estd ligado a predisposicdo de um individuo em
realizar uma determinada agéo, ou se comportar de maneira particular com relagdo ao objeto de
atitude (DUBOIS, 1999).

Segundo Bagozzi e Lee (1999), o processo decisorio que envolve a adocdo de novos
produtos e servicos tecnoldgicos esta diretamente ligado a aceitacdo emocional dos consumidores.
Emocdes positivas como prazer, esperanga, orgulho e afei¢cdo contribuem positivamente para
aceitacdo; em contrapartida, emoc¢fes negativas como raiva, tristeza, culpa, vergonha e inveja
contribuem negativamente para a adogdo de novos produtos e servicos tecnoldgicos.

Tanto a segmentacdo dos usuérios de tecnologia proposta quanto a complexidade das
atitudes que envolvem os individuos ajuda a explicar a complexidade dessa relacao entre individuo
e tecnologia. Com o0 objetivo de aprofundar o entendimento dessa relagdo, a seguir, seréo
analisados, de forma mais detalhada, os principais paradoxos, riscos e barreiras que norteiam essa

relacao.
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4.2.1 Paradoxos Tecnoldgicos

A ambivaléncia de sentimentos e emocdes, tanto positivas quanto negativas, que envolvem
a adocdo de tecnologia tem intrigado e despertado o interesse de alguns pesquisadores. Segundo
Mick e Founier (1998), ao mesmo tempo em que a tecnologia pode promover sensacfes de
liberdade, controle e eficiéncia, ela também pode despertar sentimentos de inaptiddo, descontrole
e escravizacao.

Para exemplificar esses paradoxos, Boyles, Smith e Madden (2012) conduziram um estudo
no qual, a0 mesmo tempo em que os individuos pesquisados demonstraram otimismo pela
possibilidade de utilizar dispositivos moveis que permitam obter informacgdes em qualquer lugar e
a qualquer momento, esses mesmos individuos relataram sentimentos de desconfianca frente a
esses dispositivos, uma vez que eles também podem ser utilizados por terceiros para rastrear as
suas proprias informacoes.

Segundo Bagozzi e Lee (1999), esse “choque” sentimental provocado pela coexisténcia de
emoc0Oes positivas e negativas em relacdo a tecnologia contribui para que os consumidores adotem
acoes e respostas diferentes frente a determinados estimulos. Nesse sentindo, 0s autores apresentam
estudos 0s quais comprovam que a rea¢do do consumidor que se encontra em um estado emocional
de ansiedade é evitar ou, até mesmo, fugir do estimulo que causa tal ansiedade, podendo, assim,
rejeitar a compra de determinado produto e servico tecnologico.

Em linha similar, Glen e Fournier (2014) também tratam da tecnologia como um paradoxo
e relatam que a mesma tecnologia que cria sentimentos radiantes de inteligéncia e eficacia também
pode precipitar sentimentos de estupidez, tolice e passividade. Os autores ainda alertam que se, por
um lado, a tecnologia nos traz agilidade e eficiéncia na execucao das tarefas diérias através de suas
inimeras ferramentas, como maquinas industriais, softwares e dispositivos, por outro, ela também
pode nos tornar dependentes destes recursos.

Essa dualidade de sentimentos que envolvem a utilizacdo da tecnologia € inerente aos
paradoxos tecnoldgicos, uma vez que, como apresentado anteriormente, tais paradoxos tém a
capacidade de promover tanto consequéncias positivas quanto negativas. Nesse contexto, Mick e
Founier (1998) identificam oito paradoxos tecnoldgicos: (1) controle/caos, (2)

liberdade/escravizacao, 3 novo/obsoleto, 4) competéncia/incompeténcia, (5)
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eficiéncia/ineficiéncia, (6)  satisfacdo/necessidade, (7)  assimilacdo/isolamento, (8)
engajamento/desengajamento.

O paradoxo controle/caos refere-se a capacidade da tecnologia em facilitar a ordem e o
controle através da sistematizacdo das atividades, porém, ao mesmo tempo, pode desencadear o
caos e a desordem nos individuos que desconhecem a utilizacao de tais mecanismos.

O paradoxo liberdade/escravizacéo diz respeito as caracteristicas de determinados produtos
e servicos tecnoldgicos que contribuem para a independéncia do individuo através de mecanismos
que facilitam o dia-a-dia, a0 mesmo tempo em que promovem a dependéncia destes mesmos
mecanismos.

O paradoxo novo/obsoleto esta relacionado ao fato de a tecnologia proporcionar e facilitar
0 acesso dos usuarios as mais recentes descobertas e avangos cientificos, traduzidos, muitas vezes,
no surgimento de novos produtos e servigos, 0o que também gera a obsolescéncia dos itens
previamente desenvolvidos.

O paradoxo competéncia/incompeténcia diz respeito ao sentimento de inteligéncia gerado
quando o usuario domina ou sabe utilizar determinado produto ou servigo, a0 mesmo tempo em
que gera sentimento de incompeténcia e ignorancia quando a tecnologia ndo é familiar.

O paradoxo eficiéncia/ineficiéncia esta relacionado a possibilidade de conseguir obter o
menor custo de tempo e esfor¢o para executar determinada atividade, utilizando servigos ou
aparatos tecnoldgicos. Por outro lado, a tecnologia pode ser insuficiente quando requer um esforco
muito grande para sua utilizag&o.

A satisfagdo/necessidade esta atrelada a capacidade que os produtos e servicos tecnologicos
tém em facilitar a realizacdo de desejos, porém, por outro lado, tal capacidade pode despertar a
consciéncia de necessidades e desejos ainda ndo realizados.

O paradoxo assimilacdo/isolamento esta atrelado a capacidade da tecnologia em facilitar a
comunicagéo entre as pessoas, principalmente, a distancia, utilizando ferramentas como telefone e
internet. Ao mesmo tempo, tal facilidade contribui para o desencadeamento do isolamento e a falta
de interacdo presencial entre os individuos.

Para concluir, o paradoxo engajamento/desengajamento reflete o papel da tecnologia como
facilitadora do envolvimento e das atividades. Atualmente, uma das ferramentas mais utilizadas
para despertar 0 engajamento sao as redes sociais, que, por outro lado, também podem levar a

desconexao e a passividade.
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Diante desse panorama, Mick e Founier (1998) concluem que o individuo pode responder
a esses paradoxos de duas formas: através das estratégias de fuga ou de confronto. Para que essas
respostas sejam melhores entendidas, os autores separam em dois momentos distintos: a pre-
aquisicdo e o consumo propriamente dito dos produtos ou servigos.

No estagio da pré-aquisicdo, no qual o consumidor ainda ndo adquiriu 0 bem ou o servico,
a estratégia de fuga dos consumidores pode ser melhor traduzida a efeitos emocionais como, por
exemplo: adiamento da decisdo de compra de um item ou servico e a recusa da necessidade de
possuir um produto ou servico tecnoldgico especifico. J4, a estratégia de confronto, nesse mesmo
estagio, inclui o pré-teste do produto, a comparagdo entre diferentes modelos e marcas e a
racionalizacdo sobre a possivel utilizacdo da garantia do produto ou do servico.

Com relagdo ao estagio de consumo, no qual o consumidor ja esta de posse do bem ou do
servico, as estratégias de fuga e confronto novamente se diferenciam. Nesse estagio, as estratégias
de fuga podem ser melhor compreendidas através da negligéncia ou, até mesmo, em casos mais
extremos, no abandono do item ou do servico tecnoldgico. J4, as estratégias de confronto focam,
principalmente, no dominio tecnolégico da ferramenta ou servico, procurando evitar a
possibilidade de caos, dependéncia e sentimentos de incompeténcia.

Embora os paradoxos sejam uma peca importante para ampliar o conhecimento dessa
relacdo do individuo com a tecnologia, mapear e entender 0s principais riscos e barreiras

tecnoldgicas também é fundamental para a melhor compreenséo desse processo.

4.2.2 Riscos e Barreiras Tecnoldgicas

O constructo risco percebido foi vinculado junto ao comportamento do consumidor por
Bauer (1960). Esse constructo pode ser melhor compreendido quando analisado de forma
bidimensional, envolvendo, assim, 0s conceitos de incertezas e consequéncias. Ainda segundo o
autor, as incertezas estdo atreladas a probabilidade subjetiva de determinado evento acontecer e as
consequéncias estdo vinculadas a perda que se tera caso as consequéncias do ato ndo sejam
favoraveis.

Embora os riscos percebidos que envolvem uma transacdo possam variar de pessoa para

pessoa, eles também sofrem variagcfes de acordo com o produto em questdo, cultura e, até mesmo,
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a situacdo da compra. Sob essa 6tica, Schiffman e Kanuk (2000) subdividem os riscos percebidos

em seis diferentes subgrupos:
a) Risco Funcional: é o risco atrelado ao desempenho do produto.

b) Risco Fisico: é o risco que o produto possa impor ao proprietario ou aos outros

individuos.
¢) Risco Financeiro: é o risco de que o produto nao valha o seu preco de custo.

d) Risco Social: € o risco que a compra de determinado item ou servico possa resultar em

constrangimento social.

e) Risco Psicoldgico: é o risco de que uma escolha errada possa impactar negativamente

0 ego do consumidor.

f) Risco de tempo: é o risco de que o tempo gasto para encontrar determinado produto ou
servico possa ser um desperdicio se o produto ou o servi¢o ndo tiver o desempenho

esperado.

Ainda segundo Schiffman e Kanuk (2000), o fator risco percebido € ainda mais sensivel
quando se fala na adogao de produtos ou servicos tecnoldgicos. Para os autores, os consumidores
que percebem um risco muito alto tendem a ndo realizar compras inovadoras, ja os clientes que
percebem pouco ou nenhum risco possuem uma tendéncia maior para realizar a compra de produtos
inovadores.

Em linha similar, Herbig e Kramer (1994), apds extensa pesquisa com usuarios iniciais e
tardios de computadores domésticos, descobriram que o risco percebido e a autoconfianca eram as
unicas variaveis que faziam diferenca entre os dois grupos pesquisados. Ao realizar uma pesquisa
similar, Vieira, Viana e Echeveste (1998) concluiram que a principal causa para a ndo utilizagédo
da internet como canal de compra de produtos era a falta de seguranca para efetuar o pagamento
da compra.

Essas emocdes, tanto positivas quanto negativas, que circundam os riscos percebidos e que
contribuem ou ndo para a adocdo de tecnologia, caracterizam o que Mick e Founier (1998)
definiram como barreiras tecnoldgicas. Devido ao impacto que essas barreiras tecnoldgicas podem
ter, tanto na esfera individual quanto na social, 0 tema tem despertado grande interesse nas areas

da administracdo e da economia, a ponto de pesquisadores destacarem que as barreiras para a
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adocdo de tecnologia podem influenciar e estar diretamente ligadas ao desenvolvimento ou ao
subdesenvolvimento dos paises (MORISON, 1966; MOKYR, 1990; ROSENBERG; BIRDZELL
JR., 1986).

Parente e Prescott (2014) sugerem que as barreiras tecnoldgicas na esfera social podem
influenciar diretamente no processo de ado¢éo de tecnologia por parte dos individuos, uma vez que
esses estdo sujeitos as normas e as restricdes regulamentadas pelos estados.

Embora as barreiras tecnologicas possam sofrer grandes varia¢6es ao longo do tempo, elas
também dependem de fatores culturais especificos de cada pais. Segundo Chizmar e Williams
(2001), fatores como falta de recursos financeiros, falta de tempo para aprender novas tecnologias
e a falta de apoio institucional (suporte técnico) também representam barreiras importantes na
adocéo de novas tecnologias.

Além das barreiras referentes a falta de tempo, recurso e suporte técnico, estudos
desenvolvidos por Sharit e Szaja (1994) e Milligan (1997) concluem que a diferenca de idade
também pode ter um impacto sobre a capacidade de usar determinadas tecnologias, o que, em
alguns casos, pode significar uma barreira na adocdo de novos avangos tecnologicos.

Isto posto, é inegéavel que os riscos e as barreiras tecnoldgicas sejam capazes de impactar e
influenciar a relacdo dos individuos com a tecnologia, mais do que isso, eles podem ser
determinantes no processo de ado¢do ou ndo de determinadas tecnologias.

Essa complexa relacdo dos individuos com a tecnologia também pode apresentar reflexos
na forma como consumimos. Nesse sentido, no proximo capitulo, sera apresentado de forma mais

detalhada a influéncia da tecnologia no consumo e o impacto dessa nova realidade no varejo.

4.3 TECNOLOGIA, CONSUMO E VAREJO

Os avancos apresentados pelas novas tecnologias tém impactado e influenciado diretamente
na forma como consumimos e consequentemente no modo de operar do varejo (ARIELY;
NORTON, 2009). Essa crescente expansdo da tecnologia no consumo tem como grande objetivo
facilitar a vida das pessoas. Uma forma de exemplificar esse impacto da tecnologia no consumo é
através da revolucdo que a compra através de um aparelho celular (mobile shopping) tem causado
no varejo. Uma compra que ha dez anos exigia um deslocamento fisico do consumidor até uma

loja, hoje pode ser realizada através de um tnico “clique” desse mesmo consumidor em casa.
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Nesse sentido, Rader (2009) afirma que a incorporacdo dessas novas tecnologias no
cotidiano tem cultivado uma mudanca fundamental no estilo de vida dos consumidores, o que pode
acarretar em uma significativa transformacéo na forma como consumimos.

Em linha similar, Wang, Malthouse e Krishnamurthi (2015) sustentam que a utilizagéo de
novas tecnologias tem gerado um impacto tdo significativo no consumo, que esse tema tem se
tornado cada vez mais relevante, tanto no meio académico como no meio organizacional.

Shankar et al. (2010) acrescentam ainda que a utilizacdo da tecnologia pelos consumidores
tem impactado principalmente na forma como esses gerenciam as compras € na forma como
negociam e comparam precos entre os possiveis fornecedores.

Segundo Spaid e Flint (2014), essa mudanca na forma de consumir pode estar relacionada
ao crescente numero de aplicativos disponibilizados pelas empresas. Esses aplicativos que,
segundo os autores, tém se tornado cada vez mais sofisticados, permitem ao consumidor, de forma
muito comoda, realizar operacdes que antes poderiam demandar uma dedicacdo de tempo e de
recurso muito maior.

A crescente expansdo das denominadas maquinas (quiosques) de autoatendimento no
varejo também pode ser considerada mais um indicador do poder transformador da tecnologia na
forma com que consumimos. Segundo Zhu et al. (2013), essas maquinas (quiosques) de
autoatendimento permitem ao consumidor ndo somente uma maior agilidade e conveniéncia na
localizac&o ou no pagamento de um determinado item, como também permitem a ele uma sensagéo
de maior liberdade no momento da compra, sensacdo essa que pode leva-lo a um desembolso maior
do que o inicialmente previsto.

Para Strom, Vender e Bredicam (2014), o uso apropriado da tecnologia oferece aos
varejistas uma oportunidade jamais vista de melhor interagir com os consumidores, oportunidade
essa que, se bem aplicada, pode significar um grande diferencial frente aos concorrentes.

Os mesmos autores afirmam também, de forma mais especifica, que o0s avangos
tecnologicos podem contribuir para a reducdo do custo de busca para o consumidor, aumento na
variedade de produtos oferecidos e melhor mapeamento das a¢des dos concorrentes. Impactos esses
que podem contribuir diretamente para uma melhor eficiéncia e eficécia organizacional.

De forma similar, Grewal e Levy (2007) acrescentam ainda que a incorporacdo de novas
tecnologias no varejo foi fundamental para o desenvolvimento dos mais sofisticados sistemas de

gestdo de relacionamentos (CRM). Tais sistemas sdo capazes de sugerir, de forma muito precisa,



34

qual o melhor sortimento de produtos para uma determinada loja e quais deveriam ser as promocdes
oferecidas aos consumidores, através de um complexo cruzamento da base de dados (data mining)
daquele estabelecimento.

Verhoefl et al. (2009) acrescentam ainda que a utilizacdo e a incorporacdo de novas
tecnologias no varejo ja podem ser consideradas como parte integrante do processo de compra pelo
consumidor, sendo essa, peca fundamental para melhor mapear e entender a real experiéncia de
consumo do cliente, quer seja em uma loja fisica, quer seja em um ambiente online.

Os autores ressaltam ainda que a disseminacdo da tecnologia tem ampliado a esfera de
interacdo entre os consumidores. A interacdo que antes ocorria predominantemente em um
ambiente fisico, agora também pode ocorrer através de um ambiente virtual (online), em que
consumidores engajados em compartilhar a sua experiéncia de consumo podem utilizar blogs,
féruns ou salas de bate-papo para encorajar ou desencorajar novos consumidores. Tal processo é
apresentado pelos autores como uma nova forma de comunicacgéo “boca-a-boca”.

Nesse sentido, Fuchs e Schreier (2011) vao além ao sugerir que esses blogs e féruns séo
também uma excelente oportunidade para o varejo melhor entender como pensa o consumidor,
podendo, em muitos casos, serem utilizados como uma fonte de inspiragéo para o desenvolvimento
ou o aprimoramento de produtos ou servicos, incorporando, assim, de forma desoneroza, a opinido
dos consumidores no processo de pesquisa e inovacao das empresas.

Analogo ao pensamento de Fuchs e Schreier (2011), Binns (2012) sugere ainda que a
utilizacdo da tecnologia ¢ um dos meios mais poderosos para os varejistas obterem informacdes
valiosas sobre os habitos de consumo dos clientes. Segundo o autor, a utilizagéo da tecnologia pelo
varejo deve ser considerada fator decisivo para aquelas empresas que realmente desejam entender
as motivacoes, atitudes e sentimentos dos consumidores.

Para exemplificar, o autor apresenta o crescente avango do nimero de varejistas dispostos
a oferecer acesso gratuito a internet, pois, assim, podem mapear 0 que esses consumidores estéo
pesquisando e oferecer, em tempo real, promogdes diretamente vinculadas aos itens ou aos servicos
pesquisados pelos consumidores.

Mediante o exposto, é inegavel que a tecnologia tem exercido um papel cada vez mais
importante e relevante no varejo, mais do que isso, a ado¢do de novas tecnologias pode contribuir

diretamente para o sucesso ou o fracasso das organizagbes. No proximo capitulo, serdo
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apresentadas as principais escalas ja desenvolvidas e que objetivam ampliar o conhecimento

envolvido nesse processo de adogdo de novas tecnologias.

4.4 ESCALAS DE MEDICAO TECNOLOGICA

Como exemplificado na figura 1, os estudos desenvolvidos por Ajzen e Fishbein (1980) na
area de psicologia foram decisivos para o desenvolvimento das escalas que visam medir a relacéo
dos consumidores frente a tecnologia. Dentre essas escalas, destacam-se trés: a Technology
Acceptance Model (TAM), desenvolvida por Davis (1989); a Technology Readiness Index (TRI),
proposta por Parasuraman e Colby (1998); e, por fim, a Technology Adoption Propensity (TAP),
criada por Mark Ratchford e Michelle Barnhart (2011), que é o foco central deste estudo e sera

apresentada detalhadamente na Gltima parte desse referencial tedrico.

Figura 1 - Escalas Tecnologicas

[ Theory of Reasaned Action (TRA) 1980 ]
( N Y )
1986 1998 2011
Technology Technology Technology
Acceptance Readiness Adoption
model Index Propensity
(TAM) (TRI) (TAP)
- A8 P A

Fonte: Elaborada pelo autor (2015)

4.4.1 Technology Aceptance Model (TAM)

Uma necessidade de mercado trazida pela empresa de tecnologia International Business
Machine (IBM) que, na época, buscava entender as principais determinantes para a utilizagéo dos
computadores pessoais fez com Davis (1989) propusesse a escala Technology Aceptance Model
(TAM), também conhecida como Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (DAVIS; BAGOZZI,
WARSHAW, 1989).
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Segundo Chuttur (2009, p.9), a escala TAM fundamenta-se na ideia de que “o uso do
sistema é uma resposta que pode ser explicada ou prevista pela motivacdo do usuario, o qual, em
contrapartida, é diretamente influenciado por estimulos externos que consistem nas caracteristicas
e nas capacidades do sistema atual”. Tal definicdo pode ser melhor compreendida através da figura
2:

Figura 2 - Modelo conceitual para aceitacdo da tecnologia

Recursos e capacidades Motivagdo do usuério

: i 2 Uso real do sistema
do sistema para utilizar o sistema

Estimulo Organismo Resposta

Fonte: Elaborada pelo autor com base em Davis (1986, p.10)

Com essa premissa em mente, Davis (1986, p. 993) tinha dois grandes objetivos com o
desenvolvimento da escala TAM:

a) “Aprimorar o entendimento do processo de aceitacdo do consumidor, propondo novos

insights tedricos no que tange ao design e a criagdo dos sistemas de informagao. ”

b) “Providenciar uma base tedrica para uma metodologia prética de um teste de aceitacéo
dos usuarios, que possibilite aos designers de sistemas uma prévia avaliacdo dos

sistemas propostos antes da sua implementagéo.

Para atingir tais objetivos, a escala TAM focou, inicialmente, em um modelo composto por
dois constructos fundamentais: a percepcdo de utilidade e a facilidade de uso que, para Davis
(1989), podem ser definidos da seguinte forma:

a) Percepcdo de utilidade: o grau no qual um individuo acredita que,

utilizando determinado sistema, tornaria o seu desempenho profissional melhor.

b) Facilidade de uso: o grau de esforco fisico e mental pelo qual um individuo acredita

que utilizar determinado sistema o demandara.

Desse modo, para a escala, um sistema que é Util para melhorar o desempenho de um
individuo em suas tarefas fard com que ele perceba beneficios em seu uso. Davis et al. (2003)
concluem que a utilidade percebida tem efeitos diretos na utilizagdo de uma tecnologia. A
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explicacdo aceita é de que individuos vao usar tecnologia apenas se perceberem que esse uso podera
ajuda-los a alcancar melhor desempenho.

Em geral, se uma tecnologia é facil de ser usada, requer menor esforco por parte dos
individuos, 0 que aumenta a possibilidade de sua adogdo e uso. De forma contréria, tecnologias
complexas ou dificeis de serem usadas sdo menos provaveis de serem adotadas, uma vez que
exigem esforco e interesse significantes por parte dos individuos.

Para Davis (1986), embora as pessoas possam usar ou ndo determinada tecnologia com o
objetivo de melhorar seu desempenho no trabalho (utilidade percebida), essa mesma utilizagéo
poderd ser comprometida caso o usuario encontre dificuldades para utilizar tal tecnologia
(facilidade de uso).

Ainda segundo 0 mesmo autor, para que se possa entender o processo de aceitacdo de
determinada tecnologia, é necessario compreender que o construto facilidade de uso exerce uma
influéncia direta sob a dimens@o percepcdo de uso e que esses dois constructos, por sua vez,
influenciam diretamente a atitude de utilizacdo dos consumidores em adotar determinada

tecnologia, conforme expressa a figura 3:

Figura 3 - Framework TAM - Fred Davis

Atitude para utilizagdo [-}+>| Uso real do sistema

/ Percepgio de utilidade
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Facilidade de uso

Fonte: Elaborada pelo autor com base em Davis (1993, p. 481)

Os avancos nos estudos da escala TAM, desde a sua criacdo inicial, levaram a descoberta
de outro construto, denominado por Davis (1986) de variaveis externas. Segundo o autor, essas
variaveis podem ser divididas em dois grandes grupos: os processos de influéncia social (norma
subjetiva, voluntariado, imagem) e 0s processos cognitivos instrumentais (relevancia no trabalho,

qualidade do resultado e demonstrabilidade do resultado).
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Ap0s perceber o tamanho do impacto que essas variaveis exerciam sobre 0s dois constructos
iniciais (facilidade de uso e percepcéo de utilidade), o autor redefiniu a escala, denominando-a de
TAM 2 (VENKATESH; DAVIS, 2000). Tal processo pode ser analisado de forma mais detalhada

na figura 4:

Figura 4 - Versédo Final Escala TAM

Percepgao de utilidade \
/ Atitude para utilizagdo

/ sistema

Variaveis

Externas || Usoreal do

Facilidade de uso

Fonte: Elaborada pelo autor com base em Venkatesh e Davis (1996, p.453)

Ap0s esse minucioso processo envolvendo a criacao e a evolugdo da escala TAM, a mesma
foi amplamente utilizada e replicada nos mais diferentes contextos, envolvendo os mais diversos
publicos, buscando sempre testar a aceitacdo especifica de varios tipos de tecnologia, como: e-
mail, correio de voz, processadores de palavras, sistemas bancérios e hospitalares e acesso a
internet sem fio (wi-fi). Fatos esses que, se somados as 11.252 citagdes apresentadas no Social
Science Citation Index (SSCI), sendo que dessas, 424 citagdes somente no ano da sua publicacéo,
contribuem para mostrar a solidez e a relevancia da escala (NELSON; TODD, 1992;
HENDRICKSON; MASSEY; CRONAN, 1993; SUBRAMANIAN, 1994; GAGNON;
McCARTHY, 2004; HONG et al., 2002; LOBLER, 2006; LEGRIS; INGHAM; COLLERETTE,
2003; LEE; KOZAR; LARSEN, 2003; MANTZANA, 2007; SA, 2006; SALEH, 2004; SILVA,
2005).

Ainda que seja amplamente utilizada e aceita, a escala TAM falha em ndo considerar as
caracteristicas individuais dos consumidores e 0 papel dessas atitudes em relacdo a tecnologia
(AGARWAL,; PRASAD, 1998; DABHOLKAR; BAGOZZI, 2002).

Yi, Tung e Wu (2003) sugerem que, embora a escala TAM seja um modelo bem estruturado
do ponto de vista conceitual, um importante conjunto de caracteristicas individuais ndo €
contemplado no modelo TAM.

Ratchford e Barnhart (2011) atentam ainda que a escala TAM prioriza o entendimento de

caracteristicas de uma tecnologia especifica e o que pode influenciar na sua adesdao. Porém, néo
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buscam entender como ocorre a relagdo dos consumidores com a tecnologia sob uma perspectiva

abrangente.

4.4.2 Technology Readiness Index - TRI

A escala Technology Readiness Index - TRI, baseada no conceito de prontiddo para
tecnologia, foi desenvolvida por A. Parasuraman, professor titular de Marketing da University of
Miami e coautor da escala de mensuracdo de qualidade percebida em Servicos, SERVQUAL, e
Charles Colby, presidente da Rockbridge Associates, empresa de consultoria focada em temas
relacionados a tecnologia.

Conforme Parasuraman (2000), o construto prontiddo para tecnologia (TR - Technology
Readiness) esté relacionado com a atitude dos individuos em adotar novas tecnologias. Este pode
ser melhor compreendido através da analise de fatores mentais que podem atuar de forma a
contribuir ou inibir essa prontiddao. Ao avaliar ambos os fatores, é possivel determinar a prontidao
a adocdo de novas tecnologias de um determinado individuo.

Apos extensas pesquisas envolvendo consumidores dos mais diversos setores da economia
(COSTA FILHO; PIRES, 2005), Parasuraman e Colby (2001) concluiram que esses dois grupos
de fatores mentais (contribuintes ou inibidores) resultavam em quatro dimensGes tedricas
mensuradas a partir de trinta e seis variaveis (itens).

Parasuraman e Colby (2001) classificaram essas dimensdes da escala TRI como otimismo,
inovatividade, desconforto e inseguranca. Sendo que, dessas, as duas primeiras dimensdes estao
relacionadas aos fatores contribuidores e as duas Ultimas aos fatores inibidores. Tal modelo pode

ser observado através da figura 5:
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Figura 5 - Framework Technology Readiness Index - TRI

Fatores Contribuidores S

Otimismo Inovatividade

Technology Readiness

Fatores inibidores
Desconforto Inseguranca

Fonte: Elaborada pelo autor com base em Parasuraman e Colby (2001)

De forma mais detalhada, Parasuraman e Colby (2001) conceituam e exemplificam essas

dimensdes como:

a)

b)

d)

Otimismo: esta dimensao representa as visdes positivas em relacdo a tecnologia e as
crengas de que esta propicia aos individuos maior controle, flexibilidade e eficiéncia
nas suas vidas. Individuos otimistas tém uma percepcao positiva inata para tecnologia
e tal percepcédo deriva, sobretudo, da sua autoconfianca sobre suas habilidades de extrair

vantagens dela.

Inovatividade: a inovatividade pode ser compreendida como uma tendéncia do
individuo a ser pioneiro na adogéo de tecnologia. Esse grupo de individuos esta mais
disposto a assumir os riscos que envolvem as novidades tecnoldgicas, independente das
dificuldades que isso possa representar. Devido ao fato de serem os primeiros a
adotarem as novas tecnologias, esses individuos acabam exercendo o papel de

formadores de opinido para os demais consumidores.

Desconforto: a sensacao de desconforto resulta na falta de controle sobre a tecnologia
e 0 sentimento de ser oprimido por ela. Para esses individuos, a ado¢do da tecnologia
estd diretamente associada a grande complexidade e a incerteza que tal processo pode

ocasionar.

Inseguranca: a inseguranca denota desconfianca da tecnologia e ceticismo com relacéo

as proprias habilidades em utiliza-la de forma apropriada. Individuos inseguros sao
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céticos a respeito da seguranca e da capacidade da tecnologia para funcionar
apropriadamente. Esses individuos so se dispem a adota-la quando perceberem que

obterdo grandes beneficios.

Segundo Parasuraman (2000), é importante ressaltar que, na escala TRI, tanto os fatores
inibidores quanto os contribuidores atuam de forma independente, o que significa que um individuo
pode possuir qualquer combinacdo de motivacao ou inibicdo. Esse processo vai ao encontro dos
paradoxos que envolvem a tecnologia apresentados por Mick e Fournier (1998). Nesse sentido,
um consumidor é capaz de ficar horas na fila para garantir que serd um dos primeiros a comprar
determinado lancamento tecnoldgico (inovatividade), ao mesmo tempo em que a experiéncia em
utilizar tal produto ou servico pode Ihe causar inseguranca.

Ja no fim do processo de elaboracdo da TRI, Parasuraman e Colby (2001) concluiram que,
além dessa relacdo entre os paradoxos tecnoldgicos, o construto de prontiddo a adogdo de
tecnologia pode ser melhor entendido se observarmos trés pontos importantes:

a) aprontiddo para a tecnologia varia de individuo para individuo e qualquer pessoa pode

ser um consumidor de tecnologia;
b) a prontiddo para a tecnologia € multifacetada;

c) a prontiddo para a tecnologia prediz e explica as respostas do consumidor para novas

tecnologias.

Mediante o apresentado, muito embora a escala TRI, ao inovar e apresentar o construto de
prontiddo a adocdo de tecnologia tenha contribuido de forma significativa para melhor entender a
relacdo do individuo com a tecnologia, as crescentes descobertas atreladas a essa relacao,
principalmente no que tangem a sentimentos de ansiedade, fadiga, frustacdo e excitacéo,
(THOMPSON; HAMILTON; RUST, 2005; MEUTER et al., 2003; BRUNER II; KUMAR, 2005;
CHILDERS et al., 2001; PAGANI, 2004) apresentam um novo horizonte de pesquisa. Foi baseado
nesse contexto e influenciados por essa realidade que Ratchford e Barnhart (2011) desenvolveram

a Technology Adoption Propensity - TAP.
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4.5 TECHNOLOGY ADOPTION PROPENSITY - TAP INDEX

Influenciados pelos estudos desenvolvidos por Davis (1989) e Parasuraman e Colby (1998),
Ratchford e Barnhart (2011) desenvolveram a escala Technology Adoption Propensity - TAP,
também conhecida como Escala de Propensdo a ado¢do de Tecnologia.

Para iniciar o desenvolvimento da escala, Ratchford e Barnhart (2011, p.1211) fizeram uma
extensa revisdo da literatura, buscando encontrar uma defini¢ao apropriada. A busca culminou com
uma ampla definicdo de tecnologia sugerida pelos autores como “a aplicagdo da ciéncia,
especialmente para objetivos comerciais ou industriais. ”

Com a definicdo clara a respeito do conceito de tecnologia, os autores utilizaram dois
guestionamentos, oriundos da escala TAM, para iniciar o processo de construcdo do modelo
conceitual da escala: Qudo benéfica seré essa nova tecnologia a partir do momento que eu comegar
a utiliza-1a? Qudo dificil sera para eu aprender a utiliza-la da maneira correta?

As reflexdes geradas por esses questionamentos foram fundamentais para que Ratchford e
Barnhart (2011) constatassem que os consumidores podem reconhecer que o uso da tecnologia
pode trazer resultados tanto de cunho positivo quanto negativo. No que tange as expectativas e aos
resultados positivos, podem-se destacar fatores como aumento do controle, liberdade, eficiéncia e
flexibilidade (LEE; KOZAR; LARSEN, 2003). Com relacdo aos resultados negativos, podemos
destacar dependéncia, inseguranca, isolamento social, medo de ter informagGes roubadas ou
acessadas de forma indevida (LAM; CHIANG; PARASURAMAN, 2008; BOYLES; SMITH;
MADDEN, 2012; SOONG, 2013).

Ainda em virtude dessas perguntas iniciais, 0s autores concluiram que o consumidor pode
apresentar as mais variadas expectativas. Nessa linha, Wood e Moreau (2006) reforcam que,
quando se trata de tecnologia, os consumidores possuem expectativas complexas. Tal
complexidade pode aumentar ainda mais, na medida em que o numero de configuragdes
tecnoldgicas também aumenta, ocasionando sensacGes como fadiga e confusdo (THOMPSON,;
HAMILTON; RUST, 2005; TURNBULL et al., 2011).

A concluséo desse processo resultou, inicialmente, em uma escala com quarenta e sete itens,
relacionados com fatores como: resultado esperado, complexidade das expectativas e aptiddes dos

consumidores para aprender novas tecnologias.
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Para assegurar que a escala mediria a propensao individual do consumidor frente as
tecnologias e ndo, simplesmente, a compreensdo dos mesmos referente ao lugar em que a
tecnologia ocupa na sociedade, Ratchford e Barnhart (2011) elaboraram a maior parte dos itens da
escala na primeira pessoa do singular, como, por exemplo, “a tecnologia me permite mais controle
sobre a minha vida diaria” ao invés de “a tecnologia permite que as pessoas tenham mais controle
sobre suas vidas diarias”.

Ao contrario da escala TRI, desenvolvida por Parasuraman e Colby (1998), Ratchford e
Barnhart (2011) evitaram mencionar e referenciar tecnologias especificas, como computadores,
celulares e tablets para que, assim, a escala também possa ser aplicada junto as futuras inovacdes
tecnoldgicas, sejam elas quais forem (RATCHFORD; BARNHART, 2011).

Apds diversos testes, aplicacles, ajustes e refinamentos, os estudos desenvolvidos por
Ratchford e Barnhart (2011) culminaram em uma escala composta por quatro dimensoes, definidas
como: otimismo, proficiéncia, dependéncia e vulnerabilidade. Tais dimensdes sdo mensuradas
através de quatorze itens (Apéndice A). Essas dimensdes serdo apresentas de forma mais detalhada

a sequir.

45.1 Dimensodes da Escala TAP

A escala TAP, assim como a TRI, também possui dois fatores (otimismo e proficiéncia)
que contribuem para a adocdo de tecnologia e dois fatores (dependéncia e vulnerabilidade) que
inibem essa adogdo. Essa coexisténcia de fatores contribuidores e inibidores a adogdo de
tecnologias também possui uma relagdo direta com os paradoxos tecnoldgicos (sentimentos
positivos e negativos) apresentados por Mick e Fournier (1998).

Dentro desse contexto, os fatores otimismo e proficiéncia representam os fatores que
motivam e incentivam os individuos a adocdo de novas tecnologias; ja os fatores dependéncia e
vulnerabilidade atuam de forma a inibir a adocdo de tecnologia. Segundo Ratchford e Barnhart

(2011, p.1212), esses fatores podem ser definidos da seguinte forma:

a) Otimismo: “otimismo é a crenga de que a tecnologia proporciona maior controle e
flexibilidade na vida. Este fator incorpora aspectos da utilidade percebida da tecnologia
para facilitar a vida e permite-nos fazer as coisas que queremos fazer em horéarios

convenientes. ”
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b) Proficiéncia: “proficiéncia refere-se a confianca na propria capacidade de usar novas
tecnologias de uma forma rapida e facil de aprender, bem como a sensacdo de estar

tecnologicamente competente. ”

c) Dependéncia: “é uma sensagdo de estar excessivamente dependente, é um sentimento

de ser escravizado pela tecnologia.

d) Vulnerabilidade: “refere-se a crenca de que a tecnologia aumenta as chances de ser

ludibriado ou aproveitado por criminosos e empresas. ”

Segundo Scheier e Carver (1992), a dimensdo otimismo esta atrelada a uma tendéncia em
acreditar que uma vontade, geralmente, ird resultar em uma experiéncia positiva. Dessa forma, o
otimismo conduz a atitudes mais positivas, fator esse que pode contribuir para que individuos com
caracteristicas otimistas tenham maior disposi¢do em utilizar novas tecnologias.

Em linha similar, Walczuch, Lemmink e Streukens (2007) acrescentam que a dimenséo
otimismo esta inversamente relacionada com a sensacao de angustia, preocupacao e percepcao de
risco, sensacdes essas que também podem estar atreladas a utilizacdo da tecnologia. Essa inversado
faz com que otimistas tenham uma probabilidade menor de se concentrar em eventos negativos, o
que acaba por permitir que eles enfrentem a tecnologia de forma mais aberta.

Nesse sentido, embora tanto a escala TRI quanto a escala TAP apresentem a dimenséo
otimismo no seu construto, a constru¢do da dimensdo otimismo na escala TAP é diferente na
medida em que, segundo Ratchford e Barnhart (2011), tal fator é especifico a crengas sobre controle
e flexibilidade e ndo inclui crengas sobre 0 aumento da eficiéncia como faz a dimensao de otimismo
na escala TRI.

Além disso, o fator otimismo na escala TAP busca entender como a tecnologia pode
melhorar diretamente a vida do entrevistado em questdo, ao invés de buscar entender como ela
pode melhorar a vida dos outros de uma forma mais generalizada, como faz a escala TRI
(RATCHFORD; BARNHART, 2012).

A segunda dimensdo atrelada aos fatores contribuidores é a proficiéncia. Essa dimenséo
estd relacionada com as habilidades do individuo em utilizar a tecnologia. Segundo Strebel,
O’Donnell e Myers (2004), saber lidar e superar as frustragdes sdo fatores fundamentais quando se

busca atingir a proficiéncia, principalmente, quando se trata de itens que envolvem tecnologia.
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Ainda segundo Ratchford e Barnhart (2011), a proficiéncia representa um avanco

importante no processo de entendimento da relagcdo do individuo com a tecnologia, uma vez que

a confianca dos consumidores na sua capacidade de aprender e utilizar eficazmente novas
tecnologias tornou-se(um fator) mais critico a sua propensdo a adocdo do que 0 seu
sentimento de ser um pioneiro na utilizacéo de tecnologia. (RATCHFORD; BARNHART,
2011, p. 1212).

Nesse sentido, a dimensao proficiéncia, representa uma redefinicdo importante do fator
inovatividade apresentado pela escala TRI, principalmente, se considerada a crescente velocidade
das mudancgas tecnoldgicas que aconteceram na Ultima década, a sofisticacdo apresentada pelas
novas tecnologias e as expectativas cada vez mais complexas dos consumidores (WOQOD;
MOREAU, 2006).

Para Amoako-Gyampah (2007), a dimensdo dependéncia esta diretamente atrelada ao
envolvimento do usuério. Esse envolvimento é um estado subjetivo psicoldgico, que reflete a
importancia e a relevancia que o individuo da a um determinado objeto ou evento.

Segundo Ratchford e Barnhart (2011), a dimensdo dependéncia, atrelada aos fatores
inibidores, foi incorporada na escala TAP em virtude das descobertas apresentadas por Mick e
Fournier (1998). Tais descobertas trouxeram a tona uma serie de paradoxos tecnoldgicos que
norteiam a relagcdo do consumidor com a tecnologia.

Na medida em que hd um aumento significativo da exposicdo dos individuos frente a
tecnologia, esse fator se torna muito relevante, uma vez que ha uma crescente no nimero de
consumidores que relatam estarem “viciados” na utilizacdo de computadores portateis, telefones
celulares e dispositivos sem fio (RATCHFORD; BARNHART, 2011; TANAKA; TERRY-COBO,
2008; MANDELL, 2007).

Por fim, segundo Kearton e Martin (1989), a dimensdo vulnerabilidade refere-se a
posibilidade de que um sistema tecnoldgico pode falhar devido a impactos externos. Ainda segundo
0s autores, toda nova tecnologia parece trazer consigo uma vulnerabilidade para seus usuarios e
essa vulnerabilidade pode ocorrer através das mais diversas formas, como: acidentes, doencas,
degradacdo ambiental e perturbacdes sociais.

Nesse contexto, a dimensdo vulnerabilidade apresenta uma importante mudanga se
comparada com a dimensdo inseguranga identificada na TRI. Segundo Ratchford e Barnhart

(2011), o fator vulnerabilidade no indice TAP reflete a preocupacdo de que a tecnologia vai
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funcionar muito bem para qualquer um que busca utiliza-la para fins nefastos. Dessa forma,
segundo os mesmos autores, a vulnerabilidade mede o grau em que os individuos acreditam que
suas chances de serem vitimados aumentam pela utilizacdo de novas tecnologias, pois as
tecnologias facilitam as praticas de explorag&o.

Devido as semelhancas entre as trés escalas previamente apresentadas, que podem gerar
duvidas e, também, objetivando facilitar a compreensao das escalas, o quadro 1 visa resumir as

principais informacGes referentes a cada uma das escalas.

Quadro 1 - Principais informacdes referentes a cada uma das trés escalas

Ano da i i
Escala Autor(es) primeira Namero de Constructos | Ndmero de
publicacéo Dimensodes ltens

Percepcao de
TAM Davis 1985 2 utilidade 12
Facilidade de uso

Otimismo
TRI Parasuraman e 2000 4 Inovatividade 36
Colby Desconforto
Inseguranca
Otimismo
TAP Ratchford e 2011 4 ProficiéAnci_a 14
Barnhart Dependéncia

Vulnerabilidade

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Com base na investigacdo apresentada e devido a importancia e relevancia do tema na esfera
pessoal, académica e profissional, busca-se compreender de que forma a escala TAP pode ser
utilizada em um contexto diferente do original. Para isso, primeiramente, faz-se necessario verificar
se a escala realmente é um instrumento valido para medir a propenséo a adocao de tecnologia dos
consumidores brasileiros.

Isso posto, o préximo capitulo tem como objetivo apresentar, de forma mais detalhada, o
metodo utilizado para avaliar a aplicabilidade da escala TAP no contexto brasileiro, bem como a
descricdo das etapas que envolveram a pesquisa juntamente com uma justificativa para as escolhas

dos procedimentos adotados na coleta de dados.
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5 METODO

O objetivo do presente capitulo é apresentar os processos metodoldgicos utilizados para
atingir os objetivos propostos por esse trabalho, principalmente no que tange a replicagdo e
validacdo da escala Technology Adoption Propensity (TAP). Isso posto, na sequéncia, apresentar-
se-a0 as etapas que foram utilizadas para atingir os objetivos desse estudo.

De acordo com DeVellis (1991, p.9), escalas podem ser denominadas “instrumentos de
medicdo compostos de itens combinados em um escore composto, que se destinam a revelar niveis
de variaveis teoricas que ndo sao facilmente observaveis por meios diretos”. Ainda segundo
DeVellis (1991, p. 51), as escalas podem ser utilizadas para “medir fenémenos alusivos que nao
podem ser observados de forma direta”.

Para Hunter (2001), a replicacdo de escalas objetiva encontrar resultados precisos em um
contexto diferente. Darley (2000) acredita que as escalas contribuem para a geracdo do
conhecimento, uma vez que possibilitam levar o avanco cientifico para qualquer campo de estudo.
Toncar e Munch (2010) ressaltam ainda que uma das finalidades da replicacdo de escalas esta em
tentar conseguir resultados parecidos com os apresentados pelo estudo prévio.

Dentro dessa perspectiva, o presente trabalho tem como principal finalidade e verificar a
validade e a confiabilidade da escala Technology Adoption Propensity desenvolvida por Mark
Ratchford e Michelle Barnhart (2011) no contexto brasileiro. Neste cenario proposto, esta pesquisa
contara com duas etapas, sendo a primeira de cunho exploratorio e a segunda de cunho descritivo
de corte transversal, as quais serdo apresentadas, de forma mais detalhada, no decorrer desse

capitulo.

5.1 ETAPA EXPLORATORIA

Segundo Sampieri e Collado (2006), a pesquisa exploratdria tem como um dos seus
objetivos o aprofundamento sobre determinado tema a partir de uma revisdo bibliografica dos
estudos que ja foram publicados. A pesquisa exploratdria também objetiva fornecer insights sobre
problemas que, posteriormente, podem contribuir para 0 melhor entendimento de determinado
tema ou situacdo (MALHOTRA, 2006).
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De forma mais especifica, a pesquisa exploratoria utilizada nesse trabalho fundamentou-se,
principalmente, na revisdo tedrica sobre 0s constructos que visam mensurar e entender a propenséo
a adocdo de tecnologia, na equivaléncia idiomatica da escala Technology Propensity Adoption
(TAP), na elaboracdo e no pré-teste do instrumento de coleta de dados, procedimentos esses
considerados essenciais para a construcao e a validacéo de escalas (CHURCHILL JR., 1979; 1995).

Tais procedimentos serdo apresentados de forma mais detalhada a seguir.

5.1.1 Versao da Escala para o Portugués

Segundo Malhotra, Agarwal e Peterson (1996), para estudos que objetivam replicar
pesquisas em contextos diferentes do original, faz-se necessario estabelecer a equivaléncia
idiomatica do instrumento, tanto no que tange a linguagem falada quanto a linguagem escrita.

A escala de Propensdo a Adocdo de Tecnologia, desenvolvida por Mark Ratchford e
Michelle Barnhart (2011), foi originalmente escrita no idioma Inglés e aplicada nos Estados
Unidos. Considerando que o objetivo central desse trabalho é analisar a validade e a confiabilidade
da escala no contexto brasileiro, a mesma foi traduzida para o idioma Portugués para que,
posteriormente, fosse replicada no contexto brasileiro.

Neste estudo, foi utilizada a técnica de traducéo reversa, na qual, primeiramente, a escala
foi traduzida do idioma Inglés para o Portugués, por académicos da area de marketing e,
posteriormente, a escala foi novamente traduzida para o inglés por professores bilingues, cuja
primeira lingua seja o inglés. Esse processo tem como objetivo identificar possiveis erros de
traducdo ou, até mesmo, gerar a adaptacdo de algum indicador que possa ndo ter traducéo direta,
conferindo, assim, maior seguranca e integridade dos termos utilizados na pesquisa.

Nesse sentido, vale ressaltar que, devido a forma clara e objetiva como os itens da escala
original foram escritos, ndo foi constatado nenhuma dificuldade quanto a traducao dos mesmos. A

traducdo da escala pode ser observada no quadro 2, a seguir.



Quadro 2 - Traducéo da escala

14. 1 think high-tech companies convince us that
we need things that we don’t really need.

1. Technology gives me more control over my 1. Tecnologia me da mais controle sobre o meu
daily life. cotidiano.

2. Technology helps me make necessary 2. Tecnologia me ajuda a fazer mudancas necessarias
changes in my life. na minha vida.

3. Technology allows me to more easily do 3. Atecnologia permite que eu faca mais facilmente
things | want to do at times when | want to as coisas que eu quero fazer, quando eu quero fazé-
do them. las.

4. New technologies make my life easier. 4. Novas tecnologias tornam a minha vida mais facil.

5. | can figure out new high-tech products and S EUENEEo desc_:obrlr como f_unuonam novos

. . produtos e servicos tecnoldgicos sem a ajuda de
services without help from others.
outros.

6. | seem to have fewer problems than other 6. Eu pareco ter menos problemas do que outras
people in making technology work. pessoas em fazer a tecnologia funcionar.

7. Other people come to me for advice on new 7. Outras pessoas vém me pedir conselhos a respeito
technologies. das novas tecnologias.

8. I enjoy figuring out how to use new 8. Eu gosto de descobrir como funcionam novas
technologies. tecnologias.

9. Technologies controls my life more than | 9. Tecnologia controla a minha vida mais do que eu
control technologies. controlo a tecnologia.

10. | feel like I am overly dependent on 10. Eu sinto que sou excessivamente dependente da
technology. tecnologia.

11. The more | use a new technology, the more | 11. Quanto mais eu uso a tecnologia, mais eu me torno
become a slave of it. escravo(a) dela.

12. | must be careful when using technologies 12. Devo tomar cuidado ao utilizar tecnologia, uma vez
because criminals may use the technology to que criminosos podem utilizar da tecnologia para
target me. me atingir (prejudicar).

13. New technology makes it too easy for 13. Novas tecnologias fazem com que seja muito facil
companies and other people to invade my para as companhias e outras pessoas invadirem
privacy. minha privacidade.

14. Acredito que companhias de alta tecnologia nos

convencem que precisamos de coisas que na
realidade ndo precisamos.

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)
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A escala proposta por Mark Ratchford e Michelle Barnhart (2011) é composta por 14 itens

que representam afirmacdes em relacdo a tecnologia, distribuidos em 4 dimensd@es ja apresentadas

anteriormente: otimismo, proficiéncia, dependéncia e vulnerabilidade. Vale ressaltar que se trata
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de uma escala likert, em que cada item da escala possui 5 categorias de resposta que vao de 1
“discordo totalmente” a 5 “concordo totalmente”.
Nas proximas secdes, serdo apresentados os instrumentos de coleta, assim como 0 processo

de aplicacdo do pré-teste.

5.1.2 Elaboragéo do Instrumento de Coletas de Dados

Segundo DeVellis (1991), a elaboragdo do instrumento de coleta é uma etapa fundamental
para a realizacdo de uma pesquisa confiavel, uma vez que, a qualidade das respostas encontradas
esta diretamente ligada a qualidade do instrumento de coleta.

De forma similar, Churchill (1995) acrescenta ainda que os procedimentos usados para o
desenvolvimento do instrumento de coleta sdo fundamentais para a validacdo de conteddo. Nesse
sentido, a validade de contetido da Technology Adoption Propensity (TAP) pode ser observada ao
analisar a extensa revisdo de literatura sobre o tema e de pesquisas qualitativas preliminares
referenciadas por Mark Ratchord e Michelle Barnhart (2011) no estudo original.

Além da traducédo da escala TAP, o instrumento de coleta conta com questdes que buscam
caracterizar a amostra e questdes que objetivam entender a experiéncia atual ou potencial do
entrevistado com produtos e servicos baseados em tecnologia. Tal processo tem por objetivo se
aproximar ao maximo do instrumento de pesquisa desenvolvido por Mark Ratchford e Michelle
Barnhart (2011).

Dentro dessa etapa da pesquisa, vale ressaltar que os contatos realizados por e-mail,
diretamente com os autores, foram fundamentais para melhor entender a elaboracdo do referido
instrumento. Esse contato possibilitou que o presente instrumento mantivesse caracteristicas
importantes do modelo original e, nesse sentido, o presente instrumento foi dividido em trés partes,

denominadas a seguir:

a) Posse de produtos ou servigcos tecnoldgicos: 15 questbes relativas ao acesso, a
diversos produtos ou servigos baseados em tecnologia (por exemplo: posse de um
celular com cémera digital, posse de um tablet, agendamento de passagens e
hospedagens através de uma plataforma online).

b) Escala TAP: 14 afirmacdes sobre tecnologia, envolvendo aspectos relativos ao

otimismo, a proficiéncia, a dependéncia e a vulnerabilidade.
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c) Caracterizacdo do entrevistado: 6 questdes referentes as caracteristicas dos
respondentes como, por exemplo, género, estado civil, renda familiar, idade e curso

(faculdade) que o entrevistado frequenta.

Isso posto, a primeira parte do questionario apresenta ao respondente uma relacdo de
produtos e/ou servicos baseados em tecnologia e, a seguir, através de uma escala bivalente
(sim/ndo), solicita que 0 mesmo indique uma das opc¢des (Apéndice B). Assim como na pesquisa
original, o presente questionario também manteve uma questdo referente ao entendimento do
respondente sobre o conceito de tecnologia utilizado na pesquisa, tal pergunta tem como objetivo
verificar se os respondentes entenderam o conceito empregado antes de responder as questdes da
escala.

Dando sequéncia ao fluxo do questionario, a segunda etapa do instrumento refere-se aos
itens da escala TAP. Nessa parte, foram apresentadas aos respondentes 14 afirmac0es a respeito da
tecnologia, as quais eles atribuiram graus de concordancia de 1 a 5, sendo 1 referente a “Discordo

totalmente” ¢ 5 referente a “Concordo totalmente” (Apéndice B).

Figura 6 - Graus de concordancia a respeito da tecnologia conforme os itens da escala TAP
Discordo Concordo
totalmente totalmente

H B B B

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

A terceira e ultima parte do questionario esté relacionada com a caracteriza¢do da amostra.
Nesse sentido, o entrevistado (assim como no estudo original, a amostra dessa pesquisa foi
composta por estudantes universitarios) foi convidado a responder questdes atreladas ao género,
renda e ocupacdo. Vale ressaltar que, por uma questdo de layout do questionario, a pergunta
referente ao curso (faculdade) que o entrevistado frequenta foi colocada na parte inicial do

questionario.
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5.1.3 Aplicacéo do Pré-Teste

Segundo Aaker, Kumar e Day (2001), a aplicacdo do pré-teste visa garantir que o
questionéario atinja as expectativas do pesquisador com relacdo as informag6es que precisam ser
obtidas para o desenvolvimento da pesquisa.

Objetivando analisar de forma mais detalhada a compreensdo do instrumento de coleta
apresentado anteriormente, foi realizado um pré-teste com dez estudantes universitarios da
Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande de Sul (PUCRS). A escolha desse publico ocorreu,
uma vez que, ele também foi utilizado nos estudos iniciais que deram origem a TAP e, também,
por possibilitar a disponibilidade de responder o questionario na presenca do entrevistador, o que
permite ao mesmo maior facilidade em identificar possiveis erros de intepretacdo ou compreensao.

A aplicagdo do pré-teste possibilitou a realizagdo de alguns pequenos ajustes no que tange
a redacdo de algumas perguntas sobre a posse de determinados produtos e servicos tecnolégicos
por parte dos entrevistados. Nas duas ocasides em que foi necessario acrescentar um exemplo
(possui algum dispositivo de leitura de livros digital? Ex: Kindle, possui ou aluga arquivos como
séries de TV ou filmes online? Ex: Netflix) objetivou-se facilitar a compreensao dos entrevistados,
entretanto vale ressaltar que os itens da escala TAP se mostraram de facil entendimento pelos
respondentes, ndo sofrendo nenhuma alteracdo, demonstrando, assim, que a inclusdo dos exemplos

previamente citados ndo afeta a estrutura do instrumento de coleta como um todo.

5.2 ETAPA DESCRITIVA

Segundo Malhotra (2006), o principal objetivo da pesquisa descritiva, como o préprio nome
diz, é descrever algo, situa¢@es, acontecimentos e feitos, uma vez que tal descri¢do pode ajudar a
compreender determinado fendmeno.

De forma mais especifica, a etapa descritiva possibilita a descricdo de determinados grupos
de pessoas e de suas caracteristicas, bem como possibilita estimar o percentual em uma populacao
especifica, identificar relacfes de varidveis de marketing ou auxiliar em previsdes especificas
(CHURCHILL JR., 2001).

Ainda segundo Churchill Jr. (1979), a pesquisa descritiva busca identificar com que

frequéncia determinado fenémeno ocorre e de que forma as varidveis desse fendbmeno podem
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variar. O autor ainda indica que a etapa descritiva exige do pesquisador conhecimento previo do
tema estudado. Tal aprofundamento, geralmente, ocorre na fase exploratoria.

A etapa descritiva desse estudo teve como principal objetivo avaliar a validade e a
confiabilidade da escala Technology Adoption Propensity (TAP) no contexto brasileiro. Na
sequéncia, sera apresentada a populacdo e a amostra da pesquisa, assim como o0s procedimentos
para a coleta dos dados e os principais procedimentos estatisticos utilizados para analisar 0s

resultados.

5.2.1 Populagdo e Amostra da Pesquisa

A populacdo foco para a realizacdo desse estudo foi definida como sendo alunos
universitarios das Faculdades de Informatica (FACIN) e da Faculdade Administracdo,
Contabilidade e Economia (FACE), pertencentes a uma Universidade privada, localizada na cidade
de Porto Alegre, no estado do Rio Grande do Sul.

A escolha por essa populacao levou em consideracdo ndo somente o fato da sua semelhanca
com a do estudo original desenvolvidos por Mark Ratchford e Michelle Barnhart (2011), mas,
sobretudo, os objetivos deste estudo e, consequentemente, os procedimentos estatisticos
necessarios para atingir tais objetivos. Nesse sentido, foi dedicada muita atencdo para evitar que
houvesse repeticdo de turmas na aplicagdo do questionario.

A opcao de selecionar duas faculdades com perfis distintos ocorreu intencionalmente para
verificar potenciais diferencas entre os grupos pesquisados objetivando assim, reforcar o processo
de validacdo do instrumento.

Segundo Malhotra (2006), a amostra pode ser definida como um subgrupo de uma
populacédo previamente selecionada para participar de um determinado estudo. Nesse sentido, para
se chegar ao tamanho dessa amostra, foram utilizadas as premissas desenvolvidas por Hair et al.
(1998) e Bentler e Chou (1987), que visam adequar a realizacdo de uma analise fatorial.

Esses autores sugerem um numero que pode variar de 5 a 20 observacdes (casos) por
variavel analisada. Para esse trabalho, como forma de poder-se trabalhar com o entendimento de
potenciais diferencas das amostragens, optou-se por aumentar o numero de casos por variavel para
cerca de o dobro desse nimero, ou seja, trinta e cinco observacdes para cada item da escala (35 x

14). Contabilizando-se o tamanho da amostra pelo nimero de parametros e obteve-se um indicador
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de 35,7 casos por variavel analisada. De acordo com Nunnally (1967), esses nimeros de amostra
sdo suficientes para a analise de dados de pesquisas que utilizam andlise fatorial exploratoria e

confirmatoria.

5.2.2 Procedimento para Coleta de Dados

A coleta de dados ocorreu entre os dias 8 de julho e 24 de agosto de 2015. A coleta foi
realizada através da aplicacdo do questionario estruturado (Apéndice A), contendo a escala
Technology Adoption Propensity (TAP), objeto central desse estudo.

A aplicacéo do questionario contou com o acompanhamento presencial no momento da sua
aplicacdo. A presenca de um pesquisador assistente em sala de aula pode transmitir ao respondente
uma maior sensacdo de segurancga na ocasido do surgimento de possiveis duvidas.

E inegavel que o método de questionarios autopreenchidos apresenta algumas vantagens
relevantes e, entre elas, pode-se citar principalmente o reduzido tempo da aplicacéo, juntamente
com o baixo custo de execuc¢do da pesquisa. No entanto, embora essas vantagens possam ser fatores
decisivos para a realizagdo de uma pesquisa, sabe-se que, nesse método de pesquisa, sempre havera
possibilidade para eventuais erros de interpretacdo do contetdo e/ou, preenchimento erréneo ou
incompleto do instrumento (BURNS; BUSH, 2003). Particularmente, para esse estudo, foram

aplicados ao todo 500 questionarios estruturados.

5.2.3 Anélise de Dados

Nesta pesquisa, apds o processo da coleta de dados, 0s mesmos foram analisados através
de quatro etapas. A primeira etapa constitui-se da limpeza e da preparacdo da base de dados para
as etapas seguintes. Com a realizacdo de tal procedimento, buscou-se assegurar que todos os dados
estdo adequados para sua analise. A segunda etapa teve como objetivo a caracterizacdo dos
entrevistados. Esta etapa tem o intuito de classificar, por meio da frequéncia, a amostra coletada.
J4, na terceira etapa, buscou-se verificar a validade e a confiabilidade da escala Technology
Propensity Adoption no contexto brasileiro. Por fim, na quarta etapa, buscou-se mensurar e analisar
as diferencas no gque tange a propensao da adoc¢éo de tecnologia entre os entrevistados da Faculdade
de Informética (FACIN) e da Faculdade Administracdo, Contabilidade e Economia (FACE).
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Na primeira etapa, foi realizada uma analise referente a qualidade dos dados coletados na
pesquisa, ja que, por vezes, ha questionarios ndo respondidos por completo ou respondentes que
marcam a mesma resposta em todas as questdes e até mesmo respostas que ndo seguem uma
normalidade comum dentro de uma amostragem. Tais respondentes, como sugere a literatura, Hair
Jr. et al. (2005), devem ser eliminados da base de dados.

Através da utilizacdo do software estatistico SPSS®19.0, foi desenvolvido o teste de
distdncia de Mahalanobis. Neste teste, € possivel encontrar aqueles respondentes considerados
outliers (HAIR JR. et al. 2005), ou seja, sdo respondentes que apresentam uma grande diferenca
em relacdo a totalidade da amostra observada. Nesse sentido, essa primeira parte da analise
mostrou-se fundamental para o desenvolvimento do presente estudo, pois possibilitou criar um
nivel uniforme dentro da amostra de respondentes.

A segunda etapa foi desenvolvida para classificar e melhor entender a amostra de dados
coletada. Os respondentes foram agrupados segundo as suas respostas para itens como: faixa etéria,
género, faculdade/curso que frequenta, assim como itens relacionados a posse ou a utilizacao de
servigos tecnologicos.

Esta caracterizagédo foi elaborada exclusivamente com a frequéncia das respostas da
amostragem, como tambem sdo apresentados os percentuais referentes a estas classificacfes. Essa
etapa teve um papel relevante, pois contribuiu para ampliar o conhecimento dos habitos
tecnoldgicos dos entrevistados.

Na terceira etapa da andlise, foram utilizados dois modelos estatisticos: a Analise Fatorial
Exploratoria (EFA) e a Analise Fatorial Confirmatoria (CFA), que & um dos modelos estatisticos
que compdem a modelagem de equacdes estruturais (MEE) para verificar a validade e a
confiabilidade do modelo proposto. Nessa etapa, foi novamente utilizado o software estatistico
SPSS®19.0 juntamente com o software AMOS®19.

Nesse sentido, Garver e Mentzer (1999) acrescentam ainda que a MEE é uma técnica
estatistica poderosa que combina modelo de mensuracédo e o modelo estrutural em um mesmo teste
estatistico.

Por fim, na quarta etapa, objetivando-se verificar possiveis diferencas entre 0s grupos
pesquisados, foi aplicado o teste t, que contribuiu para melhor entender a propenséo a adocao de
tecnologias dos grupos (FACIN e FACE).
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Na sequéncia, serdo relatados alguns aspectos especificos dos dois modelos estatisticos
(EFA/CFA), visando, assim, esclarecer os motivos da sua escolha e utilizacdo, bem como destacar

0s principais indices usados.

5.2.3.1 Anélise Fatorial Exploratéria (EFA)

Para Pestana e Gageiro (2005), a EFA representa o tipo de analise mais apropriado e
rigoroso para verificacdo da validade de variaveis latentes (dimensdes) de um modelo de
mensuracao.

De forma similar, Brown (2006) aponta que a EFA tem como objetivo encontrar a estrutura
subjacente em uma matriz de dados e determinar o nimero e a natureza das varidveis latentes
(fatores) que melhor representam um conjunto de variaveis observadas.

A literatura também indica que a anélise fatorial € uma ferramenta amplamente utilizada
nas mensuracdes e validacBes de constructos na area das ciéncias sociais aplicadas e de seus testes
de validacdo Hair Jr. et al. (2005) Nunnally (1978) e Kelloway (1995).

No intuito de verificar a adequacdo desse tipo de analise ao conjunto de dados, deve-se
levar em consideracdo alguns indices que sédo relevantes para atestar a tomada de decisao sobre 0s
dados utilizados em pesquisa, séo eles: a) medida de adequacdo da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin
- KMO; b) teste de esfericidade de Bartlett; ¢) comunalidade; d) cargas fatoriais; €) variancia
explicada; f) confiabilidade das medidas (LATTIN; CARROL; GREEN, 2011).

A medida de adequacdo da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin - KMO representa o indice que
credencia a adequacao da andlise fatorial, sendo que valores abaixo de 0,5 indicam que a referida
analise ndo é apropriada (MALHOTRA, 2012). O teste de esfericidade de Barlett & uma estatistica
que avalia a hipotese de que as varidveis ndo sdo correlacionadas na populagido (HAIR JR. et al.,
2005). A comunalidade é a proporcdo de variancia explicada pelos fatores comuns, sendo
admitidos valores superiores a 0,5 (MALHOTRA, 2012). A carga fatorial é a correlagdo simples
entre as variaveis e o fator. O indice toleravel para avaliar se a variavel esta contribuindo para o
fator € 0,5 (MALHOTRA, 2012). J4, a variancia explicada representa o percentual explicado pelos
fatores utilizados, sendo que o indice recomendavel é de, no minimo, 60% (HAIR JR. et al., 2005).

A confiabilidade de um instrumento de pesquisa refere-se a propriedade de consisténcia e
da reproducédo de uma medida. O alpha de Cronbach é uma das medidas mais utilizadas para avaliar
a confiabilidade (CRONBACH, 1951). Nesse sentido, Churchill (1979, p.68-69) acrescenta que “o
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coeficiente Alfa é a estatistica basica para determinar a confiabilidade de uma medida baseada na
consisténcia interna”.

Seguindo essas recomendacdes, nessa pesquisa, a analise de confiabilidade das medidas foi
obtida por meio da anlise de Alpha de Cronbach, utilizando-se como referéncia indices superiores
a 0,6 (HAIR JR. et al., 2005; MALHOTRA, 2012).

Para a extracdo dos fatores relacionados a propensdo a adogdo de tecnologia, diversos
critérios poderiam ser adotados. No entanto, como esta analise € uma tentativa de comprovacao de
uma estrutura previamente estabelecida, optou-se, em um primeiro momento, pela determinagéo,
a priori, dos quatro fatores encontrados no estudo desenvolvido por Ratchford e Barnhart (2011).
De acordo com Hair Jr. et al (1998), a determinacdo, a priori, do numero de fatores se justifica em
estudos que objetivam reaplicar pesquisas ja desenvolvidas, de forma a buscar 0 mesmo numero
de fatores daquele encontrado no estudo original.

Com esse objetivo, foi realizada a rotacdo dos eixos fatoriais, optando-se pelo emprego da
rotacdo ortogonal Varimax. Tal rotacdo parte do pressuposto de que ndo ha correlacdo entre 0s
fatores, sendo que essa opcao também foi utilizada no estudo original. Nesse sentido, Hair Jr. et al.
(1998) ressaltam que os algoritmos do tipo ortogonais apresentam, em geral, maior robustez nos

resultados.

5.2.3.2 Analise Fatorial Confirmatoria (CFA)

Conforme relatam Hair Jr. et al (2005), o modelo de mensuracdo proposto pela Analise
Fatorial Confirmatdria (CFA) permite ao pesquisador especificar e examinar quais variaveis
indicam quais dimensdes latentes, assim como os indices de ajustamento de cada dimensdo. A
partir dos indices obtidos, infere-se ou ndo a validade das medidas.

Os autores ainda acrescentam que ndo existem parametros rigidos para a aceitagdo ou
rejeicdo de um modelo tedrico, uma vez que a complexidade do modelo por si s6 representa um
grande fator de influéncia. Nesse sentido, Bagozzi (1994) sugere que o pesquisador utilize uma
combinacdo de diferentes indices na avaliacdo do modelo, para que, assim, possa-se obter uma

representacdo mais precisa do poder explicativo da estrutura em questéo.
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Na anélise fatorial confirmatoria, optou-se por avaliar os seguintes quesitos: a) cargas
fatoriais; b) confiabilidade composta dos constructos; c) validade convergente; d) validade
discriminante; e) unidimensionalidade (MALHOTRA, 2012).

Em relacdo as cargas fatoriais, devem-se observar os valores das mesmas (superiores a 0,5)
e se os itens de cada variavel latente evidenciam loadings significativas a 0,01 (HAIR JR. et al.,
2005). Quanto a confiabilidade composta dos constructos, esta € uma analise que representa a
quantidade total da variancia do escore verdadeiro em relacdo a variancia do escore total
(MALHOTRA, 2012), sendo valores superiores a 0,70 o indice aceitdvel para estudos
confirmatérios (HAIR JR. et al., 2005).

Com relacgdo a validade convergente, que representa o quanto que a escala se correlaciona
positivamente com outras medidas do constructo, utilizou-se a recomendacéo de Steenkamp e Trijp
(1991), que ressaltam a necessidade da correlacdo entre cada indicador e a varidvel latente ser igual
ou superior a 0,50 para a aufericdo da validade dessa medida.

Ja, para o calculo da validade discriminante, que demonstra o grau de distingdo do construto
em relacdo aos outros fatores, optou-se pelo modelo desenvolvido por Fornell e Larcker (1981), os
quais prople que a variancia extraida para cada constructo deve ser maior que o quadrado da
correlagdo entre o constructo e qualquer outro constructo. Nesse caso, se, para cada uma das
dimens0es, a variancia extraida é maior que a variancia compartilhada, é confirmada a validade
discriminante, nesse sentido, a literatura recomenda um valor igual ou superior a 0,5 (FORNELL;
LARCKER,1981).

Por fim, faz-se necessaria a verificagdo da unidimensionalidade que se refere a existéncia
de um dnico constructo subjacente a um conjunto de medidas. Dessa forma, cada escala é
unidimensional quando os itens da mesma mensurarem um unico fator (DUNN; SEAKER;
WALLER, 1994) pertinente ao constructo. Segundo 0s mesmos autores, para que todos os itens
tenham bons ajustes e cada dimensdo possua unidimensionalidade, é necessario que seus residuos
padronizados sejam inferiores a 2,58.

Também sdo discriminados, a seguir, os indices de ajustamento comumente relatados na
literatura, os quais serdo utilizados neste estudo, bem como os valores aceitaveis segundo
orientacdo de Bagozzi (1994), Hair Jr. et al. (2005) e Mardco (2010).
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As medidas de ajustamento absoluto sdo responsaveis por determinar o grau em que 0

modelo geral prediz a matriz de dados observada, assim como a adequacdo do modelo estrutural e

das medidas dos constructos de forma conjunta:

a)

b)

d)

Qui-quadrado sobre graus de liberdade (Likelihood-ratio chi-square statistic - x2/gl):
O qui-quadrado (¥2) ¢ uma medida estatistica de diferen¢a usada para comparar as
matrizes de covariancia observada e estimada e, normalmente, quanto menor o y2,
melhor é o ajuste do modelo. No entanto, ele é utilizado para ser calculado sobre o grau
de liberdade (gl), que representa a quantia de informacdo matematica acessivel para
aferir parametros do modelo e o resultado desta divis@o deve apresentar um valor abaixo

de 3 para ser considerado bom, entretanto valores entre 3 e 5 também séo permitidos.

P (Coeficiente de Significancia): Indica a diferenca estatistica entre as matrizes real e
estimada. O nivel de significancia esperado deve ser superior a 0,05, indicando que as

matrizes observadas e estimadas ndo sdo estatisticamente distintas.

GFI (Goodness-of-Fit Index): E uma medida que indica o grau de ajustamento geral
do modelo, expressada pela comparacao entre os residuos 16 da matriz real observada
e da estimada. Os valores podem variar de 0 (ajustamento fraco) a 1 (ajustamento

perfeito). Espera-se um valor superior a 0,8.

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation): E outra medida que tenta
corrigir a tendéncia e ela representa melhor o quao bem um modelo se ajusta a uma
populacdo e ndo apenas a uma amostra usada para estimagdo. Refere-se a discrepancia
por grau de liberdade da raiz quadrada da media dos residuos observados e esperados

ao quadrado. S&o considerados aceitaveis valores entre 0,05 e 0,08.

Por sua vez, as medidas de ajustamento comparativo comparam o modelo proposto ao

modelo nulo (null model) em que todos os indicadores medem perfeitamente os constructos.

Os principais indices comparativos sao:

a)

AGFI (Adjusted Goodness-of-Fit): Refere-se ao indice GFI ajustado para o numero de
graus de liberdade do modelo proposto e do modelo nulo. Espera-se, como no GFl,

valor superior a 0,8.
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b) TLI (Tucker-Lewis Index): E uma medida comparativa que avalia a parcimdnia do
modelo proposto e do modelo nulo. Os resultados podem variar de 0 (fraco) a 1

(perfeito), com valores aceitaveis acima de 0,9.

c) CFI (Comparative Fit Index): E uma medida de comparagao geral entre o ajustamento
do modelo proposto e 0 modelo nulo. Valores acima de 0,8 sdo recomendados.

d) NFI (Normed Fit Index): Avalia a percentagem de incremento na qualidade do
ajustamento do modelo ajustado, relativamente ao modelo de independéncia total ou
modelo basal. Um ajustamento perfeito tem o indice de 1. Um ajustamento muito bom

fica entre valores iguais ou superiores a 0,9.

Ainda de acordo com Hair Jr. et al. (2005), uma vez realizada a avaliacdo dos indices de
ajustamento, o pesquisador deve considerar potenciais modificacbes no modelo tedrico que esta
sendo testado, procedendo a sua revisdo até que se alcance um bom ajustamento dos constructos.

E importante ressaltar que, alinhada com os objetivos estabelecidos para esta pesquisa, a
anélise fatorial confirmatoria foi realizada com os constructos correlacionados, mesmo
procedimento adotado por Ratchford e Barnhart (2011) no estudo original. Como o presente
trabalho refere-se a uma replicacdo, a op¢do de adotar os mesmos procedimentos de anélise do
estudo original é sugerida e recomendada pela literatura (MAROCO 2010; NETEMEYER;
BEARDEN; SHARMA, 2003).

Essa abordagem tem ganhado cada vez mais espaco e relevancia no campo das ciéncias
sociais aplicadas e tem sido amplamente aplicada no desenvolvimento de estudos (escalas)
relacionados ao comportamento do consumidor, tanto no Brasil como em outros paises
(FIGUEIREDO FILHO; SILVA JR., 2010).

Nesse sentido, alguns pesquisadores, como Ribeiro e Veiga (2011), usaram 0S mesmos
procedimentos no desenvolvimento e na validagdo da escala que visa medir e entender o consumo
sustentavel.

Em linha similar Brocato, VVoorhees e Baker (2012) e Brocato e Kleiser (2005) também
adotaram tal método no desenvolvimento dos estudos que objetivam compreender a influéncia de
outros consumidores na experiéncia de consumo, juntamente com Butcher, Sparks e O'Callaghan
(2002) que utilizam esse mesmo processo de analise no desenvolvimento da escala que visa

mensurar os efeitos da influéncia social na intencdo de recompra.
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Por fim, para realizar a comparacdo de média entre os grupos pesquisados (FACIN/FACE),
foi realizado o teste t que, segundo Hair Jr. et al (2009), corresponde a andlise de significancia
estatistica da diferenca entre dois grupos em uma Unica variavel dependente. Vale ressaltar que o
teste t se diferencia do teste de analise de variancia (Anova) na medida em que a Anova corresponde
ao estudo da diferenca de médias entre dois ou mais grupos, realidade essa que ndo corresponde
aos interesses dessa pesquisa. A seguir, sdo apresentados os resultados encontrados a partir da

coleta e da analise dos dados.
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6 RESULTADOS

Este capitulo tem como objetivo apresentar os resultados do presente estudo, sendo que,
para facilitar a compreensé@o, o0 mesmo foi divido em trés partes. Na primeira parte, realizou-se a
adequacao e a limpeza da base de dados.

Na segunda parte, sera apresentada a analise descritiva da amostra, ou seja, o perfil dos
respondentes da amostra investigada. Nesse sentido, varidveis como género, faixa etéria,
faculdade/curso que frequenta, ocupacao/profissao, renda, estado civil, assim como a posse/uso de
produtos e servicos tecnoldgicos serdo detalhadas.

Por fim, na terceira parte, serdo expostos os resultados referentes a avaliacdo da
aplicabilidade da Technology Adoption Propensity (TAP) realizada na cidade de Porto Alegre, a

partir do exame da confiabilidade e da validade do instrumento.

6.1 PURIFICACAO DA BASE DE DADOS

Apos a aplicagdo dos questionarios estruturados, os dados foram transferidos para uma
planilha Excel e, posteriormente, foram inseridos e processados utilizando o software estatistico
SPSS®19.0 (Statistical Package for Social Science).

Ap0ds o input dos dados no SPSS, realizou-se, inicialmente, uma analise da consisténcia dos
dados previamente coletados. Através dessa analise, buscou-se identificar a presenca de dados
extremos (outliers) ou fora do padrdo, como sugerem Hair Jr. et al. (2005).

Nesse sentido, os outliers foram avaliados segundo uma abordagem univariada e
multivariada, através da aplicacéo dos testes de padronizacao de variaveis pelo célculo dos Z scores
e teste de distancia Mahalanobis (D?).

Apols a realizacdo dessas andlises, foram identificados 10 questionarios que, por
apresentarem um desvio superior a 3, foram eliminados da base de dados conforme sugerem Hair
Jr. etal. (2005), Kline (1998) e Joreskog (1993).

Também foi objeto de muita atencdo a analise dos dados omitidos ou faltantes, dos quais,
apos uma analise minuciosa, foram excluidos 19 respondentes que deixaram de responder 10% ou

mais das perguntas do questionario.



63

Por fim, apés a realizacdo do teste t apresentar diferencas significativas, tambem foram
eliminados da base todos os respondentes (43 entrevistados) que relatam nédo entender o conceito
de tecnologia (a aplicacdo da ciéncia, especialmente para objetivos industriais ou comerciais)
empregado na pergunta filtro da escala (\Vocé entendeu esse conceito de tecnologia? Marque SIM
ou NAO).

Tal procedimento também se justifica na medida em que, por se tratar de um instrumento
gue visa mensurar exatamente a propensdo a adocdo de tecnologia, tal entendimento se faz
primordial para verificar se o respondente realmente entendeu a defini¢do de tecnologia proposta
pelo estudo. Nesse sentido, como afirma Hair Jr. et al. (2009) a exclusdo desses outliers, pode
evitar possiveis distor¢cdes na analise dos resultados da pesquisa.

Ap0ds esse processo de purificacdo da base inicial de dados (500), chegou-se a uma amostra
total de 428 respondentes, base essa utilizada para a realiza¢do das andlises Fatorial Exploratéria e
Descritiva, que serdo apresentadas de forma mais detalhada a seguir.

6.2 PERFIL DA AMOSTRA

Os 428 respondentes, que representam a amostra final dessa pesquisa, apresentam-se aqui
caracterizados de acordo com o sexo, faixa etaria, faculdade/curso que frequentam,
ocupacao/profissdo, renda e estado civil. Além das varidveis acima citadas, tambem é apresentado

o perfil do respondente a partir da posse/uso de produtos e servi¢os tecnoldgicos.
6.2.1 Caracterizagao do Entrevistado
Através da Tabela 1, é possivel observar a divisdo em termos percentuais entre 0s

respondentes que pertencem ao sexo masculino e ao sexo feminino. Percebe-se que a amostra é

composta predominantemente por individuos do sexo masculino (71,8%).
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Tabela 1 - Género (n= 428)

Frequéncia|Percentual Percentual
Acumulado
Masculino 305 71,3 71,8
Casos Validos Feminino 120 28,0 28,2
Total 425 99,3 100,0
Casos Omissos 3 v
Total 428 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.

No que tange a faixa etaria dos respondentes, pode-se verificar, através da Tabela 2, que a
maior parte dos entrevistados, 73,2%, é formada por jovens com idade entre 18 e 25 anos. Ja, 0s

adultos com idade entre 36 e 45 anos representam um percentual inferior a 2,5%.

Tabela 2 - Faixa etaria (n= 428)

Frequéncia|Percentual Percentual
Acumulado

18 a 25 anos 312 72,9 73,2

26 a 35 anos 102 23,8 23,9
Casos Validos 36 a 45 anos 10 2,3 2,3

46 a 55 anos 2 5 5

Total 426 99,5 100,0
Casos Omissos 2 5

Total 428 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.

Com relacdo ao estado civil dos entrevistados, pode-se observar que a maior parte da
amostra é composta por pessoas solteiras (86,3%). Ja, os respondentes separados ou divorciados

representam menos de 1% dos entrevistados.



Tabela 3 - Estado civil (n= 428)

Frequéncia|Percentual Percentual
q Acumulado
Solteiro(a) 364 85,0 86,3
Casado(a)/unido estavel 54 12,6 12,8
Casos
Validos
Separado(a)/divorciado(a) 4 9 9
Total 422 98,6 100,0
Casos
Omissos 6 14
Total 428 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.

No que diz respeito a ocupacdo dos respondentes, pode-se observar que maior parte dos

entrevistados estuda e trabalha (54,5%), percentual esse que, se somado com o total de

respondentes que estuda e faz estagio, corresponde a 80,5% da amostra analisada.

Tabela 4 - Ocupacdo / Profissdo (n= 428

Frequéncia|Percentual zgsﬁﬂf;g:)
S6 estudo 83 19,4 19,5
Estudo e faco
| oty | e | ans
Casos Validos cientifica
polucoe 230 53,7 54,0
Total 426 99,5 100,0
Casos Omissos 2 5
Total 428 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.

Ja a Tabela 5, representa a renda bruta familiar dos respondentes, na qual se observa que

mais de 40% dos entrevistados apresentam uma renda familiar bruta que varia de R$ 2.401,00 até

R$ 8.700.



Tabela 5 - Renda bruta familiar (n= 428)

Frequéncia |Percentual Percentual
q Acumulado
- de R$ 640,00 4 9 9
de R$ 641,00 até R$ 1.500,00 34 7,9 8,0
de R$ 1.501,00 até R$ 2.400,00 53 12,4 12,4
de R$ 2.401,00 até R$ 4.430,00 94 22,0 22,1
Casos ,
validos de R$ 4.431,00 até R$ 8.700,00 77 18,0 18,1
de R$ 8.7001,00 até R$
20.275.00 64 15,0 15,0
+ de R$ 20.276,00 29 6,8 6,8
nao informou 71 16,6 16,7
Total 426 99,5 100,0
Casos
Omissos 2 S
Total 428 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.
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Por fim, para finalizar a andlise das variaveis demogréaficas, a Tabela 6 apresenta a

faculdade/curso que o respondente frequenta. Pode-se perceber que hd um grande equilibrio entre

o percentual de alunos da FACIN e FACE e, quando somado, representa um total de 91,6% da

amostra. E importante ressaltar que o percentual dos entrevistados (8,4%) que sinalizou pertencer

a outro curso, é composto por respondentes de outras faculdades e que, no momento da coleta,

participavam da disciplina em que a coleta de dados foi realizada.

Tabela 6 - Faculdade / Curso (n= 428)

Frequéncia|Percentual Percentual
q Acumulado
FACIN 198 46,3 46,3
FACE 194 45,3 45,3
Casos Validos
OUTRAS 36 8,4 8,4
Total 428 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.
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Uma vez apresentados os resultados referentes ao perfil demografico da amostra, no
proximo capitulo, sera apresentado o perfil dos respondentes no que tange a utilizacdo/posse de

produtos/servigos tecnologicos.

6.2.2 Utilizacdo/Posse de Produtos/Servicos Tecnologicos

Assim como no estudo original, o presente estudo também apresentou questionamentos
referentes a posse e/ou a utilizacéo de produtos e servicos tecnoldgicos, objetivando, assim, ampliar
o conhecimento no que tange ao mapeamento do perfil tecnoldgico dos entrevistados.

Nesse sentido, no que tange ao questionamento referente a organizacéo
(passagem/hospedagem) de viagens online, pode-se observar que o percentual de entrevistados que
ja organizou viagens online é praticamente o dobro do percentual de entrevistados que alega ndo

ter realizado.

Tabela 7 - Organizou viagens (passagem / hospedagem) online (n= 428)

Frequéncia | Percentual Percentual
Acumulado
SIM 292 68,2 68,4
Casos Validos NAO 135 31,5 31,6
Total 427 99,8 100,0
Casos Omissos System 1 2
Total 428 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.

Quando questionados a respeito da compra online de algum item com valor superior a R$

100,00, pode-se perceber que a maior parte (93,7%) dos entrevistados ja realizou esse tipo de

transicao.
Tabela 8 - Comprou um item que custa mais que R$ 100,00 online (n= 428)
Frequéncia | Percentual Apslz(r:ﬁﬂf;g:)

SIM 400 93,5 93,7

Casos Validos NAO 27 6,3 6,3
Total 427 99,8 100,0

Casos Omissos System 1 2

Total 428 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.
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No que diz respeito a verificagdo de informacdes sobre a conta bancaria em uma plataforma
online, pode-se perceber que somente 11% dos entrevistados alegam ndo ter feito tal verificagdo
de forma online. No entanto, quando questionados a respeito da movimentacdo de dinheiros entre
contas bancarias online, o percentual dos respondentes que alegam néo ter realizado esse tipo de

operacdo passa para 31,5%.

Tabela 9 - Verificou informacdes sobre sua conta bancaria online (n= 428)

Freguéncia |Percentual Percentual
| Acumulado
. SIM 381 890 890
Casos Validos
NAO 47 11,0 110
Total 428 100.0 1000

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.

Tabela 10 - Movimentou dinheiro entre contas bancdrias online (n= 428)

Freguéncia | Percentual Percentual
i Acumulado
. SIM 293 68,5 68,5
Casos Validos
NAO 135 31,5 31,5
Total 428 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.

Quando questionados a respeito da solicitacdo de cartdo de credito online, pode-se perceber

ter realizado este tipo de operacéo (71,7%).

Tabela 11 - Solicitou um cartdo de crédito online (n= 428)

uma diferencga ainda maior entre os respondentes, pois a maior parte dos entrevistados afirma ndo

Frequéncia | Percentual || crcntual
i Acumulado
. SIM 121 28,3 28.3
Casos Validos
NAO 307 71,7 71,7
Total 428 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.

No que diz respeito a contratacdo de uma apolice de seguro online, pode-se perceber que a

minoria dos entrevistados (11%) afirma adotar tal pratica. No entanto, quando questionados a
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respeito da contratacdo de um novo plano telefonico ou servico de TV por assinatura/cabo online,
0 percentual dos respondentes que afirmam ja ter contratado um novo plano telefénico ou servicgo

de TV por assinatura/cabo online representa 31,8% dos entrevistados.

Tabela 12 - Contratou alguma apélice de seguro online (n= 428)

Frequéncia | Percentual |- creentual
§ Acumulado
. SIM 47 11,0 1.0
Casos Validos
Total 428 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.

Tabela 13 - Contratou um plano telefénico ou servico de TV por assinatura /

cabo online (n= 428)

Frequéncia | Percentual Percentual
k Acumulado
SIM 136 31,8 31,8
Casos Validos
NAO 292 68,2 68.2
Total 428 100.0 1000

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.

Quanto a posse de um dispositivo de leitura de livro digital (exemplo: Kindle), pode-se
perceber que a maior parte dos entrevistados ainda ndo possui uma ferramenta exclusiva para a
leitura digital de livros 67,8%. No entanto, essa proporcdo praticamente se inverte quando 0s
entrevistados foram questionados sobre 0 acesso a leitura de livros digitais através do computador,
no qual 68,5% dos entrevistados afirmam possuir acesso a leitura de livros digitais no seu

computador.

Tabela 14 - Possui algum dispositivo de leitura de livros digital (n= 428)

Frequéncia | Percentual || creentual
Acumulado
. SIM 138 322 322
Casos Validos
NAO 290 67,8 67,8
Total 428 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.



Tabela 15 - Possui acesso a leitura de livros digitais no seu computador (n= 428)

Frequéncia | Percentual | - creentual
| Acumulado
. SIM 293 68,5 68,5
Casos Validos
NAO 135 315 315
Total 428 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.
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De forma ja prevista, quando questionados a respeito da posse de um "smartphone™ com

acesso a internet, 98,8% dos respondentes afirmam possuir um aparelho celular com acesso a

internet. Vale ressaltar que esse foi o maior percentual absoluto encontrado entre todos o0s

questionarios que se referem a posse ou a utilizagdo de produtos e servicos tecnologicos. Esse

indicador se torna ainda mais interessante se comparado com os resultados encontrados no estudo

original, no qual menos da metade dos entrevistados (49%) alegam possuir um smartphone, essa

diferenga pode estar relacionada e ser melhor compreendida ao levar em consideragdo o aumento

da facilidade ao acesso a esses aparelhos smartphones que ocorreu durante 0s anos que separam a

presente pesquisa, da publicacdo do estudo original.

Esse percentual também estd em linha com o percentual dos entrevistados que alegaram

utilizar o telefone celular como principal ferramenta para comunicacao telefonica pessoal (98,8%).

Tabela 16 - Possui um “smartphone” com acesso a internet (n= 428

Frequéncia | Percentual Percentual
k Acumulado
. SIM 423 988 %8
Casos Validos
NAO 05 12 12
Total 428 100,0 1000

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.

Ja, quando questionados a respeito da posse de um tablet, observou-se certo equilibrio entre

0s respondentes, uma vez que 48,4% dos entrevistados afirmam ter essa ferramenta, frente a 51,6%

que afirmam n&o possuir tal equipamento.



Tabela 17 - Possui um “tablet” (n= 428)
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Frequéncia | Percentual | Fereentual
! Acumulado
: SIM 207 484 164
Casos Validos
NAO 221 51,6 51,6
Total 428 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.

Ao analisar o habito de alugar arquivos digitais como séries de TV ou filmes online, notou-

se que 80,4% dos respondentes afirmam adotar tal procedimento. Esse percentual foi ainda maior

entre os entrevistados que afirmam possuir arquivos digitais como musicas ou livros onling,

totalizando 93,7% da amostra.

Tabela 18 - Possui ou aluga arquivos digitais como séries de TV ou filmes

online (n=428)

Ereguéncia | Percentual Percentual
i Acumulado
. SIM 344 80,4 80,4
Casos Validos
NAO 84 19.6 10,6

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.

Tabela 19 - Possui arquivos digitais como musicas ou livros online (n= 428)

Frequéncia | Percentual |- creentual
i Acumulado
. SIM 399 932 93,7
Casos Validos
NAO 27 6,3 6,3
Total 426 99,5 1000
System 2 5
Total 428 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.

Por fim, ao serem questionados a respeito do preenchimento da declaracdo de Imposto de

Renda online, pode-se relatar que a grande maioria dos entrevistados, 76,3% da amostra, nao
preencheu sozinha (0) a sua declara¢do de Imposto de Renda online. Nesse sentido, a0 comparar
os resultados obtidos no estudo original, pode-se perceber que os entrevistados do primeiro estudo
sd0 mais propensos ao preenchimento da declaracdo de Imposto de Renda online uma vez que

53,7% dos respondentes alegam realizar tal operacao.
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Tabela 20 - Preencheu sozinho(a) a sua declaracdo de Imposto de Renda online

(n=428)

Frequéncia | Percentual |- crcentual
k Acumulado

. SIM 101 236 237

Casos Validos
NAO 326 76,2 76,3
Total 427 99,8 1000
System 1 2
Total 428 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.

6.3 VALIDACAO DA TECHNOLOGY ADOPTION PROPENSITY (TAP)

A escala Technology Propensity Adoption (TAP) caracteriza-se como uma escala
multiitens, cujo constructo ndo é diretamente observavel (propensdo a adocao de tecnologia). Esse
constructo, segundo Ratchford e Barnhart (2011), € representado por quatro dimensdes ja
comentadas neste estudo: otimismo, proficiéncia, dependéncia e vulnerabilidade.

Neste caso, sua validacdo deve estar relacionada a sua precisdo e aplicabilidade, ou seja, a
confiabilidade e validade da medida e suas dimensdes, as quais representam as diferentes facetas
do constructo propensao a adogdo de tecnologia.

Mediante o exposto, buscou-se, inicialmente, investigar a estrutura subjacente dos dados, a
fim de averiguar se a estrutura encontrada era similar aquela verificada nos estudos desenvolvidos
por Ratchford e Barnhart (2011). Assim, inicialmente foi verificada a normalidade da escala para,
posteriormente, realizar a analise fatorial exploratoria, o teste de confiabilidade da escala, a analise
fatorial confirmatéria e, por fim, o célculo entre as médias para verificar se ha diferenca
significativa entre os grupos pesquisados. Tais resultados serdo apresentados de forma mais

detalhada a seguir.
6.3.1 Estatisticas Descritivas e Normalidade da Escala
Para analisar a condi¢cdo de normalidade, optou-se pelas medidas univariadas de curtose

(kurtosis) e assimetria (skewness). Conforme sugere Kline (1998), os valores absolutos acima de

|3| sdo extremamente assimétricos; para os indices de curtose, estes valores ndo devem estar acima
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de |10, pois isso pode ser um sinal de problema na normalidade dos dados. Na Tabela 21, séo

apresentadas, de forma resumida, as estatisticas relacionadas a normalidade da escala TAP:

Tabela 21 - Medidas de normalidade da Tecnology Adoption Propensity (TAP)
Codificacéo? -

Dimensdes da TAP Variavel Skewness | Kurtosis
Otimismo 1 Tecnologia me da mais controle sobre o meu cotidiano. -1,14 1,23
Otimismo 2 Tecnologia me ajuda a fazer mudancas necessarias na minha vida. -0,47 -0,46
Otimismo 3 A tecnologia permite que eu faca mais facilmente as coisas que 161 2.95
eu quero fazer, quando eu quero fazé-las.

Otimismo 4 Novas tecnologias tornam a minha vida mais facil. -1,34 1,82

Proficiencia 5 Eu consigo descobrlr_ como funcionam novos produtos e servigos 0,97 0,39
tecnoldgicos sem a ajuda de outros.

Proficiencia 6 Eu pareco ter menos problemas do que outras pessoas em fazer a 082 0,23
tecnologia funcionar.

Proficiencia 7 Outras pessoas vem me pedir conselhos a respeito das novas 103 0,36
tecnologias.

Proficiencia 8 Eu gosto de descobrir como funcionam novas tecnologias. -1,24 0,96

Dependéncia 9 Tecnologla controla a minha vida mais do que eu controlo a 0,17 059
tecnologia.

Dependéncia 10 Eu sinto que sou excessivamente dependente da tecnologia. -0,09 -0,81

Dependéncia 11 Quanto mais eu uso a tecnologia, mais eu me torno escravo(a) 0,04 088

dela.

Devo tomar cuidado ao utilizar tecnologia, uma vez que
Vulnerabilidade 12 | criminosos podem utilizar da tecnologia para me atingir -0,62 -0,53
(prejudicar).

Novas tecnologias fazem com que seja muito facil para as

Vulnerabilidade 13 - ; . . L
companhias e outras pessoas invadirem minha privacidade.

-0,52 -0,50

Acredito que companhias de alta tecnologia nos convencem que

Vulnerabilidade 14 . . . N -
precisamos de coisas que na realidade ndo precisamos.

-0,42 -0,60

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.

! Doravante essa codificagdo sera utilizada nas demais tabelas para representar as variaveis mensuradas da escala TAP.
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As dimensdes que representam o constructo Otimismo apresentam uma assimetria negativa,
variando de -0,47 a -0,16. J4, o indicador de curtose apresentou indices que variaram de -0,46 a
2,95. Tanto os valores da curtose quanto de simetria foram significativamente diferentes de zero.

Ao analisar o constructo Proficiéncia, percebeu-se que esse também apresentou uma
tendéncia de assimetria negativa, variando de -0,82 a -1,24. O indice referente a curtose apresentou
uma variacdo de 0,23 a 0,96, sendo que a dimenséo proficiéncia 8 apresentou a maior concentragdo
desse constructo.

O constructo Dependéncia apresentou uma assimetria que variou de -0,04 a 0,17, no entanto
apresentou menor variagdo no indicador de curtose, variando de -0,53 a -0,88.

Por fim, o constructo vulnerabilidade apresentou uma assimetria negativa moderada,
variando de -0,42 a -0,62. O indicador de curtose também apresentou uma variacao mais moderada,
indo de -0,50 a 0,60.

Como pode ser observado, ndo foram encontrados valores absolutos da assimetria acima de
|3|, tampouco valores de curtose acima de |10|, indicando, assim, que a amostra tende a estar de
acordo com o pressuposto de normalidade.

Concluida a andlise da normalidade, foi realizado o teste t (one sample) comparando as
médias de cada variavel da escala TAP encontradas nesse estudo com as do estudo original. Nesse

sentido, a Tabela 22 apresenta os resultados encontrados nessa comparagao.

Tabela 22 - Estatisticas descritivas do Estudo Original da Presente Pesquisa

Dimensdes da Meédia Desvio Padrdo Média estudo | Desvio Padrao | Teste t (Sig. 2-
TAP presente do presente original estudo original tailed)
estudo estudo

Otimismo 1 4,29 0,82 4,03 0,93 6,573(0,000)
Otimismo 2 3,94 0,93 3,67 0,98 5,946(0,000)
Otimismo 3 4,47 0,76 4,17 0,84 8,217(0,000)
Otimismo 4 4,41 0,77 3,92 0,94 13,076(0,000)
Proficiéncia 5 4,27 0,83 3,47 1,14 19,737(0,000)
Proficiéncia 6 3,99 0,99 3,64 1,07 7,231(0,000)
Proficiéncia 7 4,03 1,08 3,04 1,30 19,064(0,000)
Proficiéncia 8 4,30 0,92 3,67 1,15 14,246(0,000)
Dependéncia 9 2,75 1,16 2,43 1,08 5,435(0,000)
Dependéncia 10 3,03 1,18 2,77 1,15 4,549(0,000)
Dependéncia 11 2,90 1,18 2,89 1,14 0,116(0,907)
Vulnerabilidade 12 3,78 1,15 3,30 1,14 8,622(0,000)
Vulnerabilidade 13 3,68 1,12 3,34 1,11 4,373(0,000)
Vulnerabilidade 14 3,60 1,10 3,48 1,16 2,169(0,031)

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa e adaptado de Ratchford e Barnhart (2011)
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Como pode ser observado na Tabela 22, com exce¢do do item dependéncia 11, todos 0s
demais itens do presente estudo apresentaram resultados significativamente superiores aos
resultados encontrados no estudo original. Tal resultado, além de responder a um dos objetivos
especificos dessa pesquisa (verificar a propenséo a adogdo de tecnologias), também revela que a
amostra dessa pesquisa € mais propensa a adocdo de tecnologia do que a amostra do estudo original.
Ap0s a realizacdo desta etapa, realizou-se a andlise fatorial confirmatdria que sera apresentada a

sequir.

6.3.2 Analise Fatorial Exploratoria

Como ja apresentado anteriormente, a analise fatorial exploratéria € uma técnica
multivariada de interdependéncia muito Gtil na definicdo de uma estrutura subjacente dos dados
que expliquem as correlacBes existentes entre as variaveis. Embora ja mencionado anteriormente,
vale ressaltar que a Analise Fatorial Exploratora, foi realizada com os constructos correlacionados,
mesmo procedimento utilizado por Ratchford e Barnhart (2011) no estudo original.

Nesse sentido, o resultado do teste de esfericidade de Bartlett (1995,559; p= 0,000)
demonstrou probabilidade associada muito baixa da matriz de dados ndo possuir correlagdes, mas
a medida KMO apresentou valor considerado satisfatorio (0,779). Tais resultados indicam que a
andlise fatorial pode ser considerada uma técnica apropriada para a anélise da matriz de correlacdo
proposta nessa pesquisa.

Como pode ser observado na Tabela 23, 13 dos 14 itens da escala apresentaram indices de
comunalidade superiores a 0,4, o que indica que ndo houve supressao das variaveis. O Unico item
a apresentar indice de comunalidade inferior a 0,4 foi a proficiéncia 5 “Eu consigo descobrir como
funcionam novos produtos e servigos tecnoldgicos sem a ajuda de outros”. Embora haja indicacéo
na literatura para a retirada dos itens que apresentam comunalidade inferior a 0,4, tal procedimento
somente se justifica se essa supressdo contribuir para a melhoria estrutural da fatorial como um
todo, como tal melhoria ndo pode ser observada com a retirada do item, optou-se pela ndo retirada

dessa variavel.
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Tabela 23 - indices de Comunalidades

Comunalidades

Inicial Extracéo
Otimismo 1 1,000 632
Otimismo 2 1,000 ,592
Otimismo 3 1,000 ,659
Otimismo 4 1,000 ,595
Proficiencia 5 1,000 ,386
Proficiencia 6 1,000 723
Proficiencia 7 1,000 127
Proficiencia 8 1,000 ,706
Dependéncia 9 1,000 734
Dependéncia 10 1,000 ,7195
Dependéncia 11 1,000 779
Vulnerabilidade 12 1,000 ,560
Vulnerabilidade 13 1,000 ,700
Vulnerabilidade 14 1,000 ,501

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa

Posteriormente ao calculo das comunalidades, foi calculada a variancia explicada da escala
e, assim como previsto, a rotacdo Varimax apresentou uma solucdo com 4 fatores. Tal solucéo
fatorial mostrou-se uma solugdo consistente, com uma variancia explicada de 64,918% frente a
71% do estudo original.

Concluida a rotacéo dos eixos, apurou-se a carga fatorial da escala TAP. Na Tabela 24, sdo
apresentados os resultados encontrados nesse estudo, assim como 0s resultados encontrados no

estudo original, desenvolvido por Ratchford e Barnhart (2011).



77

Tabela 24 - Tabela Fatorial do Presente Estudo vs Estudo Original

Variaveis Presente Estudo | Estudo original
Otimismo 1 0,744 (0,85)
Otimismo 2 0,739 (0,85)
Otimismo 3 0,805 (0,84)
Otimismo 4 0,750 (0,81)
Proficiéncia 5 0,579 (0,94)
Proficiéncia 6 0,833 (0,84)
Proficiéncia 7 0,841 (0,79)
Proficiéncia 8 0,806 0,77)
Dependéncia 9 0,847 (0,85)
Dependéncia 10 0,869 (0,84)
Dependéncia 11 0,87 (0,78)
Vulnerabilidade 12 0,725 (0,86)
Vulnerabilidade 13 0,83 (0,83)
Vulnerabilidade 14 0,68 (0,69)

Notas: Medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de adequagdo da
amostra = 0,779

Teste de esfericidade de Bartlett = 1995,559 p = ,0000 - Variancia
explicada pelos 4 fatores = 64,918%

Fonte: Adaptado de Ratchford e Barnhart (2011, p. 1209-1215)

Como pode ser observado, o procedimento de analise da estrutura fatorial da TAP forneceu
grande contribuicdo para as analises subsequentes, pois os fatores gerados apresentaram coeréncia
conceitual quando observados os itens retidos. Além disso, os resultados encontrados nesta
pesquisa reforcam os resultados encontrados nos estudos de Ratchford e Barnhart (2011), no que
diz respeito as dimensdes encontradas. A seguir, serdo analisados os 4 fatores identificados.

O primeiro fator representa a dimens@o Otimismo. Tal dimenséo responde pela maior parte
da variancia explicada do constructo propenséo a adocao de tecnologia (27,4%). Tal dimensao esta
relacionada com a crenca de que a tecnologia é capaz de proporcionar maior controle e flexibilidade
na vida. Nessa dimensé&o, a carga fatorial variou de 0,73 a 0,80.

O segundo fator analisado retrata a dimensdo Proficiéncia e esta dimensdo representa
15,6% da variancia explicada. Essa dimensdo se refere a habilidade do usuério em aprender e

desvendar o uso da tecnologia. A carga fatorial nessa dimenséo variou de 0,57 a 0,84.
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O terceiro fator reflete a dimensdo Dependéncia que, para esse estudo, representa a
sensacdo de sentir-se excessivamente dependente, “escravo‘ da tecnologia. A carga fatorial dessa
dimenséo oscilou entre 0,84 e 0,87, correspondendo a 11,77% da variancia explicada.

Por fim, o quarto fator, que representa a Vulnerabilidade, apresentou uma carga fatorial que
variou de 0,68 a 0,83, representando 10,02% da variancia explicada. Tal dimensdo refere-se a
crenca de que a tecnologia aumenta as chances de 0 usuario ser enganado por empresas e pessoas
mal-intencionadas.

Uma vez apresentados os resultados referentes a estrutura fatorial e as estatisticas gerais da
escala TAP, buscou-se entender a confiabilidade do instrumento, ou seja, verificar se 0 instrumento

consegue medir aquilo que é esperado que meca (a propensdo a ado¢édo de tecnologia).

6.3.3 Avaliacdo da Confiabilidade e Correlacdes da escala TAP

Seguindo a recomendacdo da literatura, a confiabilidade da escala Tecnology Adoption
Propensity (TAP) foi avaliada através dos valores do coeficiente Alfa de Cronbach. Na Tabela 25,
é possivel observar os valores encontrados no estudo original, assim como 0s resultados dessa

pesquisa.

Tabela 25 - Confiabilidade da TAP - Estudo original x Resultados da pesquisa

Alfa de Cronbach
Dimensdes Presente Estudo Estudo Original
Otimismo 0,80 0,87
Proficiéncia 0,73 0,87
Dependéncia 0,83 0,78
Vulnerabilidade 0,63 0,73

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa

Como indicam os dados da Tabela 25, todas as quatro dimensdes da escala apresentaram
valores superiores ao recomendado pela literatura, sendo que a confiabilidade geral da escala foi
de 0,75, valor o qual pode ser considerado bastante satisfatério. Esse resultado confirma que a
estrutura interna da escala é consistente.

Vale ressaltar que, embora a dimensdo Vulnerabilidade tenha apresentado o menor
coeficiente entre todas as demais dimensoes, o Alfa de Cronbach pode sofrer influéncia do nimero
de itens da dimensdo que, neste caso, conta com apenas trés itens (HAIR JR. et al, 1998).
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Com o objetivo de aumentar o coeficiente de alfa de Cronbach, pode-se, entdo, discutir a
possibilidade de, em estudos subsequentes, avaliar a pertinéncia da incluséo de itens relacionados
a vulnerabilidade, uma vez que o fator constitui uma faceta fundamental nas discussdes sobre
adocdo de tecnologia pelo consumidor.

Outro teste também empregado para garantir a confiabilidade de escala e que busca embasar
a decisd@o do pesquisador quanto aos itens que podem e devem ser retirados da escala € o teste das
correlagdes. Para esse estudo, foram utilizados dois tipos de correlag6es: a correlacdo item-item e
a correlagdo item total.

Segundo DeVellis (1991), a correlacdo item-item pode ser considerada como uma amostra
de que a escala tem um forte relacionamento com a variavel latente, a qual busca mensurar o que
também pode representar uma medida de consisténcia da escala, uma vez que altas correlacbes
confirmam a mensuracdo de um mesmo constructo por todas as variaveis. Nesse sentido, segundo
Kline (1998), se duas variaveis apresentam correlacdes iguais ou superiores a 0,85, elas podem ser
redundantes, apresentando problemas de multicolineariedade.

Por sua vez, a correlacdo item-total representa 0 grau em que duas varidveis estdo
correlacionadas, tal processo pode ser verificado atraves do exame da matriz de correlagdo. Para
as correlacdes item-total, Ellis (2000) sugere um indicador de 0,40, embora também sejam aceitos
e encontrados na literatura valores acima de 0,35 (SPECTOR, 1992). A Tabela 26 apresenta 0s

resultados das correlagdes encontrados nessa pesquisa.
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Dimensdes da | Otimismo | Otimismo | Otimismo | Otimismo | Proficiencia | Proficiencia | Proficiencia | Proficiencia | Dependéncia | Dependéncia | Dependéncia | Vulnerabilidade | Vulnerabilidade | Vulnerabilidade | Correlacéo

TAP 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 item total
Otimismo 1 1,000 ,628
Otimismo 2 578 1,000 ,585
Otimismo 3 466 443 1,000 606
Otimismo 4 455 401 574 1,000 577
Proficiencia 5 245 179 181 231 1,000 431
Proficiencia 6 352 265 184 255 402 1,000 686
Proficiencia 7 253 244 214 237 369 620 1,000 690
Proficiencia 8 380 290 214 307 347 607 646 1,000 677
Dependéncia 9 100 102 038 062 ,098 141 143 129 1,000 670
Dependéncia 10 195 227 135 176 131 150 166 150 632 1,000 741
Dependéncia 11 130 124 ,060 159 040 074 089 057 602 694 1,000 718
Yzl””erabi"dade 127 1120 096 041 112 081 083 167 132 149 185 1,000 414
Y;'”erabi"dade -,009 -018 043 031 123 017 030 063 127 176 168 451 1,000 531
Vulnerabilidade -,047 -,089 -,002 -,034 097 057 088 091 100 077 099 235 381 1,000 361

14

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa
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Como pode ser observado nas medidas apresentadas na Tabela 26 acima, todas as
correlagdes item a item (dentro de cada fator) apresentaram resultados dentro do recomendado pela
literatura. O mesmo ocorreu com 0s resultados encontrados para a correlagcdo item total. Tais
resultados evidenciam e reforcam que as dimensdes da escala TAP apresentam indicadores de
confiabilidade.

6.3.4 Anédlise Fatorial Confirmatoria

Conforme orienta Churchill (1995), a validade do constructo consiste em verificar se o
instrumento € capaz de medir o que ele se propde a medir, ou seja, a validade do constructo também
pode ser entendida pelo grau de correspondéncia entre o constructo e suas medidas. Tal processo,
segundo Malhotra (2001), é condi¢do fundamental para o desenvolvimento de uma teoria.

Segundo Peter (1981), essa validade do constructo deve ser obtida através de testes
estatisticos, 0s quais buscam mensurar a confiabilidade, validade convergente, divergente e a
unidimensionalidade dos constructos do modelo de mensuracao.

Como uma analise inicial do modelo de mensuragédo, a Tabela 27 apresenta os coeficientes
padronizados dos constructos. Segundo Schumacker e Lomax (1996), estes dados significam o
quanto uma dada variavel observavel é capaz de medir uma variavel latente, ou seja, através dessa
analise, é possivel verificar a validade fatorial de cada constructo. Como se pode observar na Tabela
8, todos os constructos foram considerados validos, pois 0s itens sobre cada variavel latente
evidenciaram loadings significativos a 0,010 (ponto critico de t value > 6,472), tendo como menor
carga fatorial as variaveis " Eu gosto de descobrir como funcionam novas tecnologias " = 0,479 e,
" Acredito que companhias de alta tecnologia nos convencem que precisamos de coisas que na
realidade n&o precisamos " = 0,467.



Tabela 27 - Validade Fatorial do Modelo de Mensuragdo

82

O\gaslgi’?/\ga Variavel Latente paI(EdSrgn,\iIf:da Pad rltzni\ti.zada SE. tvalue P

Otimismo 1 <--- Otimismo 1,000 0,749

Otimismo 2 <--- Otimismo 1,040 0,693 0,084 12,330 Fokk
Otimismo 3 <--- Otimismo 0,832 0,675 0,069 12,065 Fkk
Otimismo 4 <--- Otimismo 0,837 0,669 0,070 11,976 falaia
Proficiéncia 5 <--- Proficiéncia 1,000 0,798

Proficiéncia 6 <--- Proficiéncia 1,172 0,794 0,074 15,783 Fokk
Proficiéncia 7 <--- Proficiéncia 1,050 0,775 0,068 15,501 Fokk
Proficiéncia 8 <--- Proficiéncia 0,547 0,479 0,058 9,359 Fkk
Dependéncia 9 <--- Dependéncia 1,000 0,806

Dependéncia 10 <--- Dependéncia 1,071 0,864 0,065 16,538 Fxx
Dependéncia 11 <--- Dependéncia 0,892 0,735 0,059 15,212 Fxx
Vulnerabilidade 12 | <--- Vulnerabilidade 1,000 0,561

Vulnerabilidade 13 | <--- Vulnerabilidade 1,394 0,802 0,215 6,472 il
Vulnerabilidade 14 | <--- Vulnerabilidade 0,797 0,467 0,115 6,950 falalel

Notas: (***) p = 0,000; «— caminho regressao.
Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa

Apos a mensuracdo da validade dos constructos, buscou-se confirmar as estruturas fatoriais.
Com isso, inicialmente, analisou-se a AFC através do software AMOS 19.0, com os itens que
compdem o0 modelo de mensuragao.

Conforme pode ser observado na Tabela 28, a andlise das medidas de ajustamento
(absolutas e comparativas) que determinam o grau em que o modelo prediz a matriz de covariancia
observada apresentou resultados consistentes (¥ = 151,803; /gl =2,138), acima do desejado pela
literatura (0,9), demonstrando um excelente ajustamento do modelo (HAIR JR. et al., 2009).
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Tabela 28 - Medidas de Ajustamento

Medidas Resultados
v*(gl) - Qui-Quadrado (graus de liberdade) 151,803
gl 2,138
p - Nivel de probabilidade 0,000
RMSEA - Root Mean Squared Error of Aproximation 0,052
GFI - Good Fit Index Confiabilidade 0,953
AGFI - Absolut Good Fit Index 0,931
CFI - Comparative Fit Index 0,958
NFI - Normed Fit Index 0,925
TLI - Tucker-Lewis Coefficient 0,946

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa

Uma vez confirmadas as estruturas fatoriais, iniciou-se a verificacdo da confiabilidade e da
analise de validade convergente e discriminante dos constructos que compGe o modelo de
mensuracdo da Andlise Fatorial Confirmatoria. Para isso, utilizou-se da anélise da variancia média
extraida e da confiabilidade composta de seus fatores, conforme sugere a literatura (ANDERSON,;
GERBING, 1988; HAIR JR. et al., 2009).

Conforme os dados da Tabela 29, os indices encontrados nessa analise se mostraram
adequados, sendo que todos os valores obtidos para a Confiabilidade Composta foram acima de
0,7 (otimismo=0,865, proficiéncia=0,875; dependéncia=0,907 e vulnerabilidade=0,741), conforme
recomenda a literatura (HAIR JR. et al., 2009).

Tabela 29 - Validade Convergente e Discriminante

CONSTRUCTOS CC AVE 1 2 3 4
1 Otimismo 0,865 0,616 0.785* - - -
2 Proficiéncia 0,875 0,645 0,499 |0.803* - -
3 Dependéncia 0,907 0,765 0,246 0,197 | 0.874* -
4 Vulnerabilidade 0,741 0,501 0,042 0,125 0,264 0.707*

CC= Confiabilidade Composta; AVE= Andlise da Variancia Média Extraida; (*) Raiz quadrada da
AVE; diagonal inferior refere-se a correlagdo entre os constructos.
Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa
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Além da confiabilidade composta, os indices relacionados a variancia média extraida
(AVE) se mostraram bastante consistentes, apresentando resultados superiores a 0,5
(otimismo=0,616; proficiéncia=0,645; dependéncia=0,765 e; vulnerabilidade=0,501), conforme
recomenda a literatura (HAIR JR. et al., 2005). Também se pode observar que os resultados da raiz
quadrada da AVE apresentam indices superiores as variancias compartilhadas dos constructos
(correlagbes). Tais resultados confirmam a validade discriminante e convergente de todas as
medidas do modelo, conforme sugerem Mardco (2010) e Hair Jr. et al. (2009).

Com relacdo a unidimensionalidade dos constructos, todos os valores encontrados nao
apresentaram carga residual padronizada superiores a 2,58, sendo que a maior carga residual
encontrada foi de 2,32 e que esta atrelada a variavel de otimismo (a tecnologia permite que eu faca
mais facilmente as coisas que eu quero fazer, quando eu quero fazé-las). Nesse sentido, pode-se
perceber que todos os constructos apresentados possuem unidimensionalidade.

Assim, mediante os resultados apresentados, atestou-se que o modelo de mensuragdo é
confiavel e os fatores apresentam validade convergente e discriminante. Tais resultados reforgcam

e atestam ainda mais a confiabilidade da escala TAP no contexto brasileiro.

6.3.5 Diferenga Entre as Médias por Perfil de Respondente

A realizacdo do teste t foi fundamental, pois possibilitou uma melhor compreenséo,
identificacdo e mensuracdo das diferencas apresentadas pelos entrevistados pertencentes aos
diferentes cursos/faculdades no que tange a propensao a adocao de tecnologias.

Nesse sentido, para a realizacdo do teste t, a amostra total considerada foi de 392, ou seja,
91,5% da amostra total (428). Essa amostra é composta por respondentes dos cursos/faculdade
FACIN ou FACE, sendo que, desse total, 50,51% dos respondentes sdo vinculados a FACIN e
49,48% a FACE. Os 36 entrevistados pertencentes aos outros cursos/faculdades ndo foram
computados nessa base, uma vez que ndo apresentaram 0s critérios necessarios para a realizacdo
do teste de diferencas entre as médias.

Os resultados do teste t, apresentados na tabela 30, mostram que, em uma escala likert que
varia de 1 a 5, no constructo otimismo, os respondentes da FACIN apresentaram média 4.298,
enguanto os entrevistados da FACE apresentaram média de 4.237. No que tange a proficiéncia, a

média da FACIN foi 4,452, enquanto que a da FACE foi de 3,845. Ja, no constructo dependéncia,
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a meédia variou de 2,90 para os alunos da FACIN e 2,85 para os da FACE. Por fim, na dimenséo
vulnerabilidade, a média da FACIN foi de 3,707, enquanto a da FACE foi de 3,697.

Tabela 30 - Diferenca da Escala TAP entre faculdades (FACIN / FACE) - Média das Dimensdes

. x - Std. Sig.
Dimensao Faculdade | Amostra Média Deviation t df (2-tailed)
o FACIN 198 4,2980 ,64780 ,907 390 ,365

Otimimismo
FACE 194 4,2375 ,67246
. FACIN 198 4,4529 ,56467 8,566 | 390,000 ,000
Proficiéncia
FACE 194 3,8455 ,81847
. FACIN 198 2,9013 1,01526 ,440 390 ,660
Dependéncia
FACE 194 2,8554 1,04960
. FACIN 198 3,7071 ,86906 111 390 912
Vulnerabilidade
FACE 194 3,6976 ,82293

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa

Como pode ser observado, somente um dos constructos (proficiéncia) que compde a escala
TAP apresentou resultado significativamente diferente, t (390) = 8,566 p=000.Vale ressaltar que
através do teste t realizado para cada varidvel do constructo proficiéncia, todas apresentaram
médias superiores para 0s alunos da faculdade de informatica do que para os alunos da escola de
negocios.

Esse resultado reforca o indicio de que os respondentes da faculdade de informaética
apresentam maior proficiéncia (confianca na prépria capacidade de usar novas tecnologias de uma
forma rapida e facil de aprender, bem como a sensacao de estar tecnologicamente competente) na
adocdo de tecnologia do que os entrevistados da faculdade de negdcios.

Também é importante ressaltar que foram realizados, para cada um dos grupos (FACIN e
FACE), os procedimentos da Analise Fatorial Exploratoria, assim como a Analise Fatorial
Confirmatdria individualmente e os mesmos ndo apresentaram diferencas na variacdo das

dimensdes da escala.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou avaliar a validade da escala Technology Propensity Adoption
(TAP) no contexto brasileiro. A escala TAP foi desenvolvida por Mark Ratchford e Michelle
Barnhart (2011) os quais, apos exaustivo estudo, identificaram que a propensao dos individuos na
adocdo de produtos e servicos tecnoldgicos pode ser medida e entendida atraves de 14 itens
atrelados a quatro fatores: otimismo, proficiéncia (facilitadores), dependéncia e vulnerabilidade
(inibidores).

Nesse sentido, a escala TAP diferencia-se das demais escalas de tecnologia até entdo
desenvolvidas ndo so6 por apresentar um namero de itens significativamente reduzido, mas também,
por apresentar um conceito mais flexivel e amplo da defini¢do de tecnologia.

Tal conceito acaba contribuindo para aumentar a aplicabilidade da escala, fazendo com que
ela ndo fique restrita a um determinado produto ou servi¢o, conseguindo, assim, acompanhar a
rapida evolucéo dos produtos e servigos tecnologicos.

O instrumento de medida foi aplicado a uma amostra de 428 consumidores, na cidade de
Porto Alegre, propiciando as conclusdes aqui apresentadas a partir de quatro topicos: (1) os
resultados de avaliacdo da qualidade da escala, medida por meio da confiabilidade e validade; (2)
as implicacOes académicas; (3) as implicacdes gerenciais e, por fim, (4) as limitacdes inerentes ao

estudo, assim como as sugestdes para pesquisas futuras.

7.1 ADEQUACAO DA ESCALA TECHNOLOGY ADOPTION PROPENSITY (TAP) AO
CONTEXTO BRASILEIRO

A realizacdo da analise fatorial exploratoria permitiu observar a estrutura subjacente ao
constructo propensdo a adogdo de tecnologia no estudo com consumidores brasileiros. Nesse
sentido, a escala TAP, através dos seus 14 itens agrupados em quatro constructos, mostrou-se uma
ferramenta de medida confiavel para medir a propenséo a adogdo de tecnologia do consumidor
brasileiro. Tal anélise, assim como no estudo original desenvolvido por Mark Ratchford e Michelle
Barnhart (2011), também confirmou a existéncia de fatores que contribuem para a adocéo de
tecnologia (otimismo e proficiéncia), bem como fatores que inibem a adocdo de tecnologia

(dependéncia e vulnerabilidade).
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Isto posto, é importante ressaltar que a validade de conteudo da escala TAP pode ser
observada tanto pelo rigoroso processo de construcéo e refinamento durante a sua elaboragdo no
estudo original, assim como, pelo cuidado na realizacdo da traducéo reversa e da aplicacao do pré-
teste, buscando assim, a adequacdo e compreensdo do instrumento de medida pela amostra
pesquisada, condicao essencial para as analises posteriores.

Embora a andlise fatorial exploratoria tenha contribuido para aumentar a seguranca do
pesquisador, a avaliacdo final da validade da escala TAP foi aferida a partir dos seguintes testes:
a) cargas fatoriais dos constructos; b) confiabilidade composta dos constructos; c) validade
convergente; d) validade discriminante; e) unidimensionalidade utilizando-se, para isso, a anélise
fatorial confirmatéria (AFC), conforme recomendam Hair Jr. et al. (1998).

Com relacdo as cargas fatoriais dos constructos, pode-se observar que todos os quatro
constructos apresentaram valores superiores ao recomendado pela literatura (0,5), conforme
recomendam Hair Jr. et al. (2005).

No que tange a confiabilidade composta dos constructos, novamente os resultados
apresentados por cada um dos constructos apresentaram indicadores superiores a 0,70, assim como,
os indices relacionados a variancia média extraida (AVE) se mostraram bastante consistentes,
apresentando resultados superiores a 0,5, valores esses, considerados aceitaveis pela literatura
(MALHOTRA, 2012).

No que tange ao calculo da validade convergente e discriminante, apds o calculo da
variancia média extraida (AVE), também foi possivel observar que todos os constructos analisados
apresentaram indicadores capazes de confirmar ambas as validades, conforme sugerem Steenkamp
e Trijp (1991). Por fim, todos os resultados obtidos na andlise da unidimensionalidade dos
constructos, também apresentaram indicadores com resultados dentro do padrédo estabelecido pela
literatura, indicando assim, a unidimensionalidade dos constructos.

Nesse sentido, como previamente apresentado, a partir da criteriosa avaliacdo realizada,
pode-se considerar que Technology Propensity Adoption (TAP) representa uma escala confiavel e
valida, medindo, de fato, aquilo que se propds a medir, ou seja, a propensao a adogao de tecnologia
do consumidor brasileiro.

Com relacéo aos resultados encontrados, pode-se observar que a amostra do presente estudo
apresenta uma propensdo a adoc¢do de tecnologia maior do que a amostra utilizada no estudo

original.
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Esse resultado também € evidenciado ao analisar o perfil dos respondentes quanto a posse
e utilizacdo de produtos e servicos tecnologicos, para citar um exemplo, 98,8% da amostra
brasileira afirma possuir um smartphone enquanto na amostra americana esse indicador era de
49%.

Além dessas descobertas, frente ao estudo original, a diferenca encontrada entre os
respondentes da escola de negdcios e de informatica, no que tange ao constructo de proficiéncia no
processo de adocéo de tecnologia, sdo consistentes com alguns estudos previamente desenvolvidos
que apontam que os consumidores reagem de diferentes maneiras, dependendo de suas crencas e
valores (PARASURAMAN; COLBY, 2001; MICK; FOURNIER,1998).

7.2 IMPLICACOES ACADEMICAS

Pesquisas que buscam entender os determinantes e as consequéncias da adoc¢do de novas
tecnologias tém sido realizadas ha décadas (DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW, 1989). Nesse
sentido, ao introduzir as variaveis emocionais neste processo de adocdo de tecnologia, os estudos
desenvolvidos por Mick e Fournier (1998) apresentam um avango importante para 0 campo de
estudos. De forma mais recente, verifica-se, na literatura, a introducéo de fatores capazes de inibir,
assim como contribuir para a adocdo de novas tecnologias por Parasuraman e Colby (2001).

No entanto, apesar da grande contribuicdo que tais estudos trouxeram para a area do
comportamento do consumidor, é inegavel que ainda existam lacunas a serem preenchidas dentro
desse campo de estudo.

Desta maneira, ao apresentar um conceito de tecnologia mais flexivel e adaptado ao
contexto atual, a escala Technology Propensity Adoption, desenvolvida por Mark Ratchford e
Michelle Barnhart (2011), significa um avanco para o campo de estudo do comportamento do
consumidor, bem como para a disciplina de marketing de uma forma geral.

De forma mais especifica, o presente estudo buscou contribuir para este avanco, no sentido
de continuar o esfor¢co despendido por Mark Ratchford e Michelle Barnhart (2011). Tal
contribuicdo se deu na medida em que se pode confirmar que a crenca de que a tecnologia oferece
maior controle e flexibilidade na vida (otimismo) juntamente com um sentido de proficiéncia na

aprendizagem e uso da tecnologia sdo fatores que contribuem para a adocao de tecnologia, assim
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como sentir-se excessivamente dependente e vulneravel das atividades facilitadas pela tecnologia
representam fatores que inibem a adocéo de tecnologia.

Assim, conforme sugere a literatura (LEONE; SCHULTZ, 1980; BURGESS;
STEENKAMP, 2006; HUNTER, 2001; HUNTER; ARMSTRONG, 1994), a replicacdo de estudos
em contextos diferentes (cultural, econdmico e social) representa um avanco importantissimo para
a area de Marketing, uma vez que tais replicacGes permitem néo somente validar e reforcar o que
ja foi descoberto, mas também podem trazer a tona novos elementos até entdo desconhecidos.

Nesse sentido, além das contribuicdes inerentes a replicacao da escala, os resultados obtidos
com a comparac¢do entre as médias dos grupos pesquisados representam um avanco significativo
dessa pesquisa. Dessa forma, o estudo revelou existirem diferencas significativas no processo de
adocéo de tecnologia entre os consumidores pesquisados.

Tal descoberta acaba ampliando o campo de discusséo e, consequentemente, abrindo novos
horizontes de pesquisa principalmente no que tange as diferentes abordagens dos consumidores
frente a adocdo de tecnologia, especialmente, ao analisar consumidores com diferentes niveis de
exposicao/vivéncia tecnologica.

Este avanco também pode influenciar os estudos de Marketing na medida em que tal
descoberta pode contribuir para uma melhor segmentacdo das estratégias de Marketing,
principalmente no que se refere a elaboracdo das estratégias de comunicacbes mais eficazes e
customizadas para os diferentes perfis de consumidores de tecnologia.

Isto posto, a principal contribuicdo teorica desse trabalho consiste no avan¢o no campo do
comportamento do consumidor no que tange a utilizacdo de tecnologia, o que, de certa forma,

amplia as descobertas da area do Marketing.

7.3 IMPLICACOES GERENCIAIS

Em um contexto em que a tecnologia tem influenciado e moldado cada vez mais a forma
como consumimos, entender as variaveis que contribuem e inibem a adogdo de novas tecnologias
passa a ser uma tarefa fundamental para as empresas.

Nesse sentido, o crescente aumento das compras realizadas atraves da internet reforca néo
s6 uma mudanga no comportamento do consumidor como também a crescente importancia do

papel da tecnologia na vida desses consumidores. Dessa forma, € fundamental que as empresas
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estejam preparadas tanto para enfrentar os novos desafios, como para melhor aproveitar as
oportunidades trazidas com o advento das novas tecnologias.

Também é importante ressaltar que o desenvolvimento de produtos e servicos que
incorporam tecnologias cada vez mais sofisticadas requer e exige habilidades para utiliza-los
eficazmente. Indmeros sdo os exemplos, como: automdveis, televisores, smartphones,
computadores e seus sistemas operacionais, servi¢os de home banking, assim como os mais simples
aparelhos domeésticos, tais como as cafeteiras programaveis. 1sso posto, faz-se necessario que 0s
gerentes de marketing saibam reconhecer que as reacfes as tecnologias incorporadas nestes
produtos sdo suscetiveis a variar consideravelmente.

A partir disso, entende-se que um instrumento capaz de medir a propensdo a adocdo de
tecnologia dos consumidores € particularmente relevante para as organizacdes, uma vez que tal
ferramenta pode contribuir para melhor entender quao aptos determinados consumidores estdo em
adotar novas tecnologias.

Nessa perspectiva, Parasuraman e Colby (2001) acrescentam que as empresas devem
concentrar-se nos consumidores de baixa prontiddo para tecnologia para aprender como projetar,
dar suporte e falar a respeito de determinada tecnologia, 0 que, consequentemente, fard com que as
ofertas sejam mais acessiveis. No entanto, os autores também alertam para que as organizagdes
saibam utilizar os inputs dos consumidores com alta prontiddo para a tecnologia, pois, através
destes, € possivel apresentar uma comunicagdo mais atrativa.

Por fim, ao apresentar uma tipologia que inclui fatores que contribuem (otimismo e
proficiéncia) assim como fatores que inibem (dependéncia e vulnerabilidade) a adocdo de
tecnologia, a escala TAP permite um melhor gerenciamento da relagdo cliente-tecnologia.

Nesse sentido, em um cenario (nacional) cada vez mais competitivo e disputado, tal
gerenciamento pode contribuir diretamente para o sucesso das organizagdes aqui estabelecidas.
Além desse gerenciamento, a escala Tecnology Propensity Adoption (TAP), destaca-se como um
instrumento extremamente Util para as decisbes empresariais que envolvem o emprego de

tecnologia em produtos e servigos no contexto brasileiro.
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7.4 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Os resultados e as conclusdes obtidas através dessa pesquisa devem levar em consideracao
as naturais limitagdes que cercaram a realizagdo deste estudo. Primeiramente, como se trata de um
estudo de corte transversal, a partir de uma amostra ndo probabilistica, faz-se necessario ressaltar
e respeitar os limites da generalizacdo de tais resultados. No entanto, estes limitadores ja eram
esperados, a medida que o objetivo central do estudo era avaliar a aplicabilidade da escala TAP no
contexto brasileiro.

Nesse sentido, considerando que a amostra foi selecionada por conveniéncia e que 71,8%
dos respondentes sdo do género masculino, é possivel que o fator género possa ter acarretado certo
viés nos resultados. Desse modo, para superar esta limitacdo imposta pelo estudo, sugere-se que
novas coletas de dados sejam efetuadas com outras amostras e em outros contextos.

Por fim, embora se tenha verificado a validade e a confiabilidade da TAP por meio da
analise fatorial exploratéria e confirmatoria, metodos alternativos para validacdo de modelos que
envolvem indicadores formativos da variavel latente sdo recomendados (FORNELL;
BOOKSTEIN, 1982; DIAMANTOPOULOS; WINKLHOFER, 2001). Nesse sentido, o Partial
Least Squares (PLS) tem se mostrado um caminho particularmente promissor (FORNELL,;
BOOKSTEIN, 1982; FORNELL; CHA, 1994) e sua utilizacdo como alternativa a analise fatorial
confirmatoria (AFC) deve ser considerada.

No que tange as sugestdes para pesquisas futuras, ao considerar a expressiva difusdo da
tecnologia na vida dos consumidores contemporaneos, contribuigdes significativas viriam ao
explorar mais plenamente as consequéncias comportamentais dos fatores inibidores identificados
neste trabalho (dependéncia e vulnerabilidade).

Nesse sentido, um sentimento elevado de dependéncia frente a tecnologia ou um maior
sentimento de vulnerabilidade pode ter consequéncias duradouras sobre o bem-estar do
consumidor. Por exemplo, seria interessante investigar como o bem-estar dos consumidores pode
ser afetado por seus sentimentos de dependéncia e vulnerabilidade ao utilizar um smartphone ou
um dispositivo de alta velocidade sem fio.

Outra sugestdo relevante, tange no aprofundamento do entendimento da relacéo causal entre
os fatores motivadores e inibidores no processo de ado¢éao de tecnologia. Por fim, outra importante

contribuicdo viria de estudos com uma abordagem longitudinal, buscando revelar possiveis
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alteracdes nos niveis de propensdo a adogdo de tecnologia ao longo do tempo, bem como a

estabilidade do constructo.
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