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If thinking is an intellectual response to a problem,
then the absence of a problem leads to the absence of thinking.

Theodore Levitt
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RESUMO

O estudo do comportamento de adocéo de produtos e servicos baseados em teaologia
pelo consumidor tem representado um dos principais desafios para a #eade marketing, pois,
em meio a intensa proliferac@® destes produtos, diversos estudos apontam a aescente
frustracé do consumidor para interagir com a teaologia. Tais evidéncias 0 especialmente
importantes a medida que & crencas do consumidor estdo positivamente relacionadas a sua
aceitac@® ou resisténcia em adotar produtos e servigos teamoldgicos.

Nesse mntexto, a prontiddo parateaologia emerge mwmo constructo fundamental para
o entendimento das atitudes do consumidor diante da teaologia, e diz respeito a propensdo
dos individuos a aotar produtos e servigos teaoldgicos a partir de @wndutores e inibidores
mentais relacionados ao otimismo, inovatividade, desconforto e inseguranca A Technology
Readiness Index (TRI) € o instrumento de medida desenvolvido por Parasuraman (2000 e
Parasuraman & Colby (2001), para mensurac® da prontiddo para teaologia dos
consumidores.

Este estudo teve como objetivo avaliar a glicabilidade da TRI no contexto brasileiro,
por meio da reglicacd do instrumento de medida a uma amostra de 731 consumidores,
maiores de 18 (deaito) anos, na cidade de Porto Alegre. Embora se tenha verificado uma
estrutura subjacente a prontiddo para temologia ligeiramente modificada, com 6 fatores,
considera-se aTRI um instrumento valido para mensuracé da prontiddo para teaologia dos
consumidores. A qualidade da TRI foi comprovada dravés do exame da validade de cntelido
e de ongtructo. A validade de @nstructo foi verificada via avaliac&® da unidimensionali dade,
confiabilidade, validade @nvergente e discriminante de cala dimensdo da escala Tal
avaliacéo foi complementada mwm o exame da aciacdo dos escores dos respondentes da
TRI com as questdes Dbre pose e uso de produtos e servicos teaoldgicos. Ese etudo
oferecealgumas evidéncias bre a cpacidade da TRI de distinguir usuérios de ndo usuarios
destes produtos e de predizer comportamentos de aocéo.



ABSTRACT

The study of consumer adoption behaviors of technology-based products and services
represents one of the main challenges for the marketing area becaise, in such a situation of
intense proliferation of these products, there ae evidences of increasing customer frustration
in dealing with technology. Such evidences are especially important as consumer's faiths are
positively related to its acceptance or resistance in adopting technological products and
services.

In that context, technology-readiness emerges as fundamental construct for the
understanding of consumer's attitudes toward technology, and it referes to people's propensity
to adopt technological products and services. The @nstruct can be viewed as an overall state
of mind resulting from mental drivers and inhibitors related to the optimism, innovativeness,
discomfort and inseaurity. Technology Realiness Index (TRI) is the scale developed by
Parasuraman (2000 and Parasuraman & Colby (2001, for measurement of the consumers
technology-readiness.

This gudy had as objedive to evaluate the goplicability of TRI in the brazilian context
through the replication of the scale to a sample of 731 adults (18 yeas or older) in the city of
Porto Alegre. Although we have verified an underlying structure to the technology-readiness
lightly modified, with 6 fadors, we considered TRI a valid instrument for measurement of the
consumers' tedhnology-readiness The quality of TRI was proven through the exam of the
content and construct validity. The construct validity was verified through evaluation of the
unidimensionality, reliability, convergent and discriminant validity of each dimension of the
scale. Such evaluation was complemented with the exam of the association between
respondents’ TRI scores and their answers to a number of questions pertaining to ownership
and use of technology-based products and services. This gudy offers ome evidences of TRI's
ability to discriminate well between users and nonusers of these products and to predict
adoption behaviors.
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1 INTRODUCAO

O papel dateaologia nas interagdes entre empresa ecliente, e 0 niUmero de produtos e
servicos baseados em temologia, tém crescido rapidamente (Parasuraman, 2000. Os avancos
teaoldgicos, nas Ultimas décalas, vém produzindo um impado consideravel na forma cmo
consumidores passam a lidar com produtos cada vez mais fisticados e nho modo como os
servicos $0 produzidos e entregues. Como conseqiéncia, a natureza das interagdes entre
cliente e enpresa sofre mudancas significativas. Ao mesmo tempo, sdo estes momentos de
interac®, caacterizados por Carlzon (1994 como verdadeiras “horas da verdade’, que
auxiliam na onstrucéo de impresfes bre a empresa que, em contrapartida, tem a

oportunidade de fortalecer sua oferta esatisfaze seu cliente.

Nese @ntexto, 0 marketing desenvolve um papel fundamental, na medida em que a
mais avancada teaologia ndo garante o suces de produtos e servicos no mercado. Sobre
esta questéo, Parasuraman & Colby (2001) argumentam que & atividades de marketing vem
sendo guiadas por principios ou préticas tradicionais que podem ndo ser t&o eficazes na oferta
de teologia para 0 mercado consumidor, quanto seriam para promover outros produtos.
Dentro disto, esta implicita aidéia de que o comportamento dos consumidores em relacé® a
produtos e servicos baseados em teaologia, difere de forma significaiva, daquele
relacionado a produtos convencionais'. Parece l6gico conceber, entdo, que empresas que
desgjam extrair o maximo de beneficios de produtos e servicos basealos em teaologia devem

por em prética a@es diferenciadas de marketing.

Parasuraman & Colby (2001) ressltam que, quando ha temologia envolvida na

relacé entre ampresas e clientes, os fatores criticos de sucesso assumem um papel singular.

! No item 2.1 — Temologia: definigdes e escopo de estudo —, serfio esclareddos os termos utilizados neste
trabalho, relacionados a produtos e servigos baseados em teaologia, uma vez que a teaologia pode ser
amplamente definida e, portanto, inserida em qualquer tipo de bem de consumo que, em Ultima instancia, néo faz
parte do escopo deste estudo.



Para os autores, o caéter exclusivo de marketing para produtos e servigos baseados em

teaologia pode ser definido em quatro principios basicos:

X/
¢

o,
0.0

*
L4

Principio 1 a adocdo de temologia é um proces distinto. Os profissionais de
marketing especializados em teaologia sO alcangam sucesso se seus produtos $0
aceitos. O comportamento do consumidor para produtos ou servigos baseados em
temologia difere daquele para a@itagd® de um produto convencional. Quando uma
empresa langa um produto teaolégico que substitui uma parcela do trabalho
humano, emerge um conjunto de aencas espedficas dos clientes que inclui um
nivel de otimismo a respeito da teamologia, uma tendéncia para inovar, um certo

desconforto com atemologia euma insegurangainerente;

Principio 2 as inovacBes temoldgicas exigem estratégias de marketing
diferenciadas. Assumindo que o proces® de alocdo de um produto € diferente
guando hateaologia ewolvida, 0 mesmo deve aonteceg com o projeto, o0 preq, a
comunicagéo, adistribuicép e a asisténcia téamica Uma vez que o produto estegja
no mercado, o fabricante deve dirigir esforcos para gudar os novos usuérios a

operélo;

Principio 3 garantir a satisfacdo do cliente éum desafio maior para produtos
e servicos baseados em temologia. Apos adotar o produto ou servigo, 0S
consumidores precisam lidar com uma abordagem desconhecida e com freqiiéncia,
mais complexa para a satisfac@® de suas necessidades, ou seja, necesdtam de
treinamento e suporte témico. Mais do que is®, o0s individuos variam
consideravelmente an relac® ao nivel de aixilio exigido e areceptividade @

suporte oferecido;

Principio 4. os mercados detemologia sioregidos pela lei da massa critica em
que, freqiientemente, o resultado € do tipo “o vencedor fica com tudo”. Em um
mercado movido pela teamologia, ndo é raro uma enpresa alcancar uma posicao
dominante que, uma vez dingida, € dificil de ser desafiada aé a ¢egada de uma
teaologia inteiramente nova. Os primeiros a oferecéem uma nova teaologia
podem obter relativo sucesso, mas, no final, uma Unica empresa se sobressai diante
dos concorrentes, ou os relega auma posi¢éo de nicho. Empresas que dingiram o

dominio destaforma sdo a Ford Motors, com a producdo em massado Modelo T, a



Microsoft, com o sistema operacional padronizado Windows, e a AT&T, que
manteve o monopdlio das telecomunicages até os anos 80. A empresa vencedora
serd auela que fizer o melhor trabalho de resposta & crengas, a0 procesd de
adogé e aos requisitos instrucionais singulares que permeiam um produto ou

servigo baseado em teaologia (Parasuraman & Colby, 2001).

A Figural, aseguir, ilustra o ciclo de inovac® temoldgica iniciando com um esforgo
da empresa para entender o comportamento dos clientes de teaologia, e forneaendo suporte a
l6gica dos principios subseqiientes. se 0 comportamento do consumidor é unico, entdo, 0
marketing também deve ser inico. Com o tempo, uma inovagdo perde o impado, e a enpresa
tem de escolher entre competir em um mercado maduro, ou inovar com teaologia @mo parte

de um process continuo.

Principio 1
Compreender o
comportamento do
consumidor de
tecnologa

Principio 4
Atingir massa critica

Marketing para
produtos e servigos

baseados em
temologia

Principio 3 o
Satisfazer e dar suporte PrlnC|p|02’ .
aos consumidores de Adaptar a estratégiade

tecnologia marketing

Figural —O ciclo de inovac® temoldgicafocada no cliente

Forte: Adaptado de PARASURAMAN, A. & COLBY, Charles. Techno-ready marketing: how and
why your customers adopt technology. New Y ork: The Free Press 2001

Parasuraman & Colby (2001) destacam que o principal motivo das agdes inadequadas
de marketing para produtos e servicos baseados em tecnologia € a ompreensdo inadequada
das atitudes dos clientes em relacé® a temologia e das variagdes dessas atitudes através de

diferentes sgmentos de dientes. Embora o desenvolvimento teaoldgico propicie beneficios



inquestionaveis quanto a aspedos de mnveniéncia, eficiéncia erapidez (por meio da aeitrega
de servicos por auto-atendimento, entre outros), existem evidéncias de aescente frustracé no

gue serefere a a@ocgdo/utilizac® destes produtos e servicos (Parasuraman, 2000.

Destacam-se pesquisas que procuram investigar as rea@es do consumidor diante da
teaologia (Cowles, 1989 Cowles & Crosby, 1990, agueles que ressltam os aspedos
benéficos da infusdo teaoldgica nos encontros de servigo (Bitner, Brown & Meuter, 2000), e
estudos que gontam os paradoxos subjacentes & alocéo de teaologia (Mick & Fournier,
1998, segundo os quais, os comportamentos de consumo de teaologia séo permealos por
crencas e sentimentos ambiguos de @ntrole e cas, competéncia eincompeténcia, liberdade e
escravizagcd, entre outros. Apesar destes esforgos mais recentes, existem ainda poucas
investigagOes bre aprontidado dos consumidores para usar produtos e servigos basealos em

teaologia

E na eteira de tais reflexdes que ewolvem o papel da temologia nas relagdes de
consumo e a @ocgdo de produtos e servigos baseados em temologia pelo consumidor, que sdo
definidos os caminhos pelos quais esta dissertacé transitard. Assim, este c@itulo introdutorio
tem como objetivo apresentar a definicéo do problema de pesquisa e forneceg uma
compreensdo aceaca da relevancia do estudo. Feito is®, apresenta-se 0 objetivo gera do

estudo, bem como ©s objetivos especificos que nortearam esta investigagéo.

1.1 — Definicéo do problema de pesquisa

De aordo com Parasuraman (2000, o tema adogdo ce teanologias é especialmente
critico a medida que aesce aincidéncia de mnsumidores passando a interagir com interfaces
teaqoldgicas ofertadas, tanto por empresas de servicos, quanto por empresas de bens de
consumo. Bitner, Brown & Meuter (2000 aaescentam que 0 mercado competitivo esta
levando, virtualmente, todas as empresas a incorporarem servicos as sas ofertas, mas a

es¥£ncia desses encontros tem sido alterada pela infuséo dateaologia

Esss transformagdes na natureza das relagdes entre empresa e cliente sdo
contempladas por Parasuraman (1996 na Piramide do Marketing de Servigos. Ao incorporar
0 elemento temologia & Modelo do Marketing de Servigos proposto por Kotler (1994,

estruturado sobre o tridngulo empresa, funcionarios e clientes, sdo estabelecidas trés novas



relagdes. empresa-teaologia, funcionério-teaologia e cliente-teaologia. Dentro dsto,

observa-se que esta Ultima relagdo constitui 0 escopo deste estudo.

Essa perspediva mais ampliada da participac@ dos srvigos nas relagdes entre diente
e empresa promovem ainda mais as discuses aceca das rea@es do consumidor perante a
teaqologia. A proliferac@® de produtos e servicos baseados em teaologia e a widéncia dos
desafios e frustragdes associados a0 seu uso sugerem, portanto, a necessidade de investigar
importantes questbes. em geral, 0 quao prontas as pesas estdo para aotarem e usarem

efetivamente novas teaologias?

O desenvolvimento do presente estudo dar-se-a a partir da investigac&o conduzida por
Parasuraman (2000 e Parasuraman & Colby (2001, os quais identificalam que o0s
consumidores, em seus comportamentos de @mpra de produtos e servigos baseados em
teaologia, podem ser identificados sgundo uma Prontiddo para Teawlogia. A Technology
Readiness Index (TRI) caracterizase @wmo um importante instrumento de medida da
prontiddo para teaologia do consumidor norte-americano, tendo sido construido, aplicado e

validado naquele contexto.

A partir dis, surgem algumas indagagdes. a escala utilizada no contexto americano
pode ser aplicada em outros ambientes, mais espedficamente, para medir a prontidéo para
teaologia de wnsumidores brasileiros? A TRl pode ser considerada uma forma de
mensuracd® confidvel e valida para um ambiente diferente do seu pais de origem?
Adicionalmente, no caso de ser adequada ao contexto brasileiro, quais o0s niveis de prontiddo

desse wnsumidor parainteragir com produtos e servigos baseados em temologia?

Dessa forma, a questdo que norteia o presente estudo pode ser assim resumida: quais
os resultados da avdiacdo da aplicabilidade da Technology Readiness Index no contexto

brasileiro?

1.2 —Relevancia do estudo

A teaologia tem provocado efeitos profundos em como as empresas % relacionam
com seus mercados. Se, no lado da oferta, as inovagdes temoldgicas tém se movido em
direc® ao incremento das opgdes de escolha disponiveis aos consumidores, sob a perspectiva

da demanda, novas teaologias nem sempre garantem o suces da difusdo teamoldgica Em



muitos mercados, a forga que restringe 0 avanco teaoldgico ndo reside nas cgpacidades da
empresa para produzir novos bens, mas na incerteza om relac@® a demanda do consumidor
(Roberts, 2000.

Mais do que is, entender como se déo as decisdes do consumidor no proces de
adocéo e produtos e servigos baseados em teaologia significa proporcionar uma oferta mais
adequada a mercado. De acordo com Parasuraman & Colby (2001, uma teaologia mal
concebida resulta em produtos e servicos mais dificeis de usar, 0 que onera ainfra-estrutura
de suporte ao cliente, aumenta & devolucbes de produtos e 0s cancelamentos de servicos,

refletindo negativamente nos lucros da enpresa.

A utilizag®d da Technology Readiness Index (TRI), sob a otica gerencial, é
particularmente frutifera, a medida que ofereceuma tipologia dos consumidores baseada em
facdas que incluem a inovatividade®, mas ndo se resumem a ela. Como resultado, tem-se um
melhor gerenciamento do link cliente-teaologia apartir da astomizagdo das estratégias de
teaologia, um entendimento mais adequado da extensdo do uso de interfaces teaoldgicas
como canal de interac® entre cliente e empresa, os tipos de sistemas mais adequados para
cada cao, bem como o tipo de suporte necessario para asistir clientes que experenciam
problemas com a teawologia. A Technology Readiness Index (TRI), em suma, destacase
como um instrumento extremamente Util para & decisdes empresariais que envolvem o

emprego de teaologia em produtos e servicos.

Nese sentido, entende-se que investigagdes que &ordem os determinantes do
comportamento de alogdo de produtos e servigos baseados em temologia, particularmente, a
mensuracd® da prontiddo para teaologia dos consumidores, sdo especialmente oportunas. O
presente estudo &, portanto, alimentado por estes elementos mais individuais da relac® entre
temologia e o©nsumidor, preocupando-se, sobretudo, com as crengas e sentimentos
envolvidos na alo¢& de produtos e servigos. Buscase ir além da clasdficagé dos adotantes

de teologia segundo sua cgacidade témicaou tendéncia aser pioneiro.

Sob a perspediva acalémica a inquietacd® aceca dos aspedos psicologicos e
comportamentais que envolvem receios, esperancas, desejos e frustragdes relativos ao uso de

teaologia, tem encontrado lugar em importantes conferéncias da @eade marketing, como a

2 O neologismo “inovatividade” foi o termo mais adequado encontrado para resumir o significado do ariginal em
inglés innovativeness. O termo estd relacionado a @pacidade do individuo em ser pioneiro na aogdo de
inovagdes e serd melhor comentado nos capitul os que seguem.



American Marketing Assciation Winter Educator’s Conference®. Além dis, o tema mnsta
de renomadas publicagdes que indicam a @ntinuidade das pesquisas de alguns autores
(Parasuraman, 1996 199, 200Q Parasuraman & Colby, 1997, 1998 2001, Meuter & Bitner,
1998 Meuter et alii, 200Q Meuter, 2001).

Ainda, a proposta de reglicacd da TRI vai a0 encontro de uma neaessidade
evidenciada na literatura de estudos que visem a reglicac& de teorias, de forma apropiciar o
avango cientifico. De aordo com Wells (1993, ainda sd poucos os trabalhos que
apresentam continuidade no sentido de serem reglicados em novos contextos e cujos
resultados confirmem a pesquisa original. Sdo também consideradas as indicagdes de
pesquisas sugeridas por Parasuraman (2000 quanto a importancia da glicac® da escala de

mensuracgd da prontiddo paratemologia em culturas diferentes do pais original da pesquisa.

1.3 —Definicéo dos Objetivos

A partir do exposto, 0s objetivos deste estudo contemplam o objetivo geral e os

objetivos especificos, como segue:

1.3.1 - Objetivo geral

Avaliar a glicabilidade da Techndogy Readiness Index (TRI) para mensuracdo da

prontidéo paratemologia dos consumidores brasileiros.

1.3.2 — Objetivos espedficos

* Examinar avalidade de mntetido da Techndogy Readinessindex

* Verificar avalidade de onstructo da Techndogy Readinessindex

* Determinar a mnfiabilidade da Techndogy ReadinessIndex

* |dentificar os niveis de prontiddo do consumidor para interagir com produtos e

servigos baseados em teaologia

® Particularmente, a conferéncia ocorrida em fevereiro de 2001 abordou Vérios aspedos relacionados ao tema.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentac@® tedrica tem como objetivo aprofundar os principais temas e
conceitos que dicercaram o presente estudo. Paratanto, este caitulo foi subdividido em trés

partes.

A primeira parte tem o propdsito de introduzir o tema teaologia esua importancia no
mundo atual, de forma aesclarece os limites propostos por este estudo, no que se refere as

significados dos termos utilizados.

A segunda parte reflete sobre o individuo consumidor e sua relagdo com a teaologia.
S80 retomados 0s conceitos de atitude e risco percebido, e gresentados os conceitos de
paradoxo teaoldgico e etratégia de enfrentamento comportamental, introduzindo o elemento
emocional na discussdo sobre alocdp de produtos e servicos baseados em temologia.

Discutem-se & implicagbes destes conceitos para o paradigma da Difusdo de Inovages.

Por fim, a tercdra parte versa sobre o topico central deste estudo: o constructo
Prontiddo para Teaologia, suas dimensdes e caaderisticas. Apresentase a Technology
Readiness Index (TRI) como instrumento encontrado na literatura para a mensuracé® da
prontiddo para temologia do consumidor. Propde-se a &aliacd empirica da alicabilidade
deste instrumento no contexto brasileiro, de forma averificar a qualidade da TRI, ou sgja, sua
adequacd para mensuracdo da prontiddo para teaologia, topico que serd detalhadamente

discutido no capitulo sobre 0 método.

2.1 -Temologia: definicdes e escopo de estudo

Nas ultimas décalas, os avancos ho campo dateaologia, em especial da teaologia da
informacdo, vém provocando efeitos profundos em como as empresas % relacionam com seus

mercados. A acelerada difusdo da teaologia da informacéo, iniciada na décala de 70 com o



desenvolvimento da microeletrénica, ganha, no inicio do séalo XXI, contornos $m

precalentes, convergindo em um novo paradigma temolégico (Castells, 1999.

Para Castells (1999, a sociedade dual vivencia um momento de raro intervalo na
histéria® marcado pelo novo paradigma organizado em torno da teaologia da informaca,
fortemente influenciado pela @nvergéncia de teaologias em microeletrdnica, computacé®
(software e hardware), telecomunicages/radiodifusdo e optoeletrbnica De a®rdo com
Kranzberg & Pursell (1967) e Kranzberg (1989, a penetrabilidade da temologia, ou sgja, sua
cgpacidade de se difundir em diversas esferas da aividade humana, € uma caaderistica das

revolucdes teaologicas. A teaologia dua como o teddo em que a dividade humana é

exercida, e ndo apenas como agente externo.

No que se refere & relagbes entre empresas e clientes, Rayport & Sviokla (1994
1995 sugerem que & interagdes tradicionais entre funcionérios da empresa eclientes, antes
ocorridas no luga de mercado’, vém sendo substituidas por transagdes no espaco de
mercado. Desta forma, o contexto no qual ocorre atransac@® ndo envolve, necessariamente,
um local fisico, tampouco o contato pessal com a empresa, mas um espag definido como “o
reino virtual onde produtos e servigos existem como informagéo digital e podem ser entregues

por meio de anais baseados em informagén” (Rayport & Sviokla, 1995 p. 14).

Para Venkatesh (1999, o advento do computador pesal, na década de 80, e a criacéo
da internet, nos anos 90, marcam oS receites avangos na teawlogia da informaca,
influenciando, sobremaneira, a cmunicagéo, a dividade profissonal, o entretenimento e o
consumo de bens. A intensa proliferac& de produtos e servigos baseados em teaologia e a
crescente disponibilizac® de interfaces teaoldgicas, na entrega de servigos, assinalam
algumas das transformagdes mais significativas experienciadas por empresas e clientes em

suas relagies.

Como teaologia entende-se, de forma ampla, um conjunto de agdes que, a partir de
uma estrutura ou rotina, procura garantir a materializagcd® de objetivos e a solugéo de
problemas (Nelson & Winter, 1982. Rogers (1995 resslta que estas agbes posaiem dois

componentes. (1) o aspedo hardware, que nsiste nas ferramentas que ewolvem a

* Cagtell s refere-se as reflexdes do paleontdlogo Stephen Gould, segundo o qual a histéria da vida se caacteriza
por uma série de situacOes estéveis, pontuadas por intervalos raros de e/entos importantes que ocorrem com
grande rapidez e gjudam a estabelecer uma préxima aa estavel.

® Os autores utilizam as expreses marketplace e marketspace, respedivamente.
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teaologia cmomo objeto material ou fisico; e (2) o aspedo software, que caaderiza abase de

informagdes para aferramentaem si.

Com uma &ordagem menos conceitual, DeBresson (1987 defende a existéncia de
uma mistica em torno da teaologia diretamente relacionada aimpredsio do termo. Para o
autor, seu significado ndo deve estar dissociado do componente humano: “isoladamente, o
[componente] hardware ndo faz sentido; somente 0 modo como os sres humanos utilizam as

maquinas ou ferramentas faz ®m que estas jam compreensiveis’ (DeBreson, 1987, p. 1).

A teaologia ascia-se, muitas vezes, a0 termo inovacdo, contudo, observa-se que
este Ultimo € igualmente impreciso, sendo utilizado, indistintamente, para qualificar tanto
“novas temologias’ quanto “novas idéias’. Han, Kim & Srivastava (1998 consideram que &
inovagdes podem ser temologicas ou administrativas, sendo as primeiras relacionadas a
produtos, servigos ou process de producdo, e & Ultimas, a estrutura organizacional ou

processs administrativos.

Produtos que refletem inovagdes teaologicas diferem conforme seu grau de inovaca.
A tipologia classica éfornecida por Robertson (1971), segundo o qual produtos radicalmente
novos quando introduzidos no mercado, como a televisdo, o telefone ou o computador,
caaderizam inovacdes descontinuas, enquanto agueles que goresentam apenas incrementos a
produtos existentes, como aparelhos de televisdo de dta-definicdo ou aparelhos de telefone
com fungdes espedficas, refletem inovacgdes continuas. Entre os dois extremos, encontram-se
aparelhos de CD e alular, 0os notebodks, entre outros, caraderizando as inovagoes
dinamicamente continuas. Tais produtos ndo representam uma inovagéo radical, mas também
ndo refletem somente incrementos (Hoyer & Madnnis, 2001). Ja para Day, Schoemaker &
Gunther (2000, as inovagdes teaoldgicas podem ser divididas em dois grandes grupos: as
teaologias emergentes, que tém potencial para aiar ou transformar uma indUstria € por isso,
refletem produtos ou servigos radicalmente novos para 0 mundo, e as teawologias mais

evolucionérias, formadas pela mnvergéncia de canpos de pesquisa diversos.

Tornatsky & Fleicher (1990 p. 9) ressltam que a temologia tem adquirido, na
modernidade, um certo “ar de mistério ou magica”, porgue “a temologia € com fregiéncia,
aquilo que chamamos de maguinas muito complicadas para ser entendidas’. Seguindo esta
linha, uma definicdo mais focada e portanto, adequada a perspediva aqui desenvolvida é
introduzida por Joerges (1988 p. 221):
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“[tecologia] refere-se a oisas artificiais e, mais particularmente, a
méquinas modernas. coisas artificiais que (a) requerem conhecimento de
engenharia para seu design e produgéo e (b) desempenham grande quantidade
de operagbes sozinhas’.

Utilizar-se-a, portanto, neste estudo, os termos produos/servicos baseados em
tenadogia, ou smplesmente produos/servicos teaaogicos, para designar um conjunto de
produtos ou servigos disponiveis ao mercado consumidor e que refletem algum nivel de
automagdo propiciada pela temologia eletronica Dentro disto, microcomputadores, aparelhos
de fax, telefone celular, seaetéria eletrbnica caixa aitomético, internet, entre outros,
caaderizam alguns dos produtos e servigos disponiveis, cgpazes de proporcionar, na
sociedade dual, um sem-nimero de facilidades didrias, tais como, operagdes bancarias
informatizadas, comunicacdd a distancia, entretenimento com eguipamentos multimidia e

compras eletronices.

2.1.1 — Produos e servicos baseados em teanologia

Para Venkatesh (1985, produtos e servigos baseados em teaologia alquirem o status
de temdogas domégticas, tal sua caacidade de permea as atividades cotidianas dos
consumidores. O consumidor, portanto, € o centro das atividades diérias e do conjunto de
produtos ou servigos baseados em temologia. Estes produtos tém o papel de auxiliar no
desempenho de atividades cotidianas, como a redizagéo de compras, a alministragcé da vida

financeira, a mmunicacd com outras pesas, a buscade entretenimento.

Segundo Venkatesh (1998, tais atividades podem ser agrupadas em segmentos
distintos, conforme sua representatividade no tempo: nos anos 80, destacasam-se 0s
segmentos reladonados ao trabalho/emprego, aos jogos infantis e a processamento de
textos/preparac® de documentos. Aparelhos de telefone, fax e TV e programas de
computador sdo algumas das temologias utili zadas nestas atividades. A Figura 2 ilustra &
atividades diarias e 0 conjunto de produtos e servigos baseados em teaologia, segundo a ética
de Venkatesh (1985.
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Figura 2. Vida diaria doméstica no espago cibernético.
Fonte: Adaptado de Venkatesh, Alladi. Cybermarketscapes and consumer freedoms and identities.
European Journal of Marketing, vol. 32, n. 7/8, p. 664676, 1998.

Na décala de 90, presencia-se aintensa difusdo de produtos e servicos basealos em

teaologia, cuja utilizac® pode contemplar inlmeras atividades. A teaologia da mmputacd®
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ganha destague nos anos 90, mas as infinitas possibilidades de glica¢@® sugerem a expanséo
para novas &reas. A classificac@® de Venkatesh (1998 indica algumas destas possibilidades,
ainda em estdgio experimental de desenvolvimento e, por isso, denominadas futuristas. Estas
atividades relacionam-se mwm a aitomatizac® de tarefas domésticas com o auxilio de

sistemas de informacé® e robds.

A classficac® proposta é uma representac@® estética das atividades desempenhadas
por consumidores com a utilizagd® dos produtos e servigcos baseados em teaologia
disponiveis a0 mercado. Contudo, tal representac® destaca anatureza onipresente da

teaologia navida diaria dos consumidores.

No que se refere, particularmente, aos srvigos, Bitner, Brown & Meuter (2000, p.
139 refletem: “embora os encontros de servico venham sendo tradicionalmente conceituados
como ‘high-touch, low-tedY', a infusdo de teaologia tem transformado dramaticamente sua
natureza”. A presenca fisica de um vendedor e um comprador ndo mais € caaderizada wmo
vital para que & transagdes sjam fadlitadas: “as pesquisas bre temologias de auto-servigo
mudam a nogéo de que a interac® cliente-funcionario é uma caaderistica essencial do
marketing de servicos’ (Bitner, Brown & Meuter, 200Q p. 141).

Lovelock & Wright (2001, p. 55-56) comentam que “muitos srvicos de alto contato
estdo sendo transformados em servicos de baixo contato & medida que os clientes £ ewvolvem
em compras a domicilio, realizam suas operagdes banc&ias por telefone ou pesquisam e

compram produtos pela internet”.

A representacd do Triangulo do Marketing de Servigos (Kotler, 1994 destacao foco
interpessoal na pesquisa sobre encontros de servico. A relac® entre diente efuncionario se
estabelece e é facilitada pelo contato pesa. A representacd, consistente mm as
contribuicbes de Gronroos (1984, reflete um esquema estratégico cujas bases congtituintes
sdo empresa, funcionarios e clientes. Desta forma, as estratégias de marketing de servicos
contemplam o marketing externo, que pode ser entendido como 0 proces® (e estabelece
relagdes entre empresa ecliente; o markeing interno, que estabelecerelagdes entre eanpresa e
funcionérios, e 0 marketing interativo, cujo objetivo € caisar a melhor impressio possivel

para o cliente durante seus encontros com os funcionarios do servico.

As transformagdes ocorridas na naturezados encontros com a inser¢éo do elemento

temologia nas interagdes entre anpresa ecliente sdo adequadamente refletidas nas alteragdes
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na representacd® do Tridngulo propostas por Parasuraman (1996. A Figura 3 ilustra tais

modificagdes.
Modelo do Triangulo M odelo da Piramide
Kotler (1994) Par asuraman (1996
Empresa Empresa
Marketing Marketing .
Interno Externo eaologia
Funcionério Marketing Cliente Funcionério Cliente

Interativo

Figura 3 —Representa¢d do Tridngulo e da Piramide

Forte: Adaptado de PARASURAMAN, A. Technology Readinessindex (TRI): a multiple-item Scale
to measure readinessto embrace new techndogies. Journal of Service Research, val. 2, n. 4, p. 307-
320, 2000,

A representac® da Pirdmide vem complementar a estrutura do Tridngulo do
Marketing de Servicos (Kotler, 1994 cujos focos, no marketing interno, externo e interativo,
ndo conseguem cgptar 0 impado da teaologia nos encontros de servico. Na estrutura
idealizada por Parasuraman (1996, a temologia € incorporada ao tridngulo inicial,
congtituindo uma nova dimens&o, e formando trés novas relagdes, ja citadas, que devem ser
gerenciadas de forma a maximizar a detividade do marketing: empresa-temologia,

funcionério- teaologia ecliente-teaologia.

Ainda que se destaguem as profundas transformagdes propiciadas pela teaologia nos
encontros de servico, o impacto da utilizac® de interfaces teaoldgicas tem sido alvo de
investigag&o mais profunda goenas a partir da Ultima década (Bitner, Brown & Meuter, 200Q
Ostrom & Bitner, 200]). Entre os mais referenciados, no esudo do impado das teaologias
nos rvicos, destacase 0 artigo de Meuter et alii (2000 que traz, entre outras contribuicoes,
uma clasdficac® para & teaologias de auto-servigo (SST). Desta forma, examina, néo
apenas uma Unica teaologia, mas uma extensa gama de servicos baseados em temologia

disponiveis aos consumidores.
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Segundo Meuter et alii (2000), as teaologias de aito-servigo podem ser classificadas
de aordo com o seu propdsito: (1) servico ao cliente; (2) transagdes ou (3) auto-gjuda. Deve
também ser considerado o tipo de interface utilizado: (1) telefone/resposta interativa de voz,

(2) Internet/on-line; (3) quiosques interativos e (4) video/CD. Quadro 1 ilustra os rvigos

baseados em teaologia, de aordo com o propdsito e o tipo de interfaceutili zada.

Quadro 1— Categorias e exemplos de SST em uso

Interface | Telefone/resposta . Quiosques ,
Propésito interativa de voz Internet/on-line interativos video/CD
. . Telephone banking Informagdes obre Caixa-€letronico
Servico ao cliente Status do pedido conta automético (ATM)

Compra envargo

Transagoes Telephone banking Transacies financeiras Aluguel de aitomoveis
: Busca de informacé .
. Linhas de telefone para ' U Treinamento baseado
Auto-agjuda Informac gps)tréenn((:jilgado a Informaga turistica CD ou TV

Fonte: Adaptado de MEUTER, Matthew L.; OSTROM, Amy L.; ROUNDTREE, Robert I. &
BITNER, Mary Jo. Sdf-service techndogies: understanding customer satisfaction with technology-
based service encounters. Journal of Marketing, vol. 64, n. 3, p. 50-64, 2000.

Dessa forma, as empresas utili zam as teaologias de aito-servico de aordo com seus
propositos. Os rvicos ao cliente podem ser promovidos por meio de diferentes interfaces
teaoldgicas que podem envolver telephone banking e caxa automético, entre outros. As
transagdes diretas permitem aos consumidores realizar compras, transagdes financeiras e
pagar contas ®mM que sgja hecessrio interagir diretamente com a empresa e Seus
funcionérios. Finalmente, as temologias de aito-servico sdo utilizadas com o propésito de

auxiliar o consumidor a gorender, receber informagdes e produzir seus proprios Srvigos.

As classificagdes promovidas por Meuter et alii (2000 ilustram a diversidade de
teaologias aplicadas aos frvicos com as quais os consumidores podem interagir, ampliando
0 escopo de investigac@® sobre asua adocéo. As diversas tipologias encontradas na literatura,
e abuscados limites que ceccam produtos e servigos baseados em temologia, revelam grande
esfor¢o tedrico em compreender as profundas e rpidas transformagdes provocadas pela

teaologia

Sheth, Mitta & Newman (2001) ressltam os beneficios proporcionados pela
teaqologia na vida dos consumidores. De a®rdo com 0s autores, 0s avangos teaioldgicos
afetam os comportamentos de compra: alteram o fluxo de informagdes bre & alternativas de

mercado e 0 aces a estas, disponibilizam novas geragdes de produtos e servigos,
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possibilitam 0s procesos de automacd que oferecem aos clientes maior flexibilidade e
controle; melhoram a produtividade eviabilizam, em termos econémicos, a oferta de produtos
personalizados. Espedficamente, Sheth, Sisodia & Sharma (2000 apontam a reducdo dos
custos de transacd® para a enpresa e amaior conveniéncia para os consumidores, como

conseqiéncias positivas do uso de interfaces teaolégicas.

Embora sejam perceptiveis as contribui¢des positivas da teaologia para asociedade
como um todo e, em particular, para os comportamentos de compra, diversas pesquisas tém
revelado a manifestac@® de sentimentos negativos dos consumidores em relagdo a produtos
teaoldgicos, tais como, computadores, caxas automaticos, aparelhos de fax e seaetéria
eletronica, entre outros, resultando na aescente frustrac@ do consumidor parainteragir com a
teaologia (Parasuraman, 2000. Meuter et alii (2000, por exemplo, verificaram, em seu
estudo, que 44% dos usuarios de temologias de aito-atendimento descreveram incidentes
insatisfatorios vivenciados com o uso do servico, sendo que 34% destes atribuiram a fonte de

insatisfacé® a percepcéo de falha dateaologia

Foster (1964), a0 investigar as barreiras psicoldgicas dos individuos para mudangas,
encontrou que a ace#acd® ou reeicd de novas oportunidades depende, ndo somente da
condicdo cultural basica de relagdes ciais favoraveis e da cgacidade eondmica do
individuo, mas, sobretudo de fatores psicologicos. Sobre os aspedos psicolégicos
relacionados a0 impado das rea@es negativas a teawologia, Rosen, Seas e Weil (1987
encontraram que individuos que desenvolvem sentimentos negativos tendem a evitar a

interac@ com computadores.

Higgins & Shanklin (1992 investigaram a aeitag® de produtos de dto
desenvolvimento teaoldgico pelos consumidores americanos e sua relagd® com indicadores
demogréficos e psicogréficos. Os autores observaram que o medo da complexidade

teaqologicafoi ainquietagd® mais amplamente dtada pelos respondentes, em seu estudo.

Mick & Fournier (1998 verificawam que os consumidores podem experenciar
situagdes de estrese e asiedade quando confrontados com produtos teaioldgicos,
desencadeando sentimentos de incompeténcia, escravizagéo, perda de controle, entre outros.
A ambivaléncia de sentimentos em relac® a teaologia também € relatada apartir da andlise
de situagdes de consumo de produtos como computadores, aparelhos de fax e seaetéria

eletrénica
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Naisbitt (1999 p. 27) assim sintetiza arelacé entre individuo e teaologia:

“Algumas pesas € voltam automaticamente para ateaologia em
busca de uma solugdo. Outras nunca procuram uma solugéo nateaologia(...) a
maioria dentre nds tem uma relagé com a teaologia que vai de um extremo
a0 outro. Num momento, temos medo dela; em outro momento, somos
inspirados pelo seu poder. Num dia, invejosamente, nés a aceitamos por medo
de ficar atras dos nossos concorrentes ou colegas de trabalho, e no dia seguinte
nos a dracamos entusiasticamente cmo algo que ird melhorar nossa vida ou
NoSS hegdcios, e entdo nos entimos frustrados e entediados quando ela deixa
de faze o0 que promete. Para a maioria de nds, a temologia esta longe de ser
neutra. Ela modela & nossas escolhas, ela dirige & nossas agdes. Mantemos
com ela uma relac@® que ndo foi devidamente examinada, e que consiste, de
cetamaneira, em medo e ailto”.

Genericamente, a preferéncia pela interac® humana e afalta de uma gtiddo para a
teaologia sdo alguns dos fatores apontados para explicar a aversdo que dguns consumidores
manifestam por produtos e servicos baseados em teawlogia (Mitchell, 199. Dada a
importancia dos resultados encontrados, ao longo dos anos, (Foster, 1964 Rosen, Seas e
Well, 1987 Higgins & Shanklin, 1992 Dabholkar, 1996 para 0 proces® de tomada de
decisdo de compra de produtos e servicos baseados em teaologia, fazse necessario um maior
aprofundamento dos elementos que levam a alog¢éo de teaologia, especiamente, agqueles

relacionados aos aspedos emocionais do consumidor.

Ostopicos seguintes abordam os conceitos de atitude erisco percebido nas decisdes de
compra, 0s paradoxos com 0s quais 0s consumidores tém de lidar e & estraégias de
enfrentamento utilizedas. Adicionalmente, reflete-se sobre & implicagdes desses conceitos

para o paradigma da Difusdo de Inovagdes.

2.2 —Individuo e Temologia: aspedos emocionais da adocao de tecnologia

O entendimento dos entimentos (afeto) e significados (cognicdo) que consumidores
asciam a produtos e marcas constitui um tépico bastante relevante no estudo do
comportamento de compra. Para Peter & Olson (1994, o sistema detivo engloba respostas
afetivas que podem ser emocOes, humores, avaliacbes ou sentimentos espedficos. O

componente afetivo corresponde a aaliac@® de uma imagem formada, resumindo sentimentos
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positivos ou negativos aceca do poduto ou marca O componente cognitivo, por sua vez,
agrupa o conjunto de conhecimentos, crengas e asciacdes bre o produto. Afeto e cognigéo
s80 produzidos por sistemas afetivos e cognitivos, respedivamente, distintos entre s, mas

profundamente interconedados (Peter & Olson, 1994).

7

O papel do afeto e da cognigcéo nos comportamentos de compra € apecialmente
proeminente na formagé das atitudes do consumidor, tépico fundamental para uma
compreensdo inicial das decisdes de alogd de um produto ou servico particular. Para
entender como 0s aspectos emocionais do comportamento do consumidor se impdem como
relevante ampo de etudo para acaémicos de marketing, convém retomar brevemente
alguns conceitos relacionados a formagé das atitudes do consumidor, suas dimensdes e

caaderisticas.

2.2.1- Atitudes

A atitude é€um conceito central em diversas situagdes de marketing, constituindo a
base para @& edtratégias de segmentac® de mercado, na avaliagd da detividade da
propaganda, facilitando o desenvolvimento de programas de marketing e predizendo a
acitacd® de um produto, & medida que mantém estreito relacionamento com o0s
comportamentos e a des precalem. A mensuragd de atitudes do consumidor constitui um
campo amplamente investigado na literatura da psicologia e do marketing em raz@® da
importancia asumida pelo constructo no universo dos comportamentos de compra. Segundo
Dubois (1999, os trabalhos dedicados as atitudes o inumeraveis, figurando no topo dos

fatores avangados para o conhecimento dos comportamentos de compra.

Genericamente, as atitudes refletem uma predisposi¢céo do individuo a se comportar de
maneira favorével ou desfavoravel a respeito de um objeto (Schiffman & Kanuk, 2000.
Embora ndo sgjam sinbnimo de comportamento, as aitudes ganham recnhecida importancia
em funcdo da sua qualidade motivacional: elas podem impelir o consumidor a um

comportamento particular, ou afasté&-lo deste comportamento.

As atitudes relativas a0 comportamento de compra sdo aprendidas através da
experiéncia direta com o produto, da informac¢@® adquirida de outros individuos, ou da
exposicéo a outras formas de comunicac®. Mensuré-la, contudo, ndo constitui uma tarefa

simples, pois enquanto um comportamento € manifestado e, por isso, pode ser observado, a
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atitude ndo se manifesta, a ndo ser pelo comportamento apresentado ou pelas declaragdes do

consumidor.

Embora mexistam multiplas concepgdes e métodos de medida, grande parte dos
autores (Engel, Bladkwell & Miniard, 1995 Dubois, 1999 Schiffman & Kanuk, 200Q Sheth,
Mittal & Newman, 2001) concorda em estruturar a aitude an torno de trés elementos ou
aspedos principais: (1) elemento cognitivo; (2) elemento afetivo e (3) elemento conativo ou

comportamental.

O elemento cognitivo, ou 0s pensamentos do consumidor em relac@ a um produto ou
servico, reflete aengas, isto é, expedativas quanto a0 que este produto € ou trard em termos
de beneficios. De a®rdo com Sheth, Mittal & Newman (2001, as crengas podem estar
relacionadas a qualidade ou resultados esperados com a utilizagd do produto (crengas
descritivas), a gredacdes, a preferéncias e apercepgdes pesais (crengas avaliativas), e a

juizos éticos e morais em relac@® a um produto, empresa ou pessa (crengas normativas).

O elemento afetivo diz respeito as emogdes e sentimentos positivos e negativos do
consumidor em relagc® ao produto. As emogoes e sentimentos do consumidor sdo, em geral,
tratados como avaliatorios por naturezg ou sgja, captam a avaliagéo direta ou global que um
individuo faz do objeto da aitude. Segundo Schiffman & Kanuk (2000, experiéncias
caregadas de afeicd também se manifestam como estados de caga enocional. Estados
emocionais de felicidade, tristeza vergonha, desgosto, raiva, angUstia, culpa ou surpresa

podem melhorar ou ampliar experiéncias positivas ou negativas.

Por fim, o elemento conativo esta ligado atendéncia de um individuo em realizar uma
acd® especifica, ou se comportar de maneira particular com relac@® ao objeto da atitude. O
estagio de intengd de compra se refere a predisposicdo a ac® dos consumidores,
funcionando como indicador do comportamento de compra futuro. E importante ressaltar que,
embora cexistam diversos outros fatores de influéncia do comportamento de consumo, a
atitude mnstitui um elemento central, uma vez que uma ditude desfavoravel em relacé® aum

produto ou servico dificulta sensivelmente sua aquisicéo (Kinnear & Taylor, 1996.

Uma perspediva contemporaneado conceito de atitude (Engel, Bladkwell & Miniard,
1995 sugere que esta € determinada pela mgnicdo (crencas) e pelo afeto (sentimentos) do
consumidor em relac@® a0 objeto da aitude. O elemento conativo € entendido como uma

consegiiéncia da ditude — e ndo como um componente —, ou seja, a predisposicéo para a
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compra de um produto cresce @nforme as atitudes do consumidor em relacé@® a este produto,

mostram-se mais favoraveis. Essa perspediva éilustrada na Figura 4, a seguir.

Crencas I Sentimentos I
(elemento cognitivo) (elemento afetivo)
Atitude I

Inten¢do comportamental
(elemento conativo)

Comportamento I

Figura 4 —Perspectiva mntemporaneada estrutura da atitude

Fonte: Adaptado de ENGEL, James F., BLACKWELL, Roger D., MINIARD, Paul. Consumer
behavior. Hindsale: The Dryden Press 19%.

A formac® de ditudes favoréveis ou desfavoraveis esta fortemente relacionada a
inceteza em ndo poder prever as conseqiéncias das decisdes de mmpra. Estas duas
dimensdes — inceteza e onseqiéncias — constituem a base do risco percebido pelo

consumidor, fator particularmente relevante nas decisdes de alogéo de produtos teaoldgicos.

2.2.2 — Risco Percebido

O conceito de risco percebido, na literatura de marketing, tem origem nos estudos de
Bauer (1960, para quem o comportamento do consumidor deveria ser investigado como um
procesd de tomada de risco. Segundo o autor, este procesd envolve risco de forma que
qualquer acd® do consumidor ir4 produzir conseqiéncias, algumas vezes indesejaveis, as

guais ele ndo podera antedpar com certeza

N&o se trata, portanto, de risco real (objetivo) em uma situagdo de compra, mas do
risco percebido (subjetivo) que pode ser red ou ndo. O fato € que este constructo, entendido

como bidimensional, envolve inceteza e mnsequéncias, sendo, a primeira, relacionada a
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probabilidade subjetiva de ocorréncia de um evento, e a segunda, ligada aquanto sera perdido

se & conseqiéncias do ao ndo forem favoréveis (Bauer, 1960.

O grau de risco percebido pelo consumidor em uma transagéo e & proprias tolerancias
ao risco variam de individuo para individuo, dependendo de diversos elementos, como o tipo
de produto, situa¢@ ou cultura. Schiffman & Kanuk (2000 destacan seis diferentes tipos de

risco percebido quando os consumidores tomam dedsdes de compra:

% Risco funcional: € o risco de que o produto ndo tenha o desempenho esperado;

% Risco fisico: € o risco parasi préprio ou para outros que o produto possa impor;

+ Risco financeiro: é o risco de que o produto ndo valha o custo;

% Risco social: € o risco de que uma escolha erada possa resultar em constrangimento

social;

% Risco psicoldgico: é o risco de que uma escolha eradaira ferir o ego do consumidor;

X/
X4

% Risco de tempo: € o risco de que 0 tempo gasto na procura do produto possa ser um

desperdicio se o produto ndo funcionar como o esperado.

Schiffman & Kanuk (2000 ressaltam a importancia do papel do risco percebido no
comportamento de alocéo de produtos e servigos inovadores, pois 0s consumidores que
percebem pouco ou nenhum risco na cmpra de um novo produto, tém maior tendéncia a
faze compras inovadoras do que nsumidores que percebem muito risco. Em outras
palavras, a percepcdo de dto risco limita a cpacidade de inovag&o. Sheth, Mittal & Newman
(2007) aaescentam que quanto maior o risco percebido, maior a probabilidade de que uma

compra seja aiada, ou que abusca e adeliberac® sejam extensivas.

O risco percebido nas decisdes de mmpra de produtos e servicos baseados em
teaologia foi investigado por Herbig & Kramer (1994. Os autores encontraram 0 risco
percebido e a atoconfianga @mo as Unicas variaveis que faziam diferenca significaiva entre
0s adotantes iniciais e tardios de mmputadores domésticos. Pesguisadores brasileiros também
tém encontrado resultados importantes no que se refere a risco percebido nas decisbes de

compra de produtos e servigos teaoldgicos.
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Sobre autilizac® da internet como canal de compra de produtos, Vieira, Viana &
Echeveste (1998), ao tracaem um panorama sobre autilizag@® da rede para a ajuisicéo de
bens e servigcos no contexto brasileiro, encontraram que agrande maioria dos entrevistados,
cearcade 651%, ndo utiliza ainternet para este fim. A principal causa para ando-utilizac@®,
segundo as autoras, € a falta de seguranca para efetuar o pagamento da compra (27,6%),
seguida pela dificuldade de manuseio da internet para compra (20,4%), falta de tempo para

pesquisar (14,9% ) e faltade mntato fisico com o produto (12,1%).

Kovacs & Farias (2000 aaeditam que, com o advento da internet e do comércio
eletrénico, a percepgéo de riscos pelos consumidores usuérios da rede passa arepresentar um
importante aspedo a ser explorado nas pesquisas do comportamento do consumidor. Os
autores verificaram que, entre outros fatores, os riscos financeiros e de tempo influenciam o

processo de compra na internet.

Embora o risco percebido represente um importante apedo, outros elementos
comegcam a ganhar importancia nas pesquisas bre & decisdes de mmpra de produtos e
servicos temologicos. Destacan-se arelevancia e o espag que o elemento afetivo vem
alcancando na literatura sobre o comportamento do consumidor. Allen, Machleit & Klein
(1992 investigaram se a onsiderac® das emocBes em uma experiéncia de @nsumo
heddnico poderia servir como um preditor incremental do comportamento, além das crengas
refletidas nas atitudes. Os autores encontraram que aemocd exerce um tipo de influéncia

sobre 0 comportamento que ndo é caturada por julgamentos cognitivos.

Para Hirschman & Stern (1999, as emocfes exercem influéncia direta em uma
variedade de respostas cognitivas, bem como em diversas situagdes do comportamento de
consumo, por exemplo, nainovatividade do consumidor. As emogdes desempenham um papel
significaivo nas atitudes em relac® as inovagdes temologicas, pois estdo relacionadas a

acitacd ou resisténcia do consumidor em adoté las.

Bagozzi & Lee (1999 vao adém na andlise do proces® de dedsdo de compra de
produtos teaoldgicos. Segundo os autores, 0 proces de dedsdo que envolve a aocéo de
produtos teaoldgicos inclui a a@itagdo ou resisténcia emocional do consumidor, e estes dois
fatores levam as respostas de enfrentamento® em relacZ a temologia. Assim, a a@itacdo

emocional de produtos e servicos baseados em teaologia tem origem em emocgdes positivas

® Livre tradugéo do ariginal em inglés coping responses.
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como praze, orgulho, esperanca amor ou afeicdo. A resisténcia emocional deriva de emocdes

negativas como raiva, medo, tristezg culpa, vergonha ou inveja.

As emog0es positivas e negativas do process de decisdo funcionam como avaliagdes
contrafaduais da alogcdo, ou sgja, estdo presentes em questionamentos do tipo “o que
amnteceia se al adotas/ndo adotase 0 produto temoldgico?’ (Bagozzi, Baumgartner &
Pieters, 1998. A coexisténcia de sentimentos positivos e negativos em relagdo a teaologia

caaderizao que Mick & Fournier (1998 denominaram Paradoxos Teaoldgicos.

2.2.3 — Os Paradaxos Tema Ogicos e as Estratégias de Enfrentamento

Em um estudo sobre a aaliagcdo e intencdd de uso de teaologias de aito-servico,
Dabholkar (1996 percebeu que os consumidores diferem em termos de aengas e sentimentos
acecadas diversas opcdes e que estas crencas/sentimentos estéo positivamente relacionados a
intencé de aogdo, resultado consistente com o entendimento da formagdo da atitude nos

comportamentos de compra

Indo além, Bagozzi & Lee(1999 enfatizam que cala emocgéo esta conedada auma ou
mais tendéncias a ac®. Dedta forma, a tendéncia a acé da rea¢® emocional de ansiedade €
evitar ou fugir do objeto qLe caisa ansiedade; atendéncia a acé darava é daca aorigem da
raiva eda frustracé@. No &mbito das relagdes entre dientes e empresas, areac® emocional de
frustragcd® com a utilizac® de um determinado produto baseado em teaologia pode
desencadear tanto manifestagdes verbais — propaganda bocaa-boca negativa —, quanto
manifestagdes fisicas — quando o cliente busca lesar economicamente a enpresa & deddir

comprar um produto concorrente (Bagozz & Leg 1999.

A coexisténcia de sentimentos positivos e negativos, em relacd® a temologia, é
destacala por Mick & Fournier (1998 a partir do entendimento da facda paradoxal da
teaologia: ateaologia ndo promove genas liberdade, controle eeficiéncia, mas pode gerar
sentimentos de escravizac@®, descontrole e inaptiddo. Em investigac@ redizada por esses
autores, os consumidores demonstraram rea@es ambivalentes em relac® a alocdo de
produtos baseados em teawlogia. Esta anbivaléncia esta relacionada @wm os paradoxos
inerentes a teaologia, ou sgja, a sua c@acidade de promover, a0 mesmo tempo,
conseqiéncias positivas e negativas. Mick & Fournier (1998 identificaram oito paradoxos

teaqologicos: (1) controle/cans, (2) liberdade/escravizac®, (3) novo/obsoleto, (4)
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competéncialincompeténcia, (5) €ficiéncialineficiéncia, (6) satisfac@®/necessidade, (7)

assimilac&/isolamento, (8) engajamento/desengajamento.

O primeiro paradoxo — controle/cans — diz respeito a cgaddade da teaologia de
facilitar o controle e aordem através da sistematizacdo das atividades, mas, ab mesmo tempo,
desencadear o0 caos e a desordem através de mecanismos ou ferramentas que o individuo

desconheceou sobre os quais ndo tem dominio.

O paradoxo liberdade/escravizac@® refere-se a caaderisticados produtos teaoldgicos
de promover a independéncia pela disponibilizacd de mecanismos que facilitam avida diaria

e, a0 mesmo tempo, a dependéncia destes mesmos mecanismos.

O paradoxo novo/obsoleto estéd relacionado com a c@acidade da teaologia de
propiciar a0 usuario as descobertas mais recentes do conhecimento cientifico, o que leva,
inexoravelmente, a obsolescéncia dos produtos, téo logo novos conhecimentos sjam gerados

e disponibilizados para o mercado.

O paradoxo competéncia/incompeténcia refere-se ateaologia cmo desencadealora
de sentimentos de inteligéncia eeficacia quando o consumidor sabe como utilizéla, mas de

sentimentos de ignorancia eincompeténcia, quando ateaologia ndo é familiar.

A eficiéncialineficiéncia diz respeito a cgacidade da teaologia de propiciar menor
custo de tempo e esforco no desempenho de determinadas atividades. Por outro lado, a
teaologia pode ser ineficiente no que se refere a desempenhar atividades de forma mais

rapida quando requer grande esforco do individuo para sua utili zacé.

O paradoxo satisfac@/necessdade relaciona-se @m a caacidade dos produtos
teaoldgicos de facilitar aredizac® de desejos e, de forma paradoxal, despertar a consciéncia

de necessidades e desejos ainda ndo redizados.

A assmilagéo/isolamento refere-se ateaologia como facilitadora da unido entre &
pesas atraves, por exemplo, da facilitac® da comunicacé a distancia propiciada pelo
telefone einternet. Ao mesmo tempo, a comunicagéo via interface teaoldgica € percebida

como desencadeadora do isolamento e dafalta de interacé.
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Por fim, o paradoxo engajamento/desengajamento refere-se a teaologia @mo
facilitadora do envolvimento e da aividade, a0 mesmo tempo em que pode levar a

desconexdo, ao descompromisso e apassividade.

O conflito e a anbivaléncia precipitados pelos paradoxos levam a ansiedade e @
estresse, exercendo, desta forma, influéncia nas rea@es emocionais e nas estratégias ou
respostas de enfrentamento do consumidor (Mick & Fournier, 1998. De acordo com Mick &
Fournier (1998, diante dess panorama, o consumidor pode enfrentar os paradoxos de duas
formas: através das estratégias de fuga ou de confronto. As estratégias de fuga ede @nfronto
dependem do estégio em que 0 consumidor se encontra, de pré-aguisicd ou de consumo,

conforme pode ser observado no Quadro 2

Quadro 2— Edratégias de Enfrentamento para gerenciamento dos paradoxos teaoldgicos e
seus efeitos emocionais

ESTRATEGIASDE ENFRENTAMENTO EFEITOSEMOCIONAIS

ESTRATEGIASDE FUGA DE PRE-

AQUISIGAO
e Bvitar informag&o sobre as caracteristicas ou d sponibili dade de
* Ignorar ANt
certos produtos tecnol 6gicos;
. Recusa . Recus,e_r a.oportunldade de possuir um produto teanol 6gico
especifico;
e Adia e Adiar aposs de um produto teaol 6gico especifico;

ESTRATEGIASDE CONFRONTO
DE PRE-AQUISICAO
e (1) Usar o produto teaol 4gico de outra pessoa temporariamente

e Préteste ou (2) comprar o produto, mas ndo assumir sua pos<e definitiva até
que agarantiatermine;

e (1) O ultimo moddo de temoalogia; (2) o modelo menos
e Heuristicas de Compra sofisticado; (3) um modeo mais caro; (4) um marca anplamente
conhedda, familiar; (5) umamarca confiavel;

e Fazer um balango das necessdades, buscar diligentemente por
*  Processo de dedsdo prolongado informagBes detalhadas do produto/marca € entéo, comprar a
aternativa mais apropriada de forma aiidadosa e @lculada;

e (1) Comprar um seguro adiciona no momento da cmpra do
produto para @brir servigos e reparos ou (2) fazer um contrato
para manutencdo preventiva periddica ereparos emergenciais,

(continua)

e Garantia prolongada/contrato de
manutencao
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(continuacgd)
Quadro 2— Edratégias de Enfrentamento para gerenciamento dos paradoxos teaol6gicos e
seus efeitos emocionais

ESTRATEGIASDE ENFRENTAMENTO EFEITOSEMOCIONAIS

ESTRATEGIASDE FUGA DE CONSUMO

e Mostrar indiferencatemporéria em relacdo a pos<e do produto

«  Negligenciar teaol dgico;

e (1) Rewsar ou descontinuar o uso do produto teanolégico au (2)

*  Abandonar deixar o produto sem reparo se ete estiver funcionando mal;

e (1) Desenvolver regrasrestritivas para quando au como o produto
e Digtanciar teaol égico sera ou ndo serd usado au (2) colocar fisicamente o
produto tecnol 6gico em um local remoto, onde N0 possa ser Visto;

ESTRATEGIASDE CONFRONTO DE

CoNsuMo
. ~ e Mudar tendéncias, preferéncias, rotinas, €tc., para se gjustar as
Acomodagao exigéncias, as habilidades do produto tecnol 6gico;
. Pacaia » Estabeece com o produto teaol égico umardagdo proxima e de
comprometimento;
«  Dominio » Dominar o produto teaol 6gico aprendendo suas operagdes, forgas

efraquezs.

Forte: Adaptado de MICK, David Glenn & FOURNIER, Susan. Paradoxes of technology. consumer
cogrizance, emotions and coping strategies. Journal of Consumer Research, v. 25, p. 123-47, 1998.

As estratégias de aonfronto do estagio de pré-aquisicao se estabelecem como téticas de
enfrentamento mais agressivas. Egas incluem o préteste do produto (simulac® da
experiéncia de propriedade), o uso de heuristicas de compra, isto &, racionalizagdes bre
diferentes modelos de produto para gerenciamento dos paradoxos temoldgicos’, o proces
de decisdo prolongado e 0 uso de garantia prolongada/contrato de manutengéo, estes Ultimos,

com o objetivo de reduzir o risco de conseqiéncias indesejadas.

No estagio de cnsumo, em que ha aexperiéncia cm o produto, novamente destacam-
se diferentes estratégias de fuga ede cnfronto. As estratégias de fuga incluem negligenciar e
abandonar o produto teaoldgico (equivalentes das estratégias de ignorar e reausar do estagio
de pré-aquisicép), e distanciar-se. Esta Ultima tem a func& de limitar as interagdes com a
teaologia como forma de gerenciar seus paradoxos. As estratégias de @nfronto incluem a
aoomodac® — asciada a paradoxo controle/caos —, a parceria (ha comprometimento com

0 produto que se torna nfiavel), e a atratégia de dominio do produto teaoldgico. Através

" A l6gica das heuristicas de mmpra reside nas associacdes reveladas pelos consumidores para simplificacio da
tarefa de ompras complexas. por exemplo, a escolha do modelo mais basico do produto envolve operagdes mais
simples e, consequentemente, maior controle.
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do dominio da teaologia e suas operagdes, procura-se reduzir a possibilidade de cas,

dependéncia, obsolescéncia eincompeténcia.

As investigagdes de Mick & Fournier (1999 e Fournier & Mick (1999 trazem,
portanto, resultados sggnificaivos e sinalizam a relevancia do tema, tanto no ambito

acalémico quanto no ambiente empresarial:

% Os paradoxos temologicos estimulam, com freqUéncia, emogdes hegativas,
expressadas pelos entimentos de frustrac®, inveja ederrota, que desencadeiam uma

variedade de estratégias de enfrentamento comportamentais,

¢ A natureza eos efeitos dos produtos teaoldgicos ndo sdo imperceptiveis aos olhos do
consumidor: este busca formas de gerenciamento dos paradoxos através de estratégias
de elfrentamento, asuumindo, dese modo, um papel mais ativo na aocéd de

teaologia;

s O tempo de aocdo da teaologia esta mais relacionado com a motivac® do
consumidor para gerenciar 0s paradoxos teaoldgicos e m as emocdes

experenciadas, do que @m o0 seu grau deinovatividade ou competénciatémica

Para Mick & Fournier (1998, os campos da psicologia eda pesquisa do consumidor
tém explicado o comportamento de alo¢éo de produtos e servigos teaoldgicos dos individuos
apartir da equacé@ custo-beneficio, prevalecendo um enfoque essencialmente cognitivo. Para
os autores, a Teoria da Difusdo de Inovagdes aborda estes aspedos mais cognitivos, deixando
de lado os elementos emocionais. Entre os diversos modelos que procuram explicar como os
individuos adotam inovagbes, o modelo da “decisdo de inovac@®” proposto por Rogers (199%)

merecedestague pela larga utilizagdo para explicac® da alogdo de inovagdes.

2.2.4 — Impli cacdes dos Paradaxos Teanaol dgicos e das Estratégias de Enfrentamento para o
estudo daDifusdo ce Inovacdes

A Teoria da Difusdo de Inovagdes tem sido investigada aluz de diferentes disciplinas
ao longo do tempo, mas mente apartir da década de 60 (Arndt, 1967 ganha mntornos mais
visiveis no campo do comportamento do consumidor, constituindo o que, mais tarde,

Gatignon & Robertson (1985 descreveriam como “paradigma da difusdo do consumidor”.
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A difusdo é o proces pelo qual umainovagé@® € comunicada, ao longo do tempo, por
meio de @nais, entre os membros de um sistema social (Rogers, 199%). Mais objetivamente, a
difusdo refere-se @ percentual de uma populacd® que alota uma inovagd em um periodo de
tempo especifico (Hoyer & Madnnis, 200]). Difusdo e aocéo, por is, sdo conceitos
intimamente relacionados, porém, ndo sinbnimos. enquanto a difusio reflete o
comportamento de um grupo ce consumidores em um mercado, a alogé dz respeito a um
comportamento individual (Hoyer & Madnnis, 2001). A difusdo representa um proces
maao, enquanto a adogdo é um procesd micro que effoca a aeitacd® ou reeicéo de uma

inovacd pelo consumidor (Shiffman & Kanuk, 2000.

Para Rogers (1995, as etapas do proces® de dedsdo envolvem conhecimento,
persuasdo, dedsdo, implementac® e confirmac@®. A primeira dapa, identificada cmo
conhedmento, inicia quando o consumidor receébe estimulo fisico ou social, despertando sua
atencdo para uma inovagdo. Néo h, ainda, julgamento sobre arelevancia de um novo produto
ou servico. Na segunda dapa, definida como persuasdo, ha formacé de atitudes favoraveis
ou desfavoréveis em relagdo ainovac®. Esta etapa esta relacionada com o risco percebido na
avaliacd das consequéncias de uso da inovac®. O tercdro estdgio, ou etapa da dedsao,
envolve a acolha entre aotar ou rejeitar a inovac®. O estdgio seguinte — implementagao —,
refere-se @ uso efetivo da inovac@. Finalmente, o quinto estgio envolve aconfirmagao ou
reforco buscado pelo consumidor para a decisdo de alogéo que ja foi tomada. Genericamente,
0 proces® de deasdo envolve & atividades de busca e processamento de informagdes,

através dos quais o consumidor obtém informac&® para diminuir aincertezasobre ainovac®.

Observa-se, portanto, que, segundo o modelo de Rogers (1999, a adocéo de inovagdes
envolve um proces® de dedsdo, em que predominam o0s elementos cognitivos do
comportamento para a sua eplicac@®. Sabe-se, contudo, que 0 proces® de dedsdo do
consumidor abrange diferentes respostas psicoldgicas e que etas incluem tanto aspedos
cognitivos quanto afetivos (Peter & Olson, 1994). Indo aém, a segmentac@® dos adotantes
proposta por Rogers (199%) leva em consideragd, sobretudo, a inovatividade do consumidor,
OuU Sgja, 0 grau em que este érelativamente mais imediato ou pioneiro na alogé de inovagdes

que outros membros de um sistema social.

As edtratégias de fuga do estégio de pré-aquisicdo (ignorar, recusar, adiar)
investigadas por Mick & Fournier (1998, a partir dos paradoxos teaoldgicos, representam

um refinamento daidéia de rejeicdo teaoldgica proposta por Rogers (19%). Essas estratégias
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podem ser desencadealas por quaisquer dos oito paradoxos teaoldgicos. Neste sentido, Mick
& Fournier (1998 destacam que o paradigma da difusdo de inovagdes, mais especificamente,
a cdegorizac® dos adotantes® de Rogers (1995 néo revela & sitilezas do comportamento de
consumo. A estratégia de aliar a pose do produto teawolégico ndo deve ser entendida
somente a partir da dassificagdo dos consumidores em maioria posterior ou retardatérios.
Como revelam Mick & Fournier (1998 p. 134): “nosos dados indicam que estes
consumidores estdo, com freqiéncia, adiando propositadamente a @uisicdo [da teaologid
como uma estratégia de enfrentamento razoavel e wmnsciente”. A classificagdo de Rogers
(1995 leva em consideraga, sobretudo, a inovatividade do consumidor, ou sgja, 0 grau em
gue este érelativamente mais imediato na alocd de inovagdes que outros membros de um

sistema social.

O gue se observa, entretanto, a partir do exame de estudos recantes (Fournier & Mick,
1998 Shih & Venkatesh, 1999 Parasuraman & Colby, 2001) é que uma tipologia dos
adotantes ndo é definida de forma unidimensional, através do tempo relativo de alo¢éo, mas
baseada em multiplas facdas. A adogé de teaologia et intimamente relacionada mm a
predisposi¢éo paratemologia que, por suavez € resultado de crengas e sentimentos positivos

e negativos do consumidor (Parasuraman, 200Q Parasuraman & Colby, 2001).

A proliferac® de produtos e servicos baseados em teaologia e as evidéncias de
rea@es emocionais negativas associadas ao uso de temologia levam a discussio de questbes
fundamentais. 0 quéo prontas as pesas estdo para a efetiva utilizacd de produtos e servigos
teaoldgicos? Quais $0 os determinantes da prontiddo para teaologia do consumidor? E
possivel agrupar consumidores em segmentos distintos, de aordo com sua prontiddo para

teaologia?

Os aspedos psicolégicos e cmportamentais que awolvem recios, esperangas,
desgjos e frustragdes relativos a0 uso de teaologia, representam a ténica do constructo
prontiddo para teaologia. Embora seja visivel a ontribuicdo de estudos que procuram
entender como consumidores adotam produtos e servicos baseados em teawlogia aluz das
emocoOes, verifica-se, na literatura, a necessidade de instrumentos cgpazes de mensurar a
prontiddo do consumidor parainteragir com ateaologia. A partir disto, a escala proposta por

Parasuraman (2000 surge como contribuicdo fundamental para o avango do tema.

8 A caegorizacio dos adotantes baseia-se no grau de inovatividade dos consumidores, dando arigem a cinco
grupos distintos: inovadores, adotantes imediatos, maioriaimediata, maioria potterior eretardatérios (Rogers, 1995.
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2.3 —-Mensur acdo de atitudes em relacéo a tecnologia: a TRI

Segundo DeVellis (1991, a mensurac® congtitui uma dividade cientifica
fundamental, cuja base reside nos process ciais. Como explica Duncan (1984 p. 106),
“suas origens representam uma tentativa de encontrar as necessdades humanas diérias, e ndo
meramente de satisfaze uma ariosidade cientifica” Desta forma, a mensuracd® de
fenbmenos ciais e psicologicos £ da através de instrumentos, cujas “variaveis de interese
fazem parte de uma estrutura tedrica mais ampla” (DeVellis, 1991, p. 3), € nem sempre sd0

diretamente observaveis.

2.3.1 - O constructo Prontiddo paa Temadoga

A Prontiddo para Teaologia (TR)® diz respeito & propenso dos individuos para
adotar novas teaologias. Em outras palavras, é o estado resultante de condutores e inibidores
mentais que, coletivamente, determinam a predisposicéd do individuo para interagir com

produtos e servigos baseados em teaologia (Parasuraman, 2000.

De aordo com Parasuraman & Colby (2001), os individuos podem ser dispostos ao
longo de um continuum hipot&ico de aencas temoldgicas, cujos extremos incluem
sentimentos negativos e sentimentos paositivos. Dessa forma, as posi¢cdes no continuum estéo
relacionadas a propensdo do individuo em adotar teaologia, ou sgja, a sua prontiddo, como

ilustra aFigura 5.

Alta

Prontidao para L
tecnologa ~ Meédia

Baixa

Resisténcia a tecnologia Neutro Receptividade a temologia
(sentimentos negativos) (sentimentos positivos)

Continuum de crengas em relagdo a teanologia

Figura5 —Relagd entre & crengas e aprontiddo parateaologia

Forte: Adaptado de PARASURAMAN, A. & COLBY, Charles. Tedhnoready marketing: how and
why your customers adagpt techndogy. New Y ork: The Free Press 2001

® O termo arigina é Techndogy Readiness(TR).
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Embora os sntimentos positivos e negativos possam coexistir, idéia que vai ao
encontro dos paradoxos teaolégicos destacalos por Mick & Fournier (1998, o dominio

relativo de um ou outro destes entimentos pode variar entre os individuos.

A coexisténcia dos entimentos positivos e negativos e sua implicacé® para a @océo
efetiva da teaologia revela o carater multifacdado do constructo prontiddo para teaologia
(TR). De aordo com Parasuraman & Colby (2001), a prontiddo para teaologia € @mposta

por quatro dmensdes.

1) Otimismo: esta dimensdo representa & visdes positivas em relagé® ateawologia e
as crengas de que esta propicia as individuos maior controle, flexibilidade e

eficiéncia nas sias vidas;

2) Inovatividade: representa uma tendéncia do individuo a ser pioneiro na alogéo de

teaologia ou lider de opinido;

3) Desconforto: denota a percepcéo de falta de mntrole sobre atemologia e o

sentimento de ser oprimido por elg;

4) Inseguranca: denota desconfian¢a da temologia e céicismo com relac® as

proprias habilidades em utilizéla de forma goropriada.

Dessas quatro dimensdes, otimismo e inovatividade sGo os condutores da prontiddo
para teaologia, ou segja, indicam fatores que motivam os individuos & ao¢é de novas
teaqologias. Por outro lado, as dimensdes desconforto e inseguranca sdo inibidores, isto &,
representam fatores que retardam ou impedem a adogdo. A partir do exposto, destacam-se 0s
seguintes pontos em relac® as caraderisticas do congructo prontiddo para temologia
(Parasuraman & Colby, 2001):

,

s A prontiddo para temologia varia de individuo para individuo: qualquer pessa pode
ser um consumidor de temologia, mas o caminho que leva a @océo e a implicagdes
da aocéo para a aeade marketing dependerdo do grau e da naturezada prontidéo
individual,
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o,

s A prontiddo parateaologia é multifacdada: ndo se trata gpenas de avaliar o grau de
inovatividade do consumidor. Diferentes tipos de aengas e sentimentos produzem

uma prontidao geral;

+ A prontiddo para teaologia prediz e eplica as respostas do consumidor para novas

teaologias.

Segundo Parasuraman & Colby (2001, as dimensdes condutoras e inibidoras da
prontiddo paratemologia duam independentemente, de forma que uma pessoa pode possuir
qualquer combinag&o de motivagdes ou inibigdes. O fato de um individuo ser levado a alotar
uma temologia em uma &aea epecificando significaque ele seré igualmente levado a adotar
em outra, nem que somente gresente niveis altos de otimismo e inovatividade. Nesse sentido,
um individuo pode ser inovador em teaologia, propenso a experimentacd, mas céico a
respeito do valor da teaologia. Em outras palavras, pode aceditar na temologia, mas, ao

mesmo tempo, temé-la.

2.3.1.1 — Oscinco tipos de dientes de teaologia

De aordo com Parasuraman & Colby (2001), quando uma nova teaologia élancada
no mercado, os consumidores reagem de diferentes maneiras, dependendo de suas crengas e
sentimentos. A prontiddo geral para teaologia do consumidor € dada pela combinac® das
quatro dmensdes, resultando em cinco tipos de @nsumidores, assim denominados por

Parasuraman & Colby (2001): exploradores, pioneiros, c&icos, parandicos e retardatérios.

O segmento dos exploradares, por exemplo, apresenta altos indices de prontiddo para
teaologia, com altos escores nas dimensdes condutoras da adogéo (otimismo e inovatividade)
e baixos escores nas dimensdes inibidoras (desconforto e inseguranca). O segmento dos
pioneiros divide am os exploradores altos niveis de otimismo e inovatividade, mas, ao
mesmo tempo, apresenta niveis também altos de desconforto e inseguranga O grupo dos
célicos revela escores baixos em todas as dimensdes. O grupo dos parandcos apresenta altos
niveis de otimismo, mas revela niveis igualmente dtos nas dimensdes inibidoras da alogéo.
Este grupo apresenta, ainda, baixo grau de inovatividade. Finalmente, os retardatarios

representam o oposto dos exploradores, pois exibem baixos escores nas dimensdes condutoras



da alocdo e altos escores nas dimensdes inibidoras. A tipologia dos adotantes de teaologia

pode ser melhor visualizada no Quadro 3, a seguir.

Quadro 3— Diferentes crencas dos sgmentos de ado@ detemologia
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Tipos _ Condutores _ Inibidores
Otimismo | novatividade Desconforto | nsegur anca
Exploradores Alto Alto Baixo Baixo
Pioneiros Alto Alto Alto Alto
Céticos Baixo Baixo Baixo Baixo
Paranbicos Alto Baixo Alto Alto
Retardatarios Baixo Baixo Alto Alto

Fontee PARASURAMAN, A. & COLBY, Charles. Techno-ready marketing: how and why your
customers adopt technology. New Y ork: The Free Press 2001

Parasuraman & Colby (2001 p. 59) sinteticamente descrevem a tipologia dos

adotantes de temologia

“A adocéo de teologia é adloga a estabelecimento de uma fronteira.
As primeiras pesas a thegarem sdo “exploradores’, altamente motivados e
sem medo. Os sguintes si0 “pioneiros’, que desejam os beneficios da nova
terra mas 0 praticos a respeito das dificuldades e dos perigos. Os seguintes
s80 compostos por dois grupos. 0s “céicos’, que precisam ser convencidos dos
beneficios dessa nova fronteira, e os “parandicos’, que etdo convencidos dos
beneficios, mas 0 extraordinariamente preocupados com 0s riscos de se viver
neste novo conceito. O Ultimo grupo, os ‘retardatarios’, pode nunca vir, a
menos que seja forgado aisso”.

Fica claro, por fim, que atipologia resultante da TRI tem origem nas diferentes
crencas e sentimentos do consumidor, ou seja, nas diferentes combinagdes possiveis entre &
dimensdes condutoras e & dimensdes inibidoras, e ndo apenas na dimensdo inovatividade. A
partir do entendimento dos fatores que constituem a TR, Parasuraman (2000 e Parasuraman
& Colby (2001 propuseram uma escala para mensurac@ da prontiddo dos consumidores,

denominada Technology Readiness Index (TRI).

2.3.1.2 — Technology Readiness Index (TRI)

A Technology Readiness Index (TRI) foi construida a partir de um programa de

pesguisa mmposto por diversas fases. O constructo prontiddo para teaologia, e o posterior
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desenvolvimento de uma escala de mensurac®, sdo frutos de extensa investigagdo de A.
Parasuraman, professor de marketing da University of Miami e @-autor da conhecida escala
de mensurac® de qualidade percebida em servicos, SERVQUAL, e Charles Colby,
presidente da Rockbridge Associates, empresa de nsultoria e pesguisa especializada em
temas relacionados a teaologia. A trajetéria de pesguisa destes autores, sobre a prontiddo
para teaologia, pode ser vislumbrada nos diversos estudos puldicados e gresentados em
importantes periddicos e mngress ao longo dos anos (Parasuraman, 1996 1998, 200Q
Parasuraman & Colby, 1997 1998 2001). Em espedal, o artigo publdicado por Parasuraman
no Journal of Service Research, no ano de 200Q e o livro editado em 2001, sob o titulo
Techno-Ready Marketing, por Parasuraman e Charles Colby, apresentam, respedivamente, o
detalhamento do proces® de construcdo da escala e os resultados gerals dessa extensa

investigac&™®.

As bases conceituais da prontidéo para teaologia eda escala em si, tiveram origem
em uma ampla revisdo de literatura a respeito do tema e em pesquisas qualitativas
preliminares. Desta forma, destacam-se trés fases no relato de Parasuraman (2000 sobre a
construcéo daTRI.

A primeira fase (escala mndensada — de 44 para 28 itens) contemplou a gerac@® dos
itens da escda a partir do exame da literatura e de grupos de discussdo com clientes de
empresas de uma grande variedade de setores (servigos financeiros, provedores de internet,
comeércio eletronico e telemmunicages). Os relatos dos grupos de dicussdo foram
consistentes com o que aliteratura sugere: aforte no¢éo de que os consumidores desenvolvem
sentimentos positivos e, @ mesmo tempo, profundas apreensdes em relac@® a teaologia
Segundo Parasuraman (2000, entre os aspedos postivos da teaologia, foram citados a
flexibilidade, conveniéncia, eficiéncia edivertimento. Os aspedos negativos incluiram: risco

de obsolescéncia, impessaliza¢d, falta de controle, inseguranca

A partir dos resultados dos grupos de discussio e da reviséo da literatura, um total de
44 itens foram gerados, constituindo a primeira verséo da escala. Esta primeira versdo foi
submetida a uma avaliagéd preliminar, por meio de uma survey com 1200 entrevistas
(estudantes e jovens profissionais). Os entrevistados deveriam responder a dirmagdes bre a

teaologia (itens da escala de prontiddo para temologia), utilizando uma escala de

10 Por ess motivo, as referéncias mais utilizadas, ao longo do trabalho, sio Parasuraman (2000) e Parasuraman
& Coalby (2001).
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concordancia de 5 pontos em que 1 representava “Discordo totalmente” e 5 correspondia a
“Concordo totalmente”. A partir dos resultados, a qualidade do instrumento de medida foi
avaliada dravés de andlise fatorial exploratéria, para avaliagdo da estrutura dos dados, e pelo
exame de onfiabilidade, através do coeficiente Alfa de Cronbach. Apls este proces

estatistico, a escalainicial foi refinada, passando a contar com 28 itens.

A segunda fase envolveu a reavaliagdd empiricada escala de 28 itens e os resultados
foram novamente analisados a luz da analise fatorial exploratéria e do coeficiente Alfa de
Cronbach. A primeira deu suporte a atrutura de quetro fatores, contudo, foram obtidos
valores Alfa muito baixos para & 4 dmensdes, o que indicou falta de cnfiabilidade da
escala. Duas questdes foram, entdo, levantadas. (1) muitos dos itens da escala referiam-se,
especificamente, a computadores ou a internet, e ndo a teaologia em geral, e (2) o estudo
aplicado a determinados contextos (usuérios de servicos bancé&ios e provedor de internet)
envolveu amostras especificas cujas caraderisticas de prontiddo para teaologia ndo podiam

ser transferidas para apopulagd® como um todo.

Conforme Parasuraman (2000, novos itens foram, entdo, gerados, com o objetivo de
ampliar 0 escopo de aributos aravés do reexame das transcricdes dos grupos de discusséo,
iniciados ainda na primeira fase, resultando na adi¢céo de 38 novos itens. A nova escala, agora
com 66 afirmagdes, foi submetida a aaliagédb em estudo conduzido por uma empresa
especializada em coleta de dados por meio de entrevista telefénica asstida por computador
(CATI — Computer Assisted Telephone Interviewing). Foram realizadas 1000 entrevistas com
individuos acima de 18 anos, aleaoriamente selecionados através de software especifico.
Além dos 66 itens da escda, 0 questionario continha questdes referentes ao uso atual e

potencial de produtos e servigos baseados em teaologia.

A terceira fase envolveu a purificac@ da escala cm 66 itens. A seqiéncia de andlises
de mnfiabilidade efatorial foi repetida enovas eliminagdes e reavaliagdes foram realizedas
até que ndo fosse possivel nenhuma melhoria nos valores Alfa. Era necessério que & quatro
dimensdes apresentassem, coletivamente, uma estrutura fatorial “pura” e, individual mente,
coeficientes de mnfiabilidade maiores que o minimo recomendado na literatura, de 0,60. Essa
tercara fase deu origem a TRI final (Anexo 1), composta por 36 itens agrupados nas quatro
dimensbes j& mmentadas: otimismo, inovatividade, desconforto e inseguranca, as facetas da

prontidéo paratemologia
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Esta etrutura final foi avaliada aravés dos procedimentos estatisticos ja utilizados,
apresentando coeficientes de wnfiabilidade alequados (otimismo = 0,81; inovatividade =
0,80; desconforto = 0,75; inseguranca =0,74). A andlise fatorial confirmatdria indicou bom
ajustamento do modelo proposto™ (GFI = 0,91; TLI = 0,87; CFl = 0,88 RMSEA = 0,05). A
andlise de segmentos de @nsumidores, relacionando a pose e uso de produtos e Servigos
teaoldgicos com as médias da TRI, proporcionou evidéncias da validade de constructo da

prondiddo parateaologia.

Diante da extensa investigagép relatada, marcada pelo rigor metodologico de
Parasuraman & Colby (2000, e, dada arelevancia do instrumento originado, tanto no ambito
acalémico, quanto empresarial, buscase entender como a TRI pode ser utilizada em outros
contextos. Seria possivel determinar os niveis de prontiddo para teaologia do consumidor
brasileiro, a partir das crengcas destes consumidores aceca da teaologia, bem como
segmenté-los com base no mesmo critério, entre outros beneficios gerados pelos resultados da
utilizac® detal escala. Contudo, € necessario, antes de mais nada, avaliar se aTRI se glica a
um ambiente diferente daguele em que foi originada. Em outras palavras, trata-se de verificar

se a TRl € um instrumento valido para mensurac@® da prontiddo para teaologia dos

consumidores brasileiros.

Dentro ds, 0 capitulo a seguir versa sobre 0 método utilizado neste estudo, para
atingir o objetivo de avaliar a alicabilidade da TRI no contexto brasileiro. O capitulo trata,
mais especificamente, da descricéo das etapas da pesquisa eda justificativa para a acolha dos

procedimentos adotados na mleta e adli se dos dados.

1 Posteriormente, nos capitulos Dbre 0 Méodo e os Resultados, serdo comentados os sgnificados e valores
minimos remmendados para os indices de gjustamento ha modelagem de ejuaches estruturais (utilizecdo de
Andlise Fatorial Confirmatéria— AFC).
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Um conjunto de itens que pretende revelar niveis de varidveis tedricas, ndo
diretamente observaveis, é usualmente dniamado de escala ou instumento de medida. Segundo
DeVellis (1991, p. 9), “desenvolvemos escalas quando queremos medir um fendmeno que
aaeditamos existir por causa do entendimento tedrico que temos do mundo, o qual ndo

podemos acessar diretamente”.

Para aredizacdo desta pesquisa, utilizou-se, como principal referencial tedrico, o
estudo e Parasuraman (2000, detalhadamente comentado em Parasuraman & Colby (2007).
O presente trabalho caaderizase mwmo uma reglicacd do instrumento de medida utilizado
pelos autores, denominado Technology Readiness Index (TRI), a fim de avaliar sua
apli cabilidade no contexto brasileiro. Trata-se, mais especificamente, de um estudo descritivo

de mrtetransversal com consumidores finais na cidade de Porto Alegre.

De aordo com Hubbard & Vetter (apud Okleshen & Mittelstaadt, 1998, p. 3), um
estudo e reglicacd refere-se a“duplicac@® substancial de um projeto de pesguisa empirica
previamente publicado que diz respeito, principalmente, ao aumento da validade externa de
um design de pesquisa”. Mais especificamente, trata-se de uma reglicac® operadonal, cujo
objetivo é utilizar o mesmo formato da pesquisa original para, entdo, testar a similaridade dos
resultados encontrados (Lykken, apud Okleshen & Mittelstaedt, 1998).

Desta forma, buscou-se ir ao encontro de uma necessdade evidenciada na literatura
(Hunter, 2001) de trabalhos que visem a regplicacép, com vistas a @nstrucéo de teoria e
continuidade das investigacdes (Wells, 1993. Consideraram-se, também, as indicagdes para
pesquisas futuras de Parasuraman (2000 relativas a importancia da glicacéd da TRI para

mensuracd® da prontiddo para temologia em culturas diferentes daquela de origem da

pesquisa.
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Este etudo envolveu, paratanto, duas etapas. exploratoria edescritiva. A primeira foi
dedicada aampla revisdo tedrica aceca do tema alo¢é de produtos/servigos teaologicos
pelos consumidores, bem como ocupou-se da equivaléncia idiomética da escala, elaborac® e
pré-teste do instrumento de coleta. A etapa descritiva mntemplou a glicacé da pesquisa de
campo e posterior avaliac@® do instrumento utilizado a partir de procedimentos estatisticos

pertinentes aos objetivos do estudo.

3.1 —Etapa Exploratoria

O objetivo da pesquisa exploratéria éfornece insights sobre um problema ou situacé@®
para melhor compreensdo do tema (Malhotra, 2001). Mas do que is®, a pesquisa
exploratoria representa abase para a onsolidac@® de um bom estudo, permitindo aumentar a
familiarizag@ do pesquisador com o problema em questéo e esclarece conceitos (Churchil I,
1995. Para ete etudo, a dapa exploratdria ongtituiu-se, fundamentalmente, da reviséo
tedrica sobre anaturezado constructo prontiddo para teaologia, da equivaléncia idiomatica
da escala, da elaborac® e pré-teste do instrumento de mleta, haja vista a &isténcia de um
conjunto de itens previamente definido, conforme os procedimentos indicados na literatura
para wnstrucéo e validagéo de escalas (Churchill, 1979 199%; Peter, 1981).

A revisdo tedrica sobre o tema aloc@ de produtos e servicos basealos em teaologia
pelo consumidor foi fundamental para a ©ompreensdo da naturezado constructo prontidao

paratemologia, constituindo a fundamentacé@® apresentada no capitulo 2.

Além dis®, os contatos redizados, ness fase, com Parasuraman e Charles Colby*?,
autores da Technology Readiness Index, foram fundamentais para melhor compreensdo do
proces® de construcéo do referido instrumento, e para maiores esclarecimentos aceca dos
procedimentos edatisticos realizados para validacd. O estimulo dos autores para a
regplicacdo do instrumento deu arigem a esta fase exploratéria, visando preparar a escala para

apogterior aplicacdo com consumidores brasileiros.

12 Os contatos foram realizados via e-mail. O primeiro contato, no més de marco de 2001, foi redizado com o
intuito derelatar o interesse da pesquisadora na reaplicagdo da TRI, no ambiente brasileiro. Com a autorizacdo e
incentivo para uso da escala, 0s contatos sguintes auxiliaram a compreenséo de aspedos especificos sobre a
validagdo da TRI no contexto americano.
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3.1.1 - Equivaléncia idiomatica da escala

Em estudos que objetivam verifica a alicabilidade de uma pesquisa em contextos
diferentes do ambiente original, € necessério estabelece a ejuivaléncia idiomatica da escala,
tanto com relag® as formas de linguagem falada quanto de linguegem escrita, para que as

informagdes sjam compreendidas pelos respondentes (Malhotra, Agarwal & Peterson, 1996).

Foi utilizada a témica de traducdo reversa, em que a ecala é primeiramente,
convertida para alingua portuguesa por acalémicos da &aeade marketing e, posteriormente,
traduzida para alingua inglesa por professores bilingles cuja lingua nativa é o inglés. O
objetivo desse procedimento foi identificar possiveis erros de traducéo, de forma agarantir a

integridade dos termos e significados utili zados na pesquisa.

A escda proposta por Parasuraman (2000 é composta por 36 itens que representam
afirmacdes em relacdo a teaologia, distribuidos em 4 dimensdes ja mmentadas. otimismo,
inovatividade, desconforto e inseguranca. Cada item da escala posali 5 categorias de resposta
que v3o de “discordo totalmente” a “concordo totalmente”. E possivel fazer a andlise dos
resultados item-por-item (andlise de perfil), ou pode-se @lcular um escore total (somado) para
cada respondente, somando-se os itens da escala (Malhotra, 2007). Neste estudo, foi utilizado,

fundamentalmente, o escore total, visando identificar os niveis de prontiddo parateaologia.

3.1.2 — Elabaracdo d instrumento

Além da TRI, devidamente traduzida, o instrumento de coleta contou com questdes
relativas a experiéncia aual e patencial do entrevistado com produtos e servigos baseados em
teaologia, de maneira semelhante a utilizado no estudo de Parasuraman (2000. Os produtos
e servicos foram definidos de forma amanter semelhanca @m o conjunto utilizado no estudo
original, observando-se, contudo, a alequacd® a redidade brasileira no que se refere @

entendimento dateaologia gresentada®.

A utilizac® de diferentes produtos ® faz necessiria a medida que ndo se busca

conhecer o comportamento dos consumidores em relagdo a determinada cdegoria de produto,

13 Algumas situagBes que ewvolvem uso de teaologia, por ndo posaiirem correspondéncia no contexto brasileiro
ou ndo fazerem parte do grande espedro de mnhedmento do consumidor brasileiro comum, como por exemplo,

“efetuar compra de passagem de trem por meio de umaméquinad’, ou “comprar e vender agdes e titulos on-line”,

foram observadas e descartadas das opgdes de resposta.
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mas avaliar sua prontiddo em relacéo a produtos e servigos baseados em teaologia Mo um
todo, visando conhecer a cgacidade do instrumento de medida de predizer comportamentos.
A inclusdo das questfes objetivou, fundamentalmente, subsidiar o proces de validagé de
constructo apartir do exame da associac@® entre os escores provenientes da TRI e & respostas
dos entrevistados as questdes. Desta forma, buscou-se garantir resposta a questdo
fundamental: a TRI é cgaz de discriminar os individuos mais predispostos dagueles menos

predispostos & alogdo de produtos e servigos baseados em teaologia?

O instrumento de coleta foi, entdo, dividido em cinco blocos assim denominados;

1 — Poss de produos/servicos temoldgicos. questdes relativas ao acesd, em casa, a
diversos produtos ou servigos baseados em teaologia (por exemplo: servigo de
internet, TV a cdo, etc.);

2 —Uso de servigos teana dgicos: questdes sobre 0 uso especifico de servigos basealos

em teaologia (por exemplo: caixa aitomatico, compras on-line, etc.);

3 —Desgio de uso futuro: questdes referentes a percepcdo de desejo de relacionar-se
com servicos “futuristas’ baseados em teaologia (por exemplo: uso de checkout

automatizado nas compras no supermercado, €tc.).

4 — Escala TRI: 36 afirmagdes obre ateawologia ewolvendo aspedos relativos ao
otimismo, inovatividade, desconforto e insegurangca @m produtos e servicos baseados

emteaologia;

5 — Caracterizacdo do entrevistada questbes referentes as caraderisticas dos
respondentes quanto a faixa daria, estado civil, grau de instrugéo, profissdo/ocupacio,

renda familiar e sexo.

O primeiro e 0 segundo blocos apresentavam, aos respondentes, um conjunto de
produtos e/ou servicos basealos em teaologia € a seguir, escalas nominais com trés opgdes

de respostas.
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Bloco 1

JA Possui Pretende adquirir nos pr6ximos

12 meses N&o pretende adquirir

Bloco 2

Usou nos tltimos 12 meses Pretende usar nos proximos 12 N30 pretende usar
meses

O terceiro bloco apresentava uma escala do tipo intervalar. Os entrevistados deveriam
manifestar 0 quanto é desejavel a situac® (item) proposta, atribuindo pontuagdes de 1 a 6,

sendo 1 referente a“Muito indesgjavel” e 6 referente a“Muito desgjavel” (Anexo 2).

MUITO MUITO
INDESEJAVEL DESEJAVEL
< >
1 2 3 4 5 6

Finalmente, como jA cmentado, o bloco 4 apresentava os itens da TRI, isto €,
afirmacdes obre & quais os entrevistados deveriam atribuir graus de concordancia, de 1 a 5,

sendo 1 referente a“Discordo totalmente” e 5 referente a“Concordo totamente” (Anexo 2).

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE
< >
1 2 3 4 5

A partir da elaborac@® do instrumento de coleta cm as questdes distribuidas nos
blocos apresentados, partiu-se para o pré-teste do instrumento, a fim de identificar possiveis

modificagdes para aetapa descritiva da pesquisa.

3.1.3 — Pré-teste do instrumento

De aordo com Aaker, Kumar & Day (2001), o objetivo do pré-teste é asegurar que o
guestionario atinja & expedativas do pesguisador com relacéo as informacdes que predsam

ser obtidas. Pretende-se, com uma peguena amostra, identificar e diminar potenciais
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problemas, tais como tendenciosidade de questbes, clareza de ewunciados, fluxo do

guestionario, entre outros.

Para ete etudo, foram realizadas 20 (vinte) entrevistas telefénicas com individuos
acima de deaito anos, clientes de mncessionarias de veiculos de Porto Alegre. O pré-teste
permitiu realizar alguns gjustes no que se refere aredacd® (que deveria ser mais clara) de
alguns produtos teaoldgicos tais como pose de asinatura de TV a cabo e por satdlite, e
introduzir algumas instrucfes de uso ao entrevistador quanto a forma de preenchimento das
escalas. Contudo, é importante ressltar que os itens da TRl mostraram-se de fé&cil
entendimento pelos respondentes, ndo sofrendo nenhuma alterac®, e os gjustes realizados ndo
afetaram a estrutura do instrumento de coleta cmo um todo. Como resultado, obteve-se a

versdo final da escala goresentada no Quadro 4.

Quadro 4— Resultado da Trad!@~ Reversa da Technology Readiness Index

A temologia permite que as pesas tenham mais controle sobre 0 seu da-a-dia.

Produtos e servicos gue utilizam as mais novas teaologias $80 muito mais convenientes de usar.

Vocé gosta daidéia de fazer negécios pelo computador, porque vocé ndo fica restrito ao horario comercial.

Vocé prefere usar ateanol ogia mais avancada disponivel.

Vocé gosta de programas de computador que lhe permitam adequar as coisas as suas proprias necess dades.

A temologiafaz com que vocéfique mais €ficiente no seu trabaho.

V océ considera as novas temol ogias mentalmente estimul antes.

A temologialhe da mais li berdade de movimento.

Aprender sobre temologia pode ser tdo recmmpensador quanto a prépriateaol ogia.

10. Vocé estd seguro de que as méquinas seguirdo as suas instrucgdes.

11. Outras pesas lhe pedem conselhos bre novas teaologias.

12. Pareceque seus amigos estéo aprendendo sobre as mais novas tecnol ogias mais do que vocé.*

13. Emgeral, vocé esta entre os primeiros do seu grupo de amigos a adquirir uma nova temologia logo que da
surge.

14. Normalmente, vocé mnsegue entender os novos produtos e servigos de ata tecnologia sem a gjuda de
outros.

15. Vocé eta auali zado com os Ultimos desenvolvimentos teaol 6gicos das suas areas de interess.

16. Vocé gosta do desafio de entender equipamentaos de altatecnologia.

17. Vocé tem menos problemas que outras pesas parafazer atemologiatrabalhar para vocé.

18 Os srvigos de suporte témico (por telefone ou internet) ndo ajudam, porque ndo explicam as coisas em
termos compreansiveis.

19. As vezes, vocé acha que os sstemas de temologia ndo so projetados para serem usados por pessoas
comuns.

20. N&o existe manual de produto au servico de alta temologia que sga escrito em uma linguagem simples.

21. Quando vocé utiliza o suporte téaico de um fornecedor de produtos ou servigos de altateaologia, as vezes,
vocé se sente amo se alguém que sabe mais do que vocé estivesse tirando vantagem de vocé.

22. Na compra de um produto au servico de ata temologia, vocé prefere o modelo bésico a um modelo com
muitas caracteriticas adicionais.

23. E constrangedor quando vocé tem problemas com algum equipamento de dta temologia, enquanto autras
pessoas estao dhando.

24. Deveria haver cuidado ao substituir tarefas desempenhadas por pessas pela temologia, pois novas
teaologias podem falhar.

25. Muitas das novas teaol ogias apresentam riscos & salide ou & segurancga que ndo sdo descobertos até que as
pessoas tenham utilizado atemologia.

26. Novas temologias tornam muito facil para 0 governo e as empresas espionar as pesas.

CoNoO~WNE

(continua)
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(continuacgd)
Quadro 4— Resultado daTrad!@ Reversa da Tecdhndogy Readinessindex

27. Astemologias parecan sempre falhar no pior momento possve.

28. Vocé ndo considera seguro fornece o nimero do seu cartdo de aédito pelo computador.

29. Vocé ndo considera seguro fazer qualquer tipo de transacdo financdra peainternet.

30. Vocétem recao de que asinformagdes que vocé eavia pelainternet serdo vistas por outras pessoas.

31. Vocé ndo se sente seguro em fazer negdei os com uma empresa que so pode ser acessada pelainternet.

32 Qualquer transacdo realizada el etroni camente deveria ser confirmada posteriormente por algo escrito.

33. Sempre que dgo se torna atomatizado, é necessario checa, cuidadosamente, se a maquina ou o
computador ndo estd mmetendo erros.

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

35. Quando vacé liga para uma enpresa, vocé prefere falar com uma pessoa do que @m uma maguina.

36. Quando vacé forneceinformag@o a uma maguina ou pela internet, vocé nunca pode ter certeza de que da
redmente chegou ao destino certo.

Fonte: coleta de dados.

Nota: dimensdo aimismo: variaveis 1 a 10; dimensdo inovatividade: variaveis 11 a 17; dimensdo desconforto:
varidveis 18 a 27; dimensdo inseguranca: varidveis 28 a 36.

*|ndica escore inverso.

Observa-se que o item destacalo com asterisco apresenta escore inverso, ou sgja, um
escore mais alto representaria uma ditude desfavorével em relac@® a teaologia, de forma
oposta a0 sentido das demais afirmagdes constantes na dimensdo inovatividade, da qual faz
parte. Desta forma, foi importante utili zar um process consistente de atribuicdo de escores,
de forma que um escore alto ou baixo refletisse mnsistentemente uma resposta an acordo
com o sentido da dimensdo analisada, 0 que eige que & caegorias atribuidas a afirmacdes
negativas sjam escalonadas na ordem inversa da escala. O objetivo dessa disposicéo € evitar
a tendenciosidade de ordem ou de posicédp (Malhotra, 2001) de aguns respondentes,

impedindo que estes marquem apenas um dos extremos da escala.

De forma similar, para uma andlise posterior da média da prontiddo para temologia
dos respondentes, procedeu-se a reaodificacéd dos escores das dimensdes inibidoras da
predisposicéo para teaologia desconforto e inseguranca, procedimento que sera comentado
no capitulo sobre os resultados, 4.2.1 — Avaliacdo da estrutura dcs dadcs: andise fatorial

exploratoria.

3.2 —Etapa Descritiva

A pesguisa descritiva tem o propdsito, como o nome indica, de descrever algo de
forma préplangada e atruturada, normalmente utilizando-se amostras grandes e

representativas (Malhotra, 2007). Mais especificamente, a pesquisa descritiva éutilizeda para
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descrever as caaderisticas de grupos de pesas, estimar o percentual em uma populagéo
especifica que goresenta determinado comportamento, identificar relagdes entre variaveis de

marketing ou auxiliar em previsdes especificas (Churchill, 2007).

A etapa descritiva deste estudo teve @mo principal objetivo a glicacéd do
instrumento de coleta de dados, na cidade de Porto Alegre. A seguir, sdo relatados o universo
e a anostra da pesquisa, bem como o procedimento de coleta de dados e os procedimentos
estatisticos adotados para anali se dos resultados.

3.2.1-Universo da psquisa

A0 mesmo tempo em que a acala, e o instrumento de @leta, como um todo, deveria
ser cgpaz de identificar atitudes, tanto de individuos familiarizados com a teaologia quanto
de individuos avessos a produtos teaoldgicos, era imperativo que o instrumento de coleta
fosse de fécil compreensdo para todos os entrevistados, inclusive para ajueles menos

familiarizados ou avess aos produtos descritos.

Considerando, portanto, que ndo se tinha como objetivo geral identificar os niveis de
prontiddo para teaologia do consumidor brasileiro, e sm, avaliar caaderisticas de
confiabilidade e validade da TRI, ndo se constituia em requisito a representatividade da
amostra seledonada. Neste estudo, era fundamental, antes de tudo, o entendimento das
guestdes formuladas, situac@® particularmente @nsiderada na dapa de préteste do

instrumento, ja cmentada.

Tendo em vista o foco deste estudo — reglicacd de uma escda que visa amensurac®
da prontiddo para teaologia do consumidor —, e o objetivo geral estabelecido, buscou-se
investigar homens e mulheres acima de 18 anos, tal como no estudo original. Para isso, a
base de dados foi composta com a utilizag& de um cadastro de dientes de @mncessionarias de

veiculos das classes A, B e C, da cidade de Porto Alegre.

3.2.2 — Definicdo ca amostra

A definicdo da anostra levou em consideracéo, sobretudo, os objetivos deste estudo e,
consegientemente, os procedimentos estatisticos necessarios para aingir tal objetivo. Para a

definicdo do tamanho da amostra, foram considerados dois fatores. (1) 0s pressipostos



45

bésicos apresentados por Hair et alii (1998 para a alequada realizac® da andlise fatorial; e
(2) anecesgdade de, em um segundo momento, dividir a amostra an segmentos distintos de
consumidores mantendo, ainda asim, um numero suficiente de caos para analises
subseqientes.

Conforme Hair et alii (1998, um nimero aceitavel de observaces (casos) deve ser
pelo menos dez vezes maior que 0 nimero de variaveis analisadas, podendo-se elevar este
nimero minimo paravinte. Para deito deste etudo, optou-se por utilizar araz@® de vinte para
um, ou seja, em torno de vinte observagdes para cala item da escala (20 x 36), representando
um total de 720 elementos. Ao final da wleta, entretanto, contava-se @m um nimero

ligeiramente maior de etrevistas realizadas, com um nimero final vélido de 731 casos.

Além dos critérios acima descritos, buscou-se estratificar a amostra por classes
sociais™* conforme adistribuic2o real das classes A, B e C da ddade de Porto Alegre™. Ess
procedimento teve o proposito de evitar uma possivel predominancia de determinada faixa de

renda na mleta de dados que pudesse comprometer a anali se dos resultados.

3.2.3 - Procadimento de mleta dos dados

A coleta de dados ocorreu entre os dias 17 de maio e 1° de junho de 20(2, por meio de
entrevistas telefénicas assistidas por computador ou CATI (Computer-asssted telephore
interviewing). Ese méodo de levantamento de dados, neste estudo, conduzido por uma
empresa especializada em telemarketing e uso de CATI, da ddade de Porto Alegre, utilizaum
guestionario estruturado e computadorizado que, de uma localiza¢c® central, é glicado aos
participantes por telefone. A partir de um comando, o computador disca o nimero do telefone
a ser chamado, guiando o entrevistador de forma sissemética Este, por sua vez |é &

perguntas para o entrevistado eregistra & respostas diretamente no computador.

Particularmente, para este estudo, foram redlizadas, ao todo, 6.052 ligages
telefbnicas, resultando em 3.892 contatos. A partir dos contatos, obteve-se uma taxa de

retorno em torno de 18,8% de questionarios efetivamente respondidos. Essa diferenca entre

14 Para este estudo, utilizou-se a faixa de renda wmo critério para identificagio das classes ciais, conforme
indicacdo da ANEP — Associacdo Nacional de Empresas de Pesguisa, embora existam outros critérios para
classficag8o socioecondmica.

15 Clase A (74 = 10,2%), class B (267 = 36,7%), class C (386 = 53,1%). Tota vélido de respondentes da
questéo referente arenda familiar: 727.
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ligagdes/contatos e pesquisas efetivamente redizadas ocorreu em fun¢éo de variaveis externas
comuns quando da utilizagdo de calastros e meio telefénico para acoleta dos dados. Entre
estas varidveis estéo a desatualizac® de numeros telefénicos do cadastro, respondente néo
encontrado, agendamento de novo contato, entre outros. A evolugéo das entrevistas realizedas

em cada dia de mleta pode ser observada no Grafico 1, a seguir.

Gréafico 1 — Evolugéo do nimero de entrevistas por dia— de 17/05/02 a 01/06/02

150+
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A opcéo por utilizar esee método de coleta levou em conta abusca de similaridade
com o estudo original — embora ndo fos requisito a utilizag® do mesmo método —, e a
identificagé® de dgumas vantagens, em comparacé®, por exemplo, a utilizagdo de entrevistas
telefénicas. Dillon, Madden & Firtle (1994 destacam, como principais vantagens, maior
gqualidade dos dados e maior rapidez no proces de coleta. A forma eletrbnica do
guestionario evita questdes ndo respondidas, e o0 registro das respostas diretamente no
computador torna desnecessarias as etapas de dificac® e digitacd® dos dados. Mahotra
(2000) complementa que, embora o CATI apresente um custo considerado moderado, o

método possibilita que a oleta flua de forma mais natural.

3.2.4 — Procaedimentos de andise

Ao final da wleta, os dados registrados diretamente no questionario computadorizado
foram transferidos para uma planilha Excel e, a seguir, processados com 0 uso dos softwares
estatisticos SPSS e AMOS”.
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Primeiramente, buscou-se examinar o conjunto de dados coletado a fim de verificar
sua mnsisténcia. Procedeu-se aidentificac® de dados extremos (outliers) ou fora do padréo,
como indicado por Hair et alii (1998. Os outliers foram avaliados ssgundo uma abordagem
univariada, procedendo-se a qlicac@® do teste de padronizegdo de variaveis pelo calculo dos
Z scores. Conforme Hair et alii (1998, para anostras pequenas (com 80 casos ou menos),
devem ser excluidos os casos que goresentam valores superiores a 2,5. Para amostras maiores,
Hair et alii (1998) sugerem valores a partir de 3 ou 4. Com base no exposto, e tendo em vista
0 tamanho da amostra utilizada neste estudo, ndo foram identificados casos que se
diferenciassem dos padrdes de resposta do conjunto de dados, que justificasem sua

SUpressao.

N&o houve preocupacd® com a andlise de respostas omitidas (missing data), uma vez
gue se optou por programar o instrumento para a ndo acetaca® de canpos £m resposta no
bloco de questdes referentes & TRI. Entende-se que, em situagbes em que se espera O
posicionamento dos respondentes, como no caso de ecalas de ditude, tal procedimento é
valido para assgurar 0 maior aproveitamento das informagdes e diminuir possiveis erros do

entrevistador.

Apds o procedimento adma descrito, deu-se inicio as andlises estatisticas através de
témicas uni e multivariadas, de forma a garantir que os objetivos propostos no inicio do

estudofosem atingidos. As analises envolveram os sguintes procedimentos:

« Andlise descritiva das variaveis que @mpdem a caaderizac® da amostra
envolvendo a freqiéncia percentual, de forma a traca o perfil geral dos

entrevistados quanto a0 sexo, faixa déria, escolaridade eocupaca/profisso;

o
%

Andlise descritiva das varidveis relativas & pose e uso de produtos e servigos
baseados em teaologia envolvendo a freqiéncia percentual, de forma atraca o

perfil da amostra quanto a posse euso dos produtos,

53

%

Analise descritiva das variaveis referentes ao desejo de utilizar servicos especificos
envolvendo teaologia, por meio de freqiéncias absolutas e percentuais, e de

medidas de disperséo;

*
o

Andlise univariada envolvendo teste de diferencade médias por meio da andlise da

variancia (One-Way ANOV A), visando ao exame da asociagéo entre 0s escores da
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TRI dos respondentes e & respostas aos blocos de questdes bre posse, uso e

desgjo de produtos/servigos baseados em teaologia;

*

« Andlise multivariada envolvendo Andlise Fatorial Exploratoria para determinacéd

da estrutura subjagente do conjunto de dados proveniente da pesquisa;

*

« Anadlise multivariada envolvendo Andlise Fatorial Confirmatdria (AFC) da
estrutura encontrada a fim de verificar a unidimensionalidade, confiabilidade,
validade mnvergente ediscriminante das dimensdes reladonadas a prontiddo para

teaologia

No que se refere, particularmente, a utilizacdo da andlise fatorial confirmatéria neste
estudo, serdo relatados alguns aspedos especificos da témica visando esclarece os motivos

da sua utiliza¢@®, bem como destaca os indices usados.

3.2.4.1 — Andlise Fatorial Confirmatéria

A andlise fatorial confirmatoria constitui uma das estratégias ou planos de ac® dentro
do campo de estudos conhecido como modelagem de equagdes estruturals. Representa o tipo
de andlise mais apropriado e rigoroso para verificac® da validade de varidveis latentes
(dimensdes) de um modelo de mensuragé® (Bagozzi, Yi & Phillips, 1991 Hair et alii, 1998.
O modelo de mensurac® refere-se a conjunto de varidveis observaveis que indicam um
constructo latente. O ponto-chave para o poder preditivo de qualquer modelo tedrico € a

robustezda escda utilizada, verificada via andlise da mnfiabilidade evalidade.

De aordo com Bagozzi (1994 e Hair et alii (1998, uma das especificidades da témica
estatisticade equagdes estruturais € que elaremnhece aexisténcia de aro de mensurag, isto
€, a possibilidade dos indicadores ou variaveis observaveis ndo descreverem perfeitamente o
constructo latente de interese. Isto significa que todo constructo latente gresenta um
determinado erro de mensuracgd, ainda que medido por intermédio dos melhores indicadores.
O objetivo do pesguisador € minimizar o erro, de forma aobter indices de gjustamento mais

precisos.

Dessa forma, a modelagem de equagdes estruturais fornece témicas que permitem ao

pesquisador utiliz&las de aordo com o estégio de consolidagé do modelo tedrico em analise
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e m os objetivos definidos no estudo. Pelo menos trés estratégias podem ser aplicadas no
uso de modelagem de eguagdes estruturais conforme o objetivo do pesquisador: confirmagéo

de modelo, compara¢é de modelos ou desenvolvimento de modelo (Hair et alii, 1998.

Na estratégia de confirmacdo de modelo, o pesquisador desenvolve um nmodelo de
interesse eo avalia dravés do seu gjustamento aos dados coletados, validando o modelo se o
ajustamento ocorre dentro dos parametros acetos e rejeitando o modelo se o0 gjustamento é
fraco. Na estratégia de comparacdo de modelos, normalmente utilizada para verificar teorias
rivais ou resultados conflitantes de pesquisas, 0 pesquisador especifica um numero
determinado de modelos alternativos e verifica o gustamento de cala um a0 mesmo conjunto
de dados, sendo considerado como mais adequado o modelo com melhor gjustamento. Ja na
estratégia de desenvolvimento de modelo, o propdésito do esfor¢co de modelagem é o de
aperfeicoar 0 modelo através de modificagdes no modelo estrutural ou no modelo de

mensuraca.

No presente estudo, a estratégia utili zada foi a da confirmacéo de modelo, procedendo-
se a aalise fatorial confirmatdria cm o intuito de rediza uma avaliagd mais criteriosa do
gustamento estatistico do modelo conceitual refletido pelo constructo prontiddo para
teaologia esuas dimensdes. Segundo Hair et alii (1998, as razdes mais fortes parao uso da
témica de modelagem de equagdes estruturais $0: (1) a possibilidade de tratar de maltiplas
relagdes entre varidveis, simultaneamente e com eficiéncia estatistica; e (2) a habilidade de
estimar de forma mpreensivel estas relagdes e prover a transicdo de uma andlise

exploratéria para wnfirmatoéria.

A avaliac® da robustez do modelo de mensurac@® protagonizada pela andlise fatorial
confirmatéria € similar a témica da andlise fatorial. Segundo Hair et alii (1998), a maior
diferencaentre a duas témicas reside no grau de @ntrole do pesquisador. Na andlise fatorial
exploratéria, 0 pesquisador pode especificar somente o nimero de fatores, ou dmensdes
latentes, mas todas as varidveis observaveis atuam como indicadores de todas as dimensdes,
pois todas possiem cargas fatoriais em todos os fatores. JA no modelo de mensuracdo da
analise fatorial confirmatdria, o pesquisador especifica quais varidveis indicam quais
dimensdes latentes e os indices de gjustamento de cala dimensdo sdo examinados. A partir

dos indices obtidos infere-se ou ndo a validade das medidas.
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Ressalta-se, entretanto, que ndo existem pardmetros rigidos para a@itacé® ou rejeicéo
de um nodelo tedrico, pois sia cmplexidade representa um forte fator de influéncia. Hair et
alii (1998) sugerem que o pesquisador utilize uma mbinagéd de diferentes indices na
avaliagéo do modelo, obtendo, assim, uma representacd mais precisa do poder explicativo da

estrutura em questéo.

S80 dscriminados, a seguir, os indices de ajustamento comumente relatados na
literatura, 0s quais $rdo utilizados neste estudo, bem como os valores aceitaveis sgundo
orientacd de Bagozz (1994 e Hair et alii (1998).

*

+ Medidas de ajustamento absoluto: determinam o grau em que o modelo geral prediz
a matriz de dados observada, bem como a alequacd® do modelo estrutural e das

medidas dos constructos de forma conjunta:

* Qui-quadrado sobre graus de liberdade (Likelihood-ratio chi-square
statistic — x>/ DF): nd hé& regra sobre valores adequados; todavia, um
elevado valor de qui-quadrado em relagéo aos graus de liberdade (DF)
significaque & matrizes observada eestimada diferem consideravel mente.
Sugere-se mo valores aceitaveis umarazé entre qui-quadrado e graus de

liberdade igual ou inferior a5;

* P (Co€ficiente de Significancia): indica a diferenca etatistica entre &
matrizes real e estimada. O nivel de significancia esperado deve ser
superior a 0,05, indicando que & matrizes observada e atimada nédo sdo
estatisticamente distintas;

* GFl (Goodness-of-Fit Index): € uma medida que indica o grau de
gustamento geral do modelo, expressada pela mmparac® entre os
residuos*® da matriz real observada eda etimada. Os valores podem variar
de O (qustamento fram) a 1 (gqustamento perfeito). Espera-se um valor

superior a0,8.

16 Diferencaentre as covariancias observadas e estimadas da matriz utilizada.
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* RMSEA (Root Mean Sguare Error of Approximation): refere-se a
discrepancia por grau de liberdade da raiz quadrada da média dos residuos
observados e esperados a0 quadrado. S&o considerados aceitéveis valores
entre 0,05 e 0,08.

+ Medidas de ajustamento comparativas. comparam 0 modelo proposto ao modelo
nulo (null model) em que todos os indicadores medem perfeitamente os constructos.

Os principais indices comparativos so:

* AGFI (Adjusted Goodness-of-Fit): refere-se a indice GFl ajustado para o
nimero de graus de liberdade do modelo proposto e do modelo nulo.

Espera-se, como no GFI, valor superior a0,8.

 TLI (Tucker-Lewis Index): é uma medida cmparativa que aalia a
parcimbnia do modelo proposto e do modelo nulo. Os resultados podem

variar de O (fram) a1 (perfeito), com valores aceitaveis acimade 0,9.

* CFl (Comparative Fit Index): € uma medida de mmparac® geral entre o
gjustamento do modelo proposto e 0 modelo nulo. Valores acima de 0,8 séo

recomendados.

De aordo com Hair et alii (1998), a partir da avaliacé dos indices de gjustamento, 0
pesquisador deve wnsiderar potenciais modificagdes no modelo tedrico que eta sendo

testado, procedendo a sua revisdo até gue se alcance um bom ajustamento dos constructos.

A estimac@ dos indices de gjustamento supradtados, contudo, somente épossivel se
0s constructos em andlise gresentarem indices acetaveis de mensurac®. Dentre os
principais problemas apontados por Hair et alii (1998, estéo a existéncia de variancias néo-
significativas ou negativas das variaveis de aro (impossbilitando rodar o programa),
coeficientes que excedam o valor 1 (um), ou valores de aro muito altos, o que denota baixo

poder de explicacéo davariavel indicadora.

Outra questéd a ser considerada para autilizagc@0 da andlise fatorial confirmatoria éo

pressuposto de normalidade dos dados. Para verificagdo da normalidade dos dados, procedeu-
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se & adlise univariada, por meio do cédculo dos valores de skewness e kurtosis'’. Esta andlise
indicou a possibilidade de n& normalidade®® dos dados de dguns dos componentes da TR,

embora @m niveis considerados moderados.

Chou & Bentler (1995 afirmam que os dados provenientes de pesguisas cias
dificilmente gresentam a @ndi¢cd de normalidade. Nestes casos, 0 pesquisador deve ter
especial cuidado com a selecdo dos métodos de etimacé@® de parametros na modelagem de
equagdes estruturais. Entre os métodos de estimag& mais comumente utilizedos, destacase 0
0 Maximum Likdihoad Estimation (MLE), que assume que & variaveis medidas posaiem
distribuicd normal. Uma alternativa a e® método é o Asymptotically Distribution Free
(ADF), cuja principal caraderisticareside no fato de ndo ser sensivel a ndo normalidade dos
dados (Hair et alii, 1998.

A partir da verificac® de ndo normalidade, contudo, a escolha entre os métodos de
estimacé deve levar em considerac@® o grau de ndo normalidade dos dados, o tamanho da
amostra analisada € ainda, o0 software statistico utilizado. Em situac@® similar a do presente
estudo —constatacd® de niveis moderados de ndo normalidade, escala do tipo Likert com
cinco pontos ou mais e utilizac®d do software AMOS” para modelagem de euagdes
estruturais —, Perin (2001) relatou que ha explicita recmendacé® da empresa fabricante'® do
software estatistico para uso do método MLE. Além dis, Hair et alii (1998 sugerem que o
impado dos erros provenientes da violag& da condicéo de normalidade €minimizado com a
utilizac® de amostras maiores. Neste cao, 0 nimero minimo de respondentes por variavel
analisada deve ser em torno de 15 (quinze). No presente estudo, como ja comentado, utilizou-
se araz® de 20 para 1, ou sgja, numero suficiente para asituacé relatada por Hair et alii

(1998. Diante do exposto, optou-se pelo uso do MLE como método de estimaga.

A seguir, sdo apresentados os resultados obtidos a partir da @leta e aalise dos dados

referentes a prontiddo parateaologia dos consumidores da ddade de Porto Alegre.

17 Os valores de Skewness e Kurtosis sio apresentados na Tabela 4, item 4.2.1 — Avaliacdo da estrutura dos
dadcs: andlise fatorial exploratéria.

18 Os efeitos da violagio do pressuposto de normali dade dos dados estdo relacionados: (1) & diminuicdo da acurécia
do teste Qui-Quadrado (Ullman, 2000), e (2) aidentificagdo de erros padronizados muito beixos (Hu & Bentler, 1995).
19 SmallWaters Corp.



4 RESULT ADOS

Este caitulo objetiva gresentar os resultados do presente estudo, sendo, para tanto,
dividido em duas partes. A primeira expde o perfil dos respondentes da amostra investigada,
segundo as variaveis £x0, faixa daria, escolaridade eocupacd/profissdo, adém da poss, uso

e desgjo de produtos e servicos basealos em teaologia.

A segunda parte revela os resultados referentes a avaliagédo da glicabilidade da
Tedndogy Readiness Index na cidade de Porto Alegre, a partir do exame da validade (de
conteido e de constructo) do instrumento. A validade de anstructo é verificada: (1) a partir
da andlise fatorial confirmatéria das dimensdes encontradas; e (2) a partir do exame da
asociacdo dos escores da TRI com as respostas dos entrevistados as questdes de pose euso
de produtos e servicos. Adicionalmente, ese exame oferece um panorama dos niveis de

prontiddo parateaologia do consumidor.

4.1 —Resultados gerais. perfil da amostra

Os 731 respondentes que mmpuseram a amostra desta pesguisa goresentam-se ajuli
caaderizados de aordo com o sexo, faixa daria, escolaridade e ocupacd/profissdo. Além
das variaveis demogréficas citadas, € gresentado o perfil do respondente apartir da posse,

uso e desgjo de produtos e servigos baseados em teaologia.
4.1.1 — Caracterizacdo doentrevstado

O Gréfico 2 apresenta o resultado referente a divisdo entre os respondentes que
pertencem ap sexo masculino e a sexo feminino, em termos percentuais. Observa-se que a
amostra é relativamente equilibrada no que tange avariavel sexo, com um ligeiro predominio

do sexo masculino (56%).
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Gréfico 2 — Sexo

O Homens

B Mulheres

Fonte: coleta de dados (n=73))

No gue se refere afaixa daria dos respondentes, verifica-se, no Grafico 3, que a maior
parte das pesas pesquisadas, cercade 74,7%, encontra-se aéma dos 36 anos. Os gmentos
mais jovens que vao dos 18 aos 35 anos representam em torno de 25,3% da amostra. Embora
relativamente bem distribuida, se tomados 0s ssgmentos e seus percentuais individualmente,
observa-se que afaixa mais jovem (dos 18 aos 25 anos) representa goenas 6,8% da anostra

pesquisada.

Gréfico 3 — Faixa déria

EDe 18 a 25 anos 21.9% 6,8%

W De 26 a 35 anos
ODe 36 a 45 anos
ODe 46 a 55 anos

24,8%
O Mais de 56 anos

Fonte: coleta de dados (n=73))

Quanto a0 gau de instrugé dos respondentes, observa-se que ha predominancia do
segmento com curso superior completo (38,3%), seguido pelo grupo que possui segundo grau
completo (35,6%). Seguindo a ordem, 124% dos respondentes possiem curso superior
incompleto, 6,2% possiem primeiro grau completo, 5,3% possuiem segundo grau incompleto

€ uma pequena parcela, cercade 2,2% nao concluiram o primeiro grau.
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Gréfico 4 — Grau deinstrucéo

O Primeiro grau incompleto

W Primeiro grau completo

O Segundo grau incompleto

O Segundo grau completo

O Superior incompleto

@ Superior completo

Fonte: coleta de dados (n=73)])

No tocante a profissso ou ocupagd® dos respondentes, percebe-se ceta
heterogeneidade dos sgmentos. O Gréfico 5 permite observar que aamostra é congtituida,
principalmente, de funcionarios de empresas privadas (35,7%). Outras ocupagdes
mencionadas foram: aposentado (19,7%), profissional auténomo (14,6%), funcionério pukllico
(13,3%) e profisdonal liberal (12%). Finalmente, apenas uma pequena parcela da amostra é
constituida por estudantes (2,6%) e donas de caa (1,8%).

Gréafico 5 — Ocupac@®/profissio

E Estudante
W Dona de casa

13,3% 0,3% 2,6% 1,8%
19,7%

OAposentado
O Profissional auténomo

O Profissional liberal

E Funcionario empresa privada

H Funcionario pablico

12,0%

B Sem ocupacdo/desempregado

Fonte: coleta de dados (n=73)])
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Por fim, quando questionados bre seu estado civil, a grande maioria dos
entrevistados relatou ser casada (63,9%). Um percentual menor, cerca de 23,3%, da anostra
refere-se as Dlteiros. Apenas 7,9% dos entrevistados 0 vilvos, seguido por 4,9% de
separados/divorciados.

Gréfico 6 — Estado civil

O Solteiro 4’9% 23’3%
H Casado

O Separado/divorciado

O Viavo

63,9%

Fonte: coleta de dados (n=73))

Feita a g@resentacd® do perfil da amostra pesquisada, parte-se para a caacterizac®

dos respondentes quanto a pos< de produtos e servicos teaoldgicos.

4.1.2 — Pos< de produos/servicos teao 0gicos

Os produtos e servigos contemplados, neste estudo, foram: TV por assinatura,
seaetéria eletronica, identificador de hamadas telefonicas, telefone celular, computador e

internet em casa, aparelho de fax, aparelho de DVD e Palm Top.

O Gréfico 7 apresenta 0s percentuais relativos a posse de TV a cdo da amostra
pesquisada. Observa-se que 54,9% dos respondentes ja possuem TV a cdo, contudo, uma
parcelarelativamente dta ndo pretende alquirir este tipo de produto (38,1%).
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Gréfico 7—Posse de TV a cdo

0J4 possui 100%
80%: 54,9%
B Pretende adquirir nos 60%: 38,1%

préximos 12 meses
40%f

CON&o pretende adquirir 20%/

0%:-

Fonte: coleta de dados (n=729

Com o intuito de conhece especificamente o percentual dos respondentes que posaui
assinatura de TV por satélite (Direct TV/Sky Net), optou-se por questionar sobre aposs dos
produtos separadamente (TV a cabo e por satélite). A grande maioria (79,6%) disse néo
pretender adquirir estaformade TV por assinatura.

Grafico 8 — Pos de TV por satdlite

0J4& possui 100%: 79,6%

80%
B Pretende adquirir nos 60%:1

préximos 12 meses
40%: 14,5%
0,
ON&o pretende adquirir 20%! >9%
0%
Fonte: coleta de dados (n=729

Sobre a pos® de seaetéria eletronica percebe-se um equilibrio entre os que ja
possiem a teaologia (45,5%) e os que ndo pretendem adquiri-la (46%). O Gréfico 9 ilustra

estes percentuais.
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Gréfico 9 — Posse de seaetéria eletronica

. . 100%7
[ Ja possui ?
80%1
45,5% 46,0%
l Pretende adquirir nos 60%-

préximos 12 meses
40%+

OO N&o pretende adquirir
20%

0%-

Fonte: coleta de dados (n=730

Quanto a pose de identificador de dhamadas telefénicas (aparelhos tipo Binad), a
maioria dos entrevistados (57,6%) ndo pretende aquirir a teaologia, contra 28% que ja

possuem e um percentual menor, cercade 14,4%, que demonstrou interesse em adquiri-la.

Gréfico 10— Poss de identificador de chamadas telefénicas

. . 100%r
0J4 possui d

80%:+ 57,6%

l Pretende adquirir nos 60%-
préximos 12 meses

40%

OO N&o pretende adquirir
20%

0%-

Fonte: coleta de dados (n=73))

No gue diz respeito a pos< de telefone celular, observa-se que, na amostra pesguisada,
a etensa maioria ja posali o aparelho, representando 92,9% da anostra. Esta teaologia
apresenta-se, como € possivel ver no Grafico 11, bastante difundida entre os respondentes da
amostra deste estudo. Um percentual pequeno, portanto, disse que ndo pretende alquirir tal
produto (4,8%).
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Gréfico 11 — Poss de telefone alular

100%

0J4& possui

80%+

l Pretende adquirir nos 60%-
préximos 12 meses

40%

O N&o pretende adquirir 0% 2,3%

4,8%

0%-

Fonte: coleta de dados (n=73))

Quanto a pose de mmputador em casa, novamente percebe-se um grande percentual
de respondentes gque ja posali a teaologia em casa (71,7%), contra 17,9% que ndo pretende

adquirir. Asinformagdes o ilustradas nos Grafico 12.

Gréfico 12 — Poss de computador em casa

10/
[J4 possui 100% 71,7%

80%

l Pretende adquirir nos 60%-
préximos 12 meses

40%

OON&o pretende adquirir
20%+

0%-

Fonte: coleta de dados (n=722

A seguir, procurou-se saber se 0s entrevistados possiem internet em casa
Considerando-se todos os respondentes a esta questéo (719 ao todo), observa-se que 62,4%
possuiem ateaologia. Considerando-se genas 0s que responderam que possiem computador
em casa ha questdo anterior (518 ao todo), o percentual de poss de internet é de ceca de
86,7%.
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Gréafico 13— Pos® de internet em casa

[ J4 possui 100%
62,4%
80%

W Pretende adquirir nos 60%-
préximos 12 meses
40%

O N&o pretende adquirir 20%

0%

Fonte: coleta de dados (n=719

O Gréfico 14 apresenta os resultados referentes a pose de goarelho de fax, revelando
gue agrande maioria dos entrevistados (71,2%) ndo pretende alquirir o produto, contra
24,8% que ja o possuem.

Gréfico 14— Poss de goarelho de fax

[ Ja possui 100%1 71,2%

80% 1
l Pretende adquirir nos 60%-

préximos 12 meses
40%1

OO N&o pretende adquirir
20% 1

0% -

Fonte: coleta de dados (n=698

Os dados relativos a posse de garelho de DVD mostram que 20,1% dos entrevistados
j& possiem a temologia, mas 62,7% revelaram ndo ter a intengcé de alquri-la. Os
percentuais 0 ilustrados no Gréfico 15.
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Gréfico 15— Poss de garelho de DVD

[0Ja possui 100%:+
62,7%
80%0

M Pretende adquirir nos 60%-
préximos 12 meses
40%1

N&o preten irir
[ON&o pretende adqu 2091

0%-

Fonte: coleta de dados (n=69))

Finalmente, a poss de Palm Top se revelou baixa (cerca de 4,5% dos entrevistados)
em comparacd aos demais produtos e servigos baseados em teaologia, 0 que ndo representa
exatamente uma surpresa, na medida em que se trata de uma teaologia ainda em fase inicial
como bem de mnsumo ao grande pukbico. Merecedestaque o igualmente baixo percentual de
individuos que revelou pretender adquirir o produto nos préoximos 12 meses, €, ainda, a

extensa maioria (92,8%) que diss ndo ter aintencéo de fazélo.

Gréfico 16 — Poss de Palm Top

0J4 possui

100%
80%1
=] Pr?tgnde adquirir nos 60%/
proximos 12 meses
40%1
4,5%

.. 2,6%
OO N&o pretende adquirir 20% ’

0%

Fonte: coleta de dados (n=6849)

ApOs caraderizagd® da anostra por pose de produtos baseados em teaologia,

relatam-se os resultados referentes ao uso de servicos teanoldgicos.
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4.1.3 - Uso de servicosteao 6gicos

Os =rvigos abordados, neste estudo, envolveram uso de aixa aitomético, transac®
bancéria por sistema telefbnico automatizedo e transac® pela internet, particularmente, as

compras realizadas pela internet de acordo com trés diferentes caegorias de valores dos bens.

Especificamente quanto ao uso de caxa aitomético, verificase, no Gréfico 17, que a
grande maioria dos entrevistados (92,9%) usou 0 servico nos ultimos 12 meses, evidenciando
uma teaologia, assim como o cdular, bastante difundida entre os respondentes da amostra

deste estudo. Apenas 5,9% dos entrevistados néo pretende usar 0 servigo.

Gréfico 17— Uso de caxa eletronico automético

92,9%

O Usou nos ultimos 12
meses 100%:

80%:

H Pretende usar nos 60%1

préximos 12 meses
40%
5,9%

20% 1.2% §
07

ON&o pretende usar
0%

Fonte: coleta de dados (n=73))

Quanto a transac® bancaia por sistema telefénico automatizado, observa-se alto
percentual de usuérios nos Ultimos 12 meses (68,1%), ainda que menor do que o percentua
verificado para uso de caixa aitomético. Ao mesmo tempo, o Gréfico 18 mostra que 24,9%

disseram que n&o pretendem usar es tipo de servico.

Grafico 18 — Transag&o bancéria por sistema telefonico automatizado

O Usou nos udltimos 12
meses

M Pretende usar nos
préximos 12 meses

ON&o pretende usar

Fonte: coleta de dados (n=73))
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Investigou-se, também, o uso da internet como interface para efetuar compras. As
opcdes de resposta consideravam o valor da mmpra segundo trés categorias™: menor que R$
25,00, entre R$ 25,00 e R$ 25000, maior que R$ 25000. Observa-se que o percentual de
individuos que detuou compras com valores acima de R$ 25000 no Ultimo ano corresponde a
apenas 7,4% da anostra pesguisada. A0 mesmo tempo, esse percentual aumenta amedida que
o valor da mmpra diminui. Essa relacd também é estabeledda quando se analisa 0
percentual de individuos que ndo pretende usar a internet para detuar compras. a medida que
o valor da cmpra aimenta, aumenta também a intencéo de ndo usar. Os resultados podem ser

observados no Gréfico 19.

Gréfico 19— Compra pelainternet

100%-
O Usou nos Gltimos 12 | 90%4

meses 80%4

70%-
W Pretende usar nos 60%0

préximos 12 meses 50%-
40%-
30%-
20%-
10%-

0%

ON&o pretende usar

Menor que R$  Entre R$25,00e  Maior que R$
25,00 R$ 250,00 250,00

Fonte: coleta de dados (n=73))

Esses resultados s80 consistentes com dados de outras pesquisas que indicam que,
guando o consumidor esta engajado em compras pela internet, em geral, efetua compras de
menor porte. Em pesguisa redlizada por Vieira, Viana & Echeveste (1998, foram
investigadas as caraderisticas do comportamento de consumo dos internautas brasileiros.
Segundo a pesquisa, a utilizac® da internet para compra de bens e servicos é relativamente
baixa (34,9%), sendo que 53,9% desse @ntingente compra, N0 maximo, semestralmente. De

amrdo com Vieira, Viana & Echeveste (1998, os tipos de produtos adquiridos si0:

20 A determinaco das categorias de valores de mmpra levou em consideracso dois aspedos: (1) os valores em
ddlares determinados no estudo ariginal, convertidos para o Real, & éoca do desenvolvimento do questionario;
(2) o padréo de valores gastos em compras peo consumidor brasileiro, relatados em estudos bre o comércio
eetrénico e os habitos de mnsumo do internauta no Brasil (PROVAR-FIA/USP, 2002.
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livrog/revistas (38,1%), CD’s (19,1%), material de informatica (18,5%), CD-ROM (12,2%),

entre outros.

4.1.4 — Desgjo de uso futuro

Ess bloco de questbes refere-se @ desgjo do consumidor de se evolver em
atividades consideradas futuristas, sob o ponto de vista teaolégico. Foram relatadas 12
(doze) situagdes, as quais o respondente deveria aribuir o seu grau de desegjo. Os extremos da
escala @am 1 “Muito indesejavel” e 6 “Muito desgjavel”. A freqiéncia das observagdes pode

ser observada na Tabela 1.

Tabelal —Desgjo de uso futuro*

Itens Freqiiéncia % 5@?&2
Ter um equipamento e etrénico de energéncia para
sinalizac&o dalocalizacéo de peswas. 094 838 1,05
Fazer ligagOes tel efénicas por meio de um apareho que 506 816 113
permita ver a outra pessa e vice-versa. ' !
Permitir que um computador ajude no diagndstico e
tratamento de um problema médico. 581 47 1,31
Assgtir auma aula on-line/pelainternet que permitisse 500 70.2 134
troca el etrénicade informacgBes entre todas as partes. ' '
Navegar pelainternet por meio de um apardho de TV ao
invés do computador. 483 66,5 141
Mandar uma mensagem de voz pelainternet. 478 65,9 1,36
Ler um livro de um cd ou internet com o auxilio de um
video e etronico portétil. 378 52,2 1.54
Assstir aum programa de televisdo interativo que
permitisse alterar 0 seu contelido. 371 508 1,33
Comprar itens pequenos como iNgresos para um evento
plaintemet, 359 50,7 1,56
Usar um robdno caixa do supermercado pararegistrar as 147 20.2 157
compras. ! !
Comprar itens grandes como um carro ou movel pea 100 144 148
internet. ' '
Ter umahome-page da familianainternet. 97 134 1,40

Fonte: coleta de dados.
* Percentuais referentes as opgdes muito desejdvel e desgjavel.

Primeiramente, a grande maioria dos entrevistados, cerca de 83,8%, considera
desgjavel “Ter um equipamento eletrénico de anergéncia paa sinalizacdo dalocalizacdo de
pesas’, seguido por “Fazer ligaces telefonicas por meio de um aparelho que permita ver a

outra pesae vceversa’ (81,6%).
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Por outro lado, evidencia-se grande relutancia em “Ter uma hame-page da familia
pela internet” — apenas 13,4% consideram desgjavel, e “Comprar itens grandes como um
carro oumovd pela internet” — somente 14,4% consideram desejavel. Ja para a ompra de
itens pequenos pela internet, este percentua se mostrou significaivamente maior.
Aparentemente, o valor da compra pelainternet influencia o nivel de desejo expressado pelos
respondentes, uma vez que 50,7% destes considera desejavel “Comprar itens pequenos como

ingresos para um evento pela internet”.

Os resultados bre 0 desgjo de uso da internet como canal de compra séo bastante
consistentes com agueles relativos ao uso efetivo, apresentados no Gréfico 19, item 4.1.3 —
Uso de servicos teanalogicos. Ali observou-se que aredizac@® de compras pela internet era
maior quanto menor o valor da compra Ressaltase que Parasuraman & Colby (2007
encontraram percentuais bastante semelhantes aos verificados neste estudo para o desgjo de
comprar itens grandes e desgjo de comprar itens pequenos pela internet (14% e 46%,

respedivamente).

O Gréfico 20ilustra & médias referentes ao desejo de uso futuro das situagdes/servicos

reladonados ateaologia, em ordem decrescente de grau de desgjo (de 1 a 6).

Gréfico 20— Desgjo de uso futuro
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A partir da descricdo do perfil dos respondentes quanto a0 sexo, faixa déria,
escolaridade eocupacgd/profissdo, pose euso de produtos e servigos baseados em teaologia
e desgjo de uso de servigos futuristas, parte-se para a avaliag®d da glicabilidade da
Tedndogy Readiness Index (TRI), por meio do exame da validade e onfiabilidade do

constructo Prontidéo para Teaologia.

4.2 —Avaliacao da Technology Readiness Index (TRI)

A TRI caaderizase @mmo uma escala multiitens, cuja dimensdo latente ou constructo
ndo diretamente observavel (prontiddo parateaologia) é representado, segundo Parasuraman
(2000, por quatro dimensbes ja @mentadas neste estudo: otimismo, inovatividade,
desconforto e inseguranca Neste cao, sua avaliagéo deve estar relacionada asua preciséo e
aplicabilidade (Greenleaf, 1992, ou sga, a onfiabilidade e validade da medida e suas

dimensdes, as quais representam as diferentes facdas do constructo prontidéo paratemologia

Primeiramente, buscou-se investigar a estrutura subjacente dos dados, a fim de
averiguar se aestrutura encontrada ea similar aguela verificada por Parasuraman (2000. De
aoordo com Hair et alii (1998), a andlise fatorial através da andlise de mmponentes principais
€ ideal quando o pesguisador necessita identificar uma estrutura que supate os constructos
conceitualmente embasados ou para areducd dos dados a fim de obter uma compreensdo
mais clara do seu conjunto. O constructo prontiddo para teaologia foi, entdo, submetido a

analise fatorial exploratoria, por meio da analise de componentes principais.

4.2.1 — Avaliacdo daestrutura dos dadcs: andi se fatorial exploratéria

A analise fatorial € uma témica multivariada de interdependéncia extremamente (til
na definicdo de uma estrutura subjacente dos dados que expliquem as correlagOes existentes
entre & variaveis. De aordo com Nunnally (1978, a andlise fatorial esta no centro das

mensuragdes de anstructos psicoldgicos e de seus testes de validagéo.

A fim de examinar a alequac® des< tipo de andlise a conjunto de dados, utilizou-se
0 teste de esfericidade de Bartlett (= 10967,739, p = 0,0000, que procura demonstrar a
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probabilidade de ndo haver correlagdes entre & variaveis da matriz de correlac® (hipatese
nula), e amedida de adequa¢é da amostra KMO — Kaiser-Meyer-Olkin (= 0,90), a qual deve
apresentar indice minimo aceitavel de 0,50 (Hair et alii, 1998). Como resultado, o teste de
esfericidade de Bartlett demonstrou probabilidade associada muito baixa da matriz de dados
ndo posalir correlacdes (ao nivel de 5%) e a medida KMO apresentou valor considerado
altamente satisfatorio, o que indica que a aadlise fatorial pode ser considerada uma témica

apropriada para a aalise da matriz de rrelacé® em questéo.

Para a etracgo dos fatores relacionados a prontiddo para teaologia, diversos critérios
poderiam ser adotados. Por se tratar, nesta andlise, de uma tentativa de comprovac@® da
estrutura previamente estabelecida, optou-se, em um primeiro momento, pela determinacéo a
priori dos quatro fatores encontrados no estudo de Parasuraman (2000. De aordo com Hair
et alii (1999, a determinacé®, a priori, do nimero de fatores  justifica em estudos que
pretendem reglicar pesguisas existentes, de forma a busca 0 mesmo nimero de fatores

daquele encontrado no estudo original.

Com vistas a facilitar o proces de interpretaggo dos fatores, foi realizada arotaggo
dos eixos fatoriais, optando-se pelo emprego inicial das duas alternativas de rotaggo: a
ortogonal Varimax, partindo-se do presauposto de que ndo ha mrrelacd entre os fatores, e a
obliqua, que supde a correlacdo entre os fatores. A rotacd dos eixos tenta equilibrar os
eigenvalues nos fatores retidos, reespecificando os percentuais de varidncia em cada
componente/fator, mas a variancia total explicada pelos fatores permanece amesma. Como
ambas as Dlugdes apresentaram resultados similares, optou-se por utilizar a rotaggo ortogonal
(maximizac® da variancia das cargas fatoriais), a mesma usada no estudo original, pois,
segundo Hair et alii (1998), os algoritmos do tipo ortogonais apresentam, em geral, maior

robustez nos resultados.

Utilizando-se os critérios descritos para extraggo dos fatores, contudo, ndo se obteve
uma estrutura fatorial satisfatéria. As comunalidades™ apresentaram-se, em grande parte dos
casos, abaixo de 0,40, o gue indicaria asupressdo das variaveis. Mais do que is®, a etrutura
como um todo apresentou-se bastante instavel, com cargas fatoriais (correlac@® entre os
fatores e @ varidveis originais) significativas em mais de um fator, demonstrando a

ambiguidade da solugé com quetro fatores.

2L As comunalidades indicam a porcentagem de variancia da varidvel que @ntribui para a orrelacdo com as
demaisvaridveis ou é mmum as outras variaves.
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Optou-se, entdo, pelo critério do eigenvalue (autovalor) igual ou superior a 1, com
vistas a observar, sem a determina¢& a priori, quantos fatores surgiriam. O eigenvalue de um
fator indica avarianciatotal atribuida aquele fator. Apenas os fatores com eigenvalue igual ou
superior a 1 devem ser retidos, pois, segundo Hair et alii (1998 e Malhotra (20017), todos os
fatores incluidos devem explicar tanta variancia quanto o faria uma “variavel média’. Se um
fator € cgaz de representar uma ou mais variaveis, ele deve asorver, pelo menos, tanta

variancia quanto o faria uma varidvel média original.

Como ja se imaginava em func@o dos resultados anteriores, a solugdo fatorial obtida
ndo verificou as 4 (quatro) dimensdes ugeridas por Parasuraman (2000. A matriz de cagas
fatoriais apresentou uma estrutura ainda bastante instavel, com 8 (oito) fatores, sendo que
alguns itens apresentavam cargas elevadas bre mais de um fator e, pelo menos, um dos oito
fatores retidos apresentava genas um item, com baixa caga fatorial. Segundo Malhotra
(2001, iso pode ocorrer quando ha uma questdo para a qual os entrevistados parecem dar a

mesma resposta, com uma variac@® exclusivamente dedoriaentre a respostas.

Os procedimentos, acima descritos, indicaram a necessidade de retirada de alguns itens
(variaveis 22 e 27), afim de melhorar a estruturainterna da escala, o que se cnfirmou como

sendo 0 mais adequado nas andlises sibsequlentes.

As cagas fatoriais, que indicam quais variaveis estdo correlacionadas com cada fator e
a tensdo desta mrrelac®, foram utilizadas na avaliagd das varidveis que deveriam ser
retiradas. Dentro ds, a variavel 22 “Na compra de um produo ou servico de alta
teanadogia, vocé prefere 0 modelo basico em vez de um nodelo com nuitas caracteristicas
adicionas’, somente gresentou carga fatorial acima de 0,30 com o primeiro fator, através de
caga fatorial negativa, ndo se @rreladonando com nenhum outro fator. De forma
semelhante, a variavel 27 “ As temologias parecen sempre falhar no pior momento pasdvd”
também se mrreladonou negativamente @mm o primeiro fator, e positivamente mm um oitavo
fator, sendo o Unico item retido neste fator. Como serd visto mais adiante, o fator 1 expressa a
idéia de otimismo em relagcdo a teawologia, 0 que explica uma rrelagdo negativa das duas
variaveis que, de aordo com o estudo original, deveriam pertencer a dimensdo desconforto.

Optou-se, entdo, pela retirada das duas variaveis.

As matrizes foram realculadas, adotando-se um procedimento ligeiramente

modificado para extragé dos fatores. Apos srem suprimidas as variaveis 22 e 27, foram pré-
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fixados 6 (seis) fatores. A fixagcdo em 6 fatores levou em considerac@® as lugdes testadas

anteriormente eo comportamento das variaveis nos fatores que emergiram.

A solucéo com 6 fatores ® mostrou a mais adequada, respondendo por uma variancia
explicada de 57,3%. Observa-se, ainda, que a retirada dos itens que gresentaram
instabilidade foi fundamental, contribuindo para o aumento da variancia total explicada pelos
6 fatores (de 55,6% para 57,3%) e para a éevacd da @nfiabilidade da TRI como um todo
(coeficiente Alfa de Cronbach de 0,7059 @ra0,7373%.

Embora haja indicag®, na literatura, para a retirada de variaveis que gresentam
comunalidades abaixo de 0,40, ta procedimento somente se justifica se esta supressio
contribuir para a melhoria da estrutura fatorial como um todo, 0 que ndo ocorreu. Ao
contrério, a possivel retirada das variaveis 3, 10 e 12 nfo aaescentou para uma estrutura
fatorial mais stisfatéria € além disso, fez diminuir as comunalidades de outras variaveis.
Assim sendo, optou-se por ndo retirar essas variaveis, uma vez que sua manutencd se

apresentava mais stisfatéria do que sua eliminagéo.

Para aretencéo das variaveis nos fatores, foram, portanto, avaliadas as cargas fatoriais,
sendo consideradas as cargas com valores superiores a 0,30, conforme indicam Hair et alii
(1998 como o minimo recomendado. As variaveis com cargas fatoriais altas em mais de um
fator foram retidas nos fatores em que gresentavam cargas mais elevadas, ou avaliadas

segundo a sua coeréncia anceitual com os fatores.

ApOs nova rotac@® dos eixos, a estrutura fatorial final obtida pode ser observada na

Tabela 2, a seguir.

%2 Foi calculado a cnfiabili dade da estrutura fatorial por meio do coeficiente Alfa de Cronbach. Uma tentativa
de avaliar a permanéncia da varidvel 22 no fator 1 resultou em significativo deaéscimo da confiabilidade deste
fator, de 0,85 para 0,78, o que demonstra mnsisténcia interna menos stisfatéria e contribui para adedsdo de
retirada da varidvel das andli ses posteriores.



Tabela2 —Edruturafatorial da TRI apds Rotacd Varimax

7C

Varidveis F1 F2 F3 F4 F5 F6  Comun.

V1 A tecnologia permite que as pessas tenham mais controle

sobre 0 seu da-a-dia 0.66 0.45
V2  Produtos e servicos que utilizam as mais novas tecnolog as 0.68 0.50

s80 muito mai s convenientes de usar. ’ ’
V3  Vocé gostadaidéade fazer negdcios pelo computador, 0.37 0.37

porque vocé ndo ficarestrito ao horério comercial. ’ ’
V4  Vocé prefere usar atecnologia mais avangada disponivel. 0,52 0,53 0,62
V5  Vocé gosta de programas de mmputador que |he permitam 0.55 0.54

adequar as coisas as suas proprias necessidades. ’ ’
V6 A tecnologiafaz com que vocé fique mais eficiente no seu

trabal ho. 0,55 0,44
V7  Vocé mnsidera a novas tecnologas menta mente

estimulantes. oL 0,59
V8 A tecnologialhe ddmaisliberdade de movimento. 0,66 0,60
V9  Aprender sobre tecnologa pode ser téo recompensador 0.72 0.64

guanto a propriatecnologa. ’ ’
V10 Vocé estaseguro de que a maguinas seguirdo as suas

instrucoes. 0.55 0,39
V11 Outras pesas lhe pedem conselhos sbre novas

tecnologas. 0.69 0.56
V12 Pareceque seus amigos estéo aprendendo sobre as mais 0.47 0.31

novas tecnologas mais do que vocé.* ’ ’
V13 Emgerd, vocé esta entre os primeiros do seu gupo de 0.70 0.56

amigos a alquirir uma nova tecnologalogoque elasurge. ’ ’
V14 Normalmente, vocé consegue entender 0s novos produtos e 0.72 0.64

servicos de dtatecnologa sem a guda de outros. ’ ’
V15 Vocé estd aualizado com os Ultimos desenvol vimentos 0.76 0.64

tecnol 6gicos das suas areas de interesse. ’ ’
V16 Vocé gostado desafio de entender equipamentos de dta

tecnologa 0,47 0,58 0,62
V17 Vocétem menos problemas que outras pessoas para fazer a 0.66 0.61

tecnologa trabal har para vocé. ’ ’
V18 Os servicos de suporte técnico (por telefone ou internet) ndo

ajudam porque néo expli cam as coisas em termos 0,66 0,56

compreansiveis.
V19 Asvezes, vocé acha que os sstemas de tecnologia ndo sio 0.67 057

projetados para serem usados por pessoas comuns. ’ ’
V20 Nao existe manua de produto au servico de altatecnologa 0.77 0.70

gue sga escrito em umalinguagem simples. ’ ’
V21 Quando vocé utilizao suporte técnico de um fornecedor de

produtos ou servigos de altatecnolog a, as vezes, vocé se 0.74 0.63

sente omo se dguém que sabe mais do que vocé estivesse ’ ’

tirando vantagem de vocé.
V23 E constrangedor quando vacé tem problemas com algum

equipamento ce dtatecnologia enguanto outras pessoas 0,52 0,40

estéo dhando.
V26 Novas tecnolog as tornam muito facil para o gowerno e as

empresas espionar as pessoas. 048 0,45 050
V24 Deveriahaver cuidado ao substituir tarefas desempenhadas

por pesas pela tecnologia, pois novas tecnologas podem 0,80 0,68

falhar.
V25 Muitas das novas tecnol og as apresentam riscos a salide ou a

seguranca que ndo sdo descobertos até que & pesas 0,76 . 0,64

tenham utilizado atecnologa.
V28 Vocé ndo considera seguro fornecer o ndmero do seu cartdo 0.79 0.73

de crédito pelo computador. ’ ’
V29 Vocé ndo considera seguro fazer qual quer tipo de transagdo 0.74 0.77

financeira pela Internet. ’ ’
V30 yocétem receio de que asinformagdes que vocé ewia pela 0.76 0.70

internet serdo vistas por outras pessas. ' '
V31 Vocé ndo se sente seguro em fazer negdcios com uma

empresa que s pode ser acessada pelainternet. 071 0.36 068

(continua)
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(continuac&)
Tabela2 —Edruturafatorial da TRI apds Rotacd Varimax

Variaveis F1 F2 F3 F4 F5 F6 | Comun.

V32 Qualquer transaca redizada el etroni camente deveria ser 0.56 0.47
confirmada posteriormente por algo escrito. ’ ’

V33 Sempre que dgo se torna automatizado, € necessario checar,

cuidadosamente, se améquina ou o computador ndo esta 0,60 0,51
cometendo erros.
V34 O contato humano é muito importante quando se faz 0.68 055
negoci 0s com uma anpresa. ' '
V35 Quando voct liga parauma empresa, voce prefere falar com 0.76 0.62

uma pessoa do que com uma maguina.

V36 Quando vocé fornece informagd a uma maquina ou pela
internet, vocé nunca pode ter certeza de que daredmente 0,68 0,56
chegou ao destino certo.

Fonte: coleta de dados

Notas: Medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de adequagdo da anostra = 0,906

Teste de esfericidade de Bartlett = 10967,739 p=,0000 - Varidncia explicada peos 6 fatores = 57,3%
Cargas fatoriais abaixo de 0,30 foram suprimidas.

*Escore inverso.

O procedimento de andlise da estrutura fatorial da TRI forneces grande cntribuigéo
para & andlises ubsequentes, pois os fatores gerados apresentaram coeréncia conceitual
gquando observados os itens retidos. Contudo, este estudo identifica algumas diferencas em
relac® ao estudo de Parasuraman (2000 no que diz respeito as dimensbes encontradas. A

seguir, serdo analisados os 6 fatores identificados.

O primeiro fator representa adimensdo Otimismo, indicando a faceta que responde
pela maior parte da variancia do constructo prontiddo para teaologia (25,3%). Nesse estudo,
a dimensdo otimismo comporta-se tal como no estudo original. A dimens&o refere-se avisdes
positivas da temologia e cencas de que ateaologia propicia as individuos maior controle,
flexibilidade eeficiéncia, o que fica bastante claro na leitura einterpretac@® dos itens que a
constituem. Embora avariavel 4 “Vocé prefere usar a teaologia mais avancada dsponivd” ,
tenha gresentado caga fatorial elevada tanto no fator otimismo quanto no fator
inovatividade, optou-se manté-la no primeiro, por dois motivos. (1) analisando,
conceitualmente, a varidvel em questdo, observa-se que ela etd mais relacionada a
preferéncias, visdes e aengas positivas bre ateaologia, culminando em uma idéia de
otimismo, do ge demonstra, efetivamente, uma tendéncia do individuo a ser pioneiro na
adocd de teawologia. Estd, portanto, mais proxima do significado que os demais itens do
fator otimismo pretendem assumir do que do conjunto de itens do fator inovatividade
(afirmativas de como, efetivamente, o individuo lida mm a teaologia); (2) Embora com
coeficientes Alfa elevados nos dois fatores, a reespecificac@® da varidvel 4 para o fator

otimismo contribuiu para aelevac® da mnfiabilidade deste (de 0,8292 para 0,8504) sem
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diminuico significativa da cnfiabilidade do fator inovatividade. E vélido aaescentar que
esta variavel também demonstrou, na primeira @leta de dados redizada por Parasuraman &

Colby (200)), ceta anbiguidade, com cargas igualmente elevadas nos dois fatores.

O segundo fator retrata a dimensdo Inovatividade, responsavel por 12% da variancia
total explicada. Este fator denota uma tendéncia do individuo a ser pioneiro na alogé de
teaologia ou lider de opinido. A estrutura encontrada se comporta tal como no estudo

original e, portanto, mantera amesma denominag&o.

O terceiro fator (6% da variancia total) reflete uma dimensdo de inseguranca, como
sugere Parasuraman (2000, movida pela desconfianca em relagcé® a teaologia. Verificase,
entretanto, na andlise do conteddo dos itens retidos, que ha uma preocupac@® especifica
relacionada asegurangaou integridade das informagbes. Todos 0s itens expressam o receo de
gue informagdes pesais possam ser vistas por outras pesas ou denotam algum tipo de
desconfiangaem relac@® a forma eletrdnica wmo Unico meio de transagd® com uma empresa.
Weber e Roehl (1999 j& mostraram, em um estudo sobre uso da internet, que aseguranca é
uma questdo critica para 77,8% dos usuérios, segund os quais, forneca o0 nimero do cartdo
de aédito é o maior motivo de ndo efetuarem compras on-line. Gupta & Chatterjee (1997
vislumbram um amplo espag para atuac@® do marketing, uma vez que apercepgéo sobre a
seguranca e privacidade do proces de mpra na internet estd relacionada com a
credibilidade e onfiabilidade das empresas na Web. Morgan & Hunt (1994 aaeditam que o
aumento da confianga dos consumidores em relac® aos fornecelores desempenha papel
fundamental para a éetividade do relacionamento comercial entre & duas partes. Desta
forma, em funcé da éfase especifica & questbes de seguranga @m a informaca, este fator

foi identificado como Inseguranca com a Informacao.

O quarto fator, que responde por 5,6% da variancia total, congtitui a dimensdo de
desconforto e refere-se apercepgéo de falta de wntrole sobre ateaologia ou ao sentimento
de ser oprimido por ela. De maneira semelhante adimensdo de inseguranga, observa-se um
possivel desdobramento na interpretac® da dimensdo de desconforto. O fator em quest&o
revela sentimentos especificos de desconforto, bastante reladonados ao constrangimento
gerado pela falta de conhecimento ou cgpaddade de lidar com a teaologia esua linguagem.
Este constrangimento pode estar relacionado a sensagéo de falta de privacidade, evidenciada
na variavel 26 “ Novas teanologias tornam ruito facil para o governo e as empresas espionar

as pesvas’. Embora tenha gresentado cargas fatoriais significativas em dois fatores,
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entende-se que essa variavel representa, de forma mais acentuada, uma idéia de desconforto
ou opressio, distanciando-se do sentido assumido pelo tercero fator. Face & caraderisticas
gue emergem do conjunto de itens, este fator foi denominado Desconforto com o

Constrang mento.

O quinto fator identificado, a partir da andlise fatorial, responde por 4,5% da variancia
total e emerge, neste estudo, como um desdobramento do tercero fator. O que se observa é
um tipo particular de inseguranca cuja énfase se da na importancia do contato humano e,
adicionalmente, na necesddade de tangibilizac® das relagdes por meio da nfirmacé®
material de uma transac® realizada. Estas questbes estariam, para o consumidor, ameagalas
pela aitomatizac®. Segundo Mitchell (1996, a aversdo de cetos individuos por produtos e
servicos baseados em teaologia tem como um importante demento a preferéncia pela
interac@® humana ou contato pesal. Por eda razd, este fator foi denominado Inseguranca
pela falta de Contato Pesoal.

Finalmente, o sexto fator (3,7% da variancia total), embora representado por apenas
dois itens, expressa outra facda da dimensdo de desconforto. Enquanto o quarto fator envolve
a idéia de mnstrangimento diante da falta de habilidade em lidar com a teaologia, 0 sexto
fator remete a desconforto pelo risco percebido, quer pelo risco funcional, quer pelo risco
fisico. O risco funcional refere-se ainceteza sobre o desempenho esperado, neste cao,
relacionado ao funcionamento de uma determinada teaologia. O risco fisico diz respeito ao
risco percebido para s préprio ou para 0s outros que o produto possa impor. Como ja
detalhado no capitulo 2, deste estudo, o risco percebido esta presente nas decisdes de mmpra
do consumidor e se mostra, na prética, bastante evidente na relagé entre consumidor e
teaqologia. Para Roselius (1971), alguns produtos s80 perigosos para a salide ou seguranca
guando estes falham, podendo levar ao risco fisico. Diante do exposto, este fator foi

denominado Desconforto com o Risco funciond e fisico.

A partir dos resultados encontrados, observa-se uma redistribuicdo dos itens da TRI,

neste estudo, composta por 34 itens, nos 6 fatores sntetizados™:

1) Fator Otimismo: itens1 al0;

23 As dimensdes $i0 apresentadas sguindo a ordem da escala e ndo a ordem da variancia explicada pelos fatores
anteriormente apresentados.
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2) Fator Inovatividade: itens11al7;

3) Fator Desconforto com o Constrangimento: itens 18, 19, 20, 21, 23 e 26;
4) Fator Desconforto com o Risco funcional efisico: itens 24 e 25;

5) Fator Inseguranca com a Informacéo: itens 28a 31;

6) Fator Inseguranca pelafalta de Contato Pessoal: itens 32 a 36.

Apos identificac@® dos 6 fatores descritos, foi calculada a média dos escores dos
respondentes para cala fator e, em seguida, a média geral de prontidéo para teaologia (TRI)
dos respondentes. A média geral da TRI foi obtida apartir da média dos escores dos sus 6
fatores componentes. O objetivo dessa andlise € onfrontar os niveis de prontiddo obtidos
neste estudo com 0s niveis encontrados na pesquisa original, bem como comparar 0s niveis

obtidos em cada dimensdo da TRI.

Especificamente, para o calculo da média de prontiddo para teaologia, foi necessario
recodificar as dimensdes inibidoras, em um procedimento similar aquele realizado com itens
que gresentam escore inverso. As dimensdes inibidoras, representadas pelos fatores
Desconforto com o Constrangimento, Desconforto com o Risco funcional e fisico,
Inseguranga ®m a Informagdo e Inseguranca pela falta de Contato Pesal, refletem uma
atitude desfavoravel em relac® a teaologia. Em outras palavras, escores altos nestas
dimensbes indicam menores niveis de prontiddo para teaologia, de forma oposta &
dimensdes condutoras representadas pelos fatores Otimismo e Inovatividade. As dimensdes
inibidoras foram escalonadas na ordem inversa da escala, garantindo que um escore alto

nestas dimensdes ndo distorceseem a médiageral da TR.

A seguir, sdo apresentadas, de forma resumida, algumas estatisticas relacionadas a
TRI, sendo a Tabela 3 referente as dados da pesquisa original (Parasuraman, 2000 e a
Tabela 4 referente aps dados encontrados neste estudo, para a estrutura de 6 fatores.
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Tabela 3 — Resumo das edtatisticas da Techcnology Readiness Index (TRI) e seus 4
componentes (Parasuraman, 2000

Componentesda TRI Média Desvio Padrao Skewness Kurtosis
Otimismo 3,84 0,72 -0,93 0,98
Inovatividade 3,18 0,92 -0,12 -0,68
Desconforto 3,46 0,72 -0,17 -0,46
Inseguranca 4,03 0,68 -0,69 0,01
TRI tota 2,88 0,56 -0,01 -0,19

Fonte: Adaptado de PARASURAMAN, A. Technology Readinessindex (TRI): a multiple-item scale to measure
readinessto embrace new technologies. Journal of Service Research, v. 2, n. 4, p. 307-320, 2000.

Tabela 4 — Resumo das edtatisticas da Techcnology Readiness Index (TRI) e seus 6
componentes

Componentesda TRI Média Desvio Padrao Skewness Kurtosis
Otimismo (OT) 3,74 0,75 -0,63 -0,04
Inovatividade (INOV) 2,89 0,92 -0,30 -0,81
(DDegonforto com o Constrangimento 342 0,83 035 032
I?e_sconforto com o Risco funciona e 417 0,81 112 1,26
fisico (DR)

Inseguranca com a Informaggo (11) 4,17 0,87 -1,27 1,41
I(Paeguranga pelafalta de Contato Peswal 4,48 0,53 134 2,82
TRI total 2,69 0,55 -0,12 -0,34

Fonte: coleta de dados
Nota: OT (Ctimismo); INOV (Inovatividade); DC (Desconforto com o Constrangimento); DR (Desconforto com
o Risco funcional efisico; Il (Inseguranga ®m a Informaco); |CP (Insegurancapela falta de Contato Pesal).

Verificarse, nas Tabelas 3 e 4, que os respondentes apresentaram media similar de
otimismo em relac® a temologia. Entretanto, observa-se, na presente pesquisa, média
relativamente menor de inovatividade emédia maior nas dimensdes inibidoras da teaologia,
relacionadas ao desconforto e a inseguranca. Pode-se dizer que, em geral, a amostra
investigada é otimista em relac® a teaologia (média 3,74), contudo, também experencia
atos niveis de desconforto e inseguranga, em especial, inseguranca pela falta de @ntato
pesa (média 4,48). E interessante observar que estes resultados $0 consistentes com o
conceito de paradoxo teaoldgico proposto por Mick & Fournier (1998, segundo o qual os

individuos podem apresentar sentimentos ambiguos em relagcé ateaologia.

Ainda, a média geral de prontiddo para teaologia dos individuos foi ligeiramente

menor nestainvestigacd® (2,69) que ajuela encontrada por Parasuraman (2000.
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Além da média e desvio padrdo apresentados nas Tabelas 3 e 4, observam-se 0s
valores de Skewness e Kurtosis. Os resultados deste estudo fornecem indicios de nédo
normali dade®* dos dados referentes s dimensdes Desconforto com Risco funcional e fisico,
Inseguranga @m a Informac&o e Inseguranca pela falta de Contato Pessal. Contudag, o fato
da magnitude dos valores de Skewness e Kurtosis, para aTRI como um todo, ser proxima de
zeo, sugere que esta distribuicdo ndo desvia fortemente de uma distribuicdo normal dos
dados.

Apresentados os resultados referentes a estrutura fatorial e estatisticas gerais da TRI,
buscase entender se o instrumento consegue medir aguilo que € eperado que meca (a
prontiddo para temologia). Pretende-se, em outras palavras, investigar se & diferencas entre
os resultados da mensuragdo estdo refletindo as reds diferencas entre os objetos ou individuos

em relacd as caraderisticas avaliadas.

4.2.2 — Avaliacdo davalidade da TRI

Os fenbmenos investigados, nas ciéncias ciais, derivam, freglentemente, da teoria,
conseqlentemente, a teoria desempenha um papel fundamental em como séo conceituados 0s
problemas que ser&o mensurados. Contudo, um instrumento de medida que pretenda mensurar
fendbmenos ciais Dmente sera cientificamente Gtil se posaiir validade. Nunnally (1978 p.
86) explicaque “em um sentido bastante genérico, um instrumento de medida évalido se de

fazo que de se destina afazer”, ou sgja, se ele mede ayuilo que pretende medir.

Validade diz respeito a0 “ambito em que & diferencas em escores observados da
escala refletem as verdadeiras diferencas entre objetos quanto & caacteristica que esta sendo
medida” (Malhotra, 2001, p. 265). Em outras palavras, significa saber se uma medida catura,
de forma exata, as caracteristicas que interessam ap pesquisador. A validade refere-se a

aauracidade das respostas a uma medida.

De aordo com Nunnally (1978, a validag@® de um instrumento de medida requer

investigacéo cientifica ndo existindo forma de se provar a validade de um instrumento apenas

24 A Kewness é uma medida da simetria de uma distribuicgo. Valores acima de |1] indicam distribuicdes néo
normais dos dados (Hair et alii, 1998. Os procedimentos utilizados para contornar a evidéncia de ndo
normalidade dos dados j& foram descritos no capitulo sobre 0 Méodo, item 3.24.1 — Andise Fatorid
Confirmatéria
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recrrendo a uma autoridade, deduzindo de uma teoria ou recorrendo a qualquer tipo de prova
mateméatica Validade € normalmente, uma questdo de grau, além de ser um proceso sem um
fim estabelecido. Novas evidéncias podem sugerir modificagdes a medida ou incentivar o
desenvolvimento de outras formas de mensurac®. Para este estudo, foram analisadas a

validade de ontelidoe avalidade de mnstructo da escda.

4.2.2.1 —Vadlidade de Contelido

A validade de onteido, embora subjetiva, € uma avaliac® sistemdtica da exatiddo
com que o contelido de uma escala representa ajuilo que deve ser mensurado, ou sgja, se 0S
itens da escda arangem adequadamente todo o dominio do constructo analisado (Malhotra,

2007). Assim, busca-se responder a questdo: a escda parecemedir o que se supde medir?

Por se tratar, em parte, de uma questédo de julgamento, ndo se pode ter a garantia de
gue uma determinada medida possia validade de conteddo. Para verificar a validade de
conteido da Technology Readiness Index, buscou-se respaldo no relato detalhado dos autores
(Parasuraman, 200Q Parasuraman & Colby, 2001 sobre o proces® Oe construcéo e
desenvolvimento da escala. De a®rdo com Churchill (1995, os procedimentos usados para o

desenvolvimento do instrumento sdo fundamentais para avalidagdo de contetido.

A partir do exposto por Churchill (1995, a validade de wntelido da Technology
Readiness Index (TRI) é observada quando se analisa 0 extenso programa de pesguisa
composto por diversas fases, cuja origem foi a combinac@® de esforgos de Parasuraman &
Colby (2001). Para Churchill (1995, o exame da literatura € a maneira mais agil de se
determinar como as variaveis foram definidas e utilizadas. O fato de defini¢des preexistentes
ndo representarem consenso e diferirem em suas operadonalizagdes, leva o pesquisador a

determinar quais elementos dessas defini¢des respaldam sua utilizag@ das variaveis.

A validade de mntelido da TRI é indicada pela reunido de um conjunto de itens
representativos do constructo prontidéo para teaologia, a partir de uma extensa revisao de
literatura sobre o tema ede pesquisas qualitativas preliminares (Parasuraman & Colby, 2001).
A partir do conjunto de itens e dimensdes, 0 proces de refinamento € de natureza etatistica,

tendo sua es€ncia ha aeréncia interna existente entre os itens componentes da escala.

A validade de onteldo da TRI também é verificada nos cuidados referentes aos

process de traducdo reversa para reglicac® e na realizac® de pré-teste para garantir a
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clareza e a ampreensdo dos termos utilizados no instrumento. Para haver validade de
conteddo, o instrumento deve ter forma evocabulério adequados a0 propdsito da mensuracé
(Malhotra, 2001).

Contudo, a natureza subjetiva da validagédo de conteldo ndo permite que, de forma
isolada, esta sgja suficiente paratestar a validade de uma escala, pois 0 grau de necessidade e
de dificuldade de validacd® de uma medida relacionada a uma variavel psicologica é

proporcional ao grau em que essa variavel é mncretaou abstrata (Nunnally, 1978.

4.2.2.2 —Vaidade de Constructo

A validade de mnstructo diz respeito ao grau de correspondéncia entre anstructos e
suas medidas, caraderizando-se @™mo condi¢é necessé&ria para 0 desenvolvimento e teste de
umateoria (Peter, 1981). Mais especificamente, a validade de mnstructo estareladonada com
a questdo: “o gwe o instrumento esta, de fato, mensurando?’ (Churchill, 1995 p. 535). A
Technology Readiness Index estd realmente medindo a prontiddo para teaologia dos
consumidores de produtos e servigos? Desta forma, busca-se responder a questfes tedricas
sobre & razdes pelas quais a escala funciona e que deducdes podem ser feitas em relacéo a
teoria subjacente (Malhotra, 2001).

Garver & Mentzer (1999 consideram que a validade de @nstructo necessta ser
testada sob uma perspediva estatistica Desta forma, esta avaliacdo compreende uma série de
propriedades, as quais devem ser satisfeitas para que avalidade de @nstructo seja alcangada.
Estas propriedades referem-se aunidimensionalidade, confiabilidade, validade mnvergente e
discriminante dos constructos do modelo de mensurac&?® representado pela escala que eta
sendo analisada. A analise fatorial confirmatéria foi a témica empregada para tais analises.
Posteriormente, foi realizado, ainda, 0 exame da asciac@® dos escores dos respondentes da

TRI com as respostas as questdes obre apose euso de produtos e servicos teaoldgicos.

Primeiramente, € importante destacar que a dimensdo Desconforto com o risco
funcional e fisico, composta pelas variaveis v24 (deveria haver cuidado ao substituir tarefas
desempenhadas por pessas pela temologia, pois novas temologias podem falhar) e v25

bY

(muitas das novas teaologias apresentam riscos a salde ou a seguranca que ndo Sao

25 Como ja comentado no item 3.2.4.1 — Andli se Fatorial Confirmatéria—, o modelo de mensuraco refere-se ao
conjunto de variavei s observaveis que indicam um constructo latente.
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descobertos até que @& pesas tenham utilizado a teaologia) ndo apresentou resultados

adequados para arealizac® da andlise fatorial confirmatoria.

A dimensdo apresentou graus de liberdade negativos, impossibilitando que o modelo
possa ser identificado e mensurado. Dillon et alii (1997 comentam que um constructo latente
deve monter, no minimo, trés varidveis para que este possa ser identificado, o que caacteriza
uma das limitacBes da témica de andlise fatorial confirmatoria. Em situagdes como esta,
consideradas comuns em pesguisas de marketing, por alguns autores (Bagozz,1994; Hair et
alii, 1998), os pesquisadores devem excluir o constructo da andlise para ndo prejudicar o
modelo completo. Trez (2000 relatou situacd® similar em seu estudo, optando pela retirada

do constructo com apenas duas variaveis, do modelo.

Desta forma, a dimensdo Desconforto com o Risco funcional e fisico ndo foi avaliada
segundo a andlise fatorial confirmat6ria, individualmente ou em conjunto, com as demais

dimensdes que formam o constructo prontiddo paratemologia

4.2.2.2.1—-Unidimensionalidade

A unidimensionalidade édefinida mmo a existéncia de um constructo subjacente aum
conjunto de itens, ou seja, refere-se a grau em gue 0s itens representam uma, e genas uma,
variavel latente subjacente (Garver & Mentzer, 199). A unidimensionalidade é verificada
apds estabelecimento do modelo de mensuracé que, neste ca0o, consiste das 5 dmensdes™ e
seus respedivos indicadores resultantes da andlise fatorial exploratéria (item 4.2.1 —

Avaliacdo daestrutura dos dadcs: andise fatorial exploratoria).

O procesn de andlise da unidimensionalidade orienta sistematicamente possiveis
refinamentos e modificagdes, assegurando que 0 constructo em questdo possia @nsisténcia
interna e eaterna (Steedkamp & Trijp, 1991). O critério utilizado para avdiar a
dimensionalidade a partir da andlise fatorial confirmatéria seguiu sugestédo de Garver &

Mentzer (199) e levou em consideracéo o exame dos residuos padronizados.

De aordo com Garver & Mentzer (1999, o pesquisador deve se preocupar em obter
um namero pequeno de residuos padronizados relativos aos indicadores de cala variavel

latente. Neste procedimento, foram consideradas unidimensionais as dimensdes que

%6 Tendo sido excluida adimensdo Desconforto com o Risco funcional e fisico, ja comentada.
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apresentaram, para todos os pares formados por suas varidveis manifestas, residuos
padronizados menores do que 2,58 (p<0,05). A Tabela 5 apresenta os valores mais elevados

de residuos padronizados encontrados para cada dimensao.

Tabela 5 —Unidimensionalidade das dimensbes da Prontidéo para Temologia

OIS N OVETTVIEATE DESCONFORTOCOM | INSEGURANCA S:OM INSEGURANCA
CONSTRANGIMENTO AINFORMAGAO CONTATO PESSOAL
Maior residuo
observado 2,655 2,012 2,581 0,191 1,236

As dimensdes Inovatividade, Inseguranga ®m a Informaga e Inseguranca pela falta
de Contato Pesea apresentaram residuos abaixo de 2,58, verificando-se, assim, a
unidimensionalidade destas dimensbes. Ja & dimensbes Otimismo e Desconforto com o
Constrangimento apresentaram alguns residuos padronizados elevados, o que indica relativa

fragilidade da propriedade de unidimensionalidade destas dimensoes.

4.2.2.2.2 —Confiabilidade

Neste estudo, a confiabilidade da TRI foi avaliada, inicialmente, por meio dos valores
do coeficiente Alfa de Cronbach?’, cdculado para cala uma das 4 (quatro) dimensdes
propostas por Parasuraman (2000 e para a ecala owmo um todo. De aordo com Churchil |
(1979 p.68-69), “o coeficiente Alfa deve ser a primeira medida aser calculada para avaliar a
gualidade do instrumento (...) € a estatistica basica para determinar a confiabilidade de uma

medida baseada na mnsisténcia interna”.

Na Tabela 6, a seguir, observam-se os valores calculados para aTRI e suas dimensdes
antes da andlise fatorial. Este procedimento inicial objetivou comparar os dados coletados,
neste estudo, com os valores encontrados por Parasuraman (2000, utilizando-se, portanto, 0s

mMesmos conjuntos de itens para andlise.

27O coeficiente Alfa de Cronbach variade 0 a 1, sendo recmendado um valor minimo de 0,60 paraindicacéo de
confiabili dade de um instrumento de medida (Hair et alii, 1998; Malhotra, 2007).
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Tabela 6 — Confiabilidade da TRI — Egtudo Original (Parasuraman, 2000 x Andlise
Preliminar dos dados

, . Alfade Cronbach
Dimensoes
Estudo ariginal Andlise Preliminar*

Otimismo 0,81 0,85

Inovatividade 0,80 0,85

Desconforto 0,75 0,77

Inseguranca 0,74 0,85

TRI total - 0,70

*antes da anali se fatorial exploratéria
Nota: 0 estudo ariginal néo apresenta o cdculo da mnfiabili dade para aTRI total.

Como indicam os dados na Tabela 6, os valores do Alfa de Cronbach deste estudo
foram superiores agqueles encontrados no estudo original. Apesar de o cdculo do coeficiente
ser sensivel ap tamanho da anostra, percebe-se que todas as dimensdes obtiveram
coeficientes acima de 0,75, 0 que pode ser considerado bastante satisfatério. Foi verificada,

também, a confiabilidade da TRI como um todo, o que resultou em um coeficiente de 0,70.

Apbs andlise fatorial exploratéria, calculou-se novamente o coeficiente Alfa de
Cronbach para a atrutura de 6 fatores. Os resultados s0 relatados na Tabela 7. Resslta-se
gue, para o simples calculo do Alfa, foi possivel considerar a dimensdo Desconforto com o

risco funcional e fisico, excluida da andlise fatorial confirmatéria.

Tabela 7 —Confiabilidade da TRI com 6 fatores

Dimensdes Alfa de Cronbach
Otimismo 0,85
Inovatividade 0,85
Desconforto com o constrangimento 0,79
Desconforto com o Risco funcional efisico 0,68
Inseguranca com a Informagéo 0,88
Inseguranca pela falta de Contato Pesal 0,75
TRI total 0,73

As dimensdes otimismo e inovatividade mantiveram 0Ss mesmos niveis de
confiabilidade do primeiro exame realizado antes da andlise fatorial, o que ja ea esperado na
medida em que ndo houve alteragdes na cmposi¢cdo dos itens destas dimensdes, tanto em

relac@® ao estudo original, quanto em relac@® a andlise preliminar dos dados.
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Embora tenham sido encontradas diferencas com relagé® a estrutura interna da TR,
tornando mais dificil uma mmparagé direta mm a estrutura de 4 (quatro) fatores, observa-se

que, em geral, a estrutura com 6 fatores apresentou coeficientes mais altos de confiabilidade.

Os fatores reladonados a dimensdo desconforto (com confiabilidade de 0,75 no estudo
original e 0,77 na avaiacéd preliminar), aqui desdobrados em desconforto com o
constrangmento e desconforto com o risco funciond e fisico, apresentaram os valores 0,79 e
0,68, respedivamente. Este ultimo foi o Unico fator com confiabilidade ligeiramente menor
que 0,70, o que indicaria uma estrutura interna menos consistente, se comparada ans demais
fatores, muito embora ainda anfidvel sob o ponto de vista estatistico (Hair et alii, 1998).
Sabe-se, contudo, que o coeficiente Alfa de Cronbach pode sofrer influéncia do niUmero de
itens da escda que, neste ca0, conta com apenas dois itens. Pode-se, entdo, discutir a
possibilidade de, em estudos subsequentes, avaliar a pertinéncia da inclusdo de itens
relacionados ao risco percebido, uma vez que o fator constitui uma faceta fundamental nas

discusHes obre aogéo de teaologia pelo consumidor.

Por fim, observou-se aconfiabilidade da TRI como um todo, com a estrutura de 6
fatores. Como resultado, verificou-se uma elevacéo do coeficiente Alfa de Cronbach de 0,70
(andlise preliminar) para 0,73, 0 que evidenciou a alequada retirada, como ja comentado, dos
itens que mmprometiam uma maior consisténcia interna da escala. Em outras palavras,
observa-se maior confiabilidade, embora com aaéscimo modesto, da estrutura de 6 (seis)
fatores do gLe da estrutura de 4 (quetro) fatores.

Apesar dos altos valores de wnfiabilidade proporcionados pela Alfa de Cronbadh,
medidas mais confidveis aumentam a convicgéd dos pesquisadores bre aconsisténcia dos
instrumentos. A fim de busca uma medida mais adequada de mnfiabilidade no ambito da
modelagem de equagdes estruturals, seguiu-se asugestdo de Bagozz (1994 e Hair et alii
(1998 para céalculo da mnfiabilidade @mposta. De aordo com os autores, medidas
empregadas indiscriminadamente, como o Alfa de Cronbach, ndo sdo adequadas a0 modelo
de equagdes estruturais, pois partem do pressuposto da inexisténcia de aro de medida. Desta
forma, a onfiabilidade foi novamente aaliada para cala dimensdo individualmente,

empregando-se, paratanto, as férmulas a sequir (Bagozzi, 1994 Hair et alli, 1998.
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Confiabilidade Composta®® = (soma das cargas padronizadas)® / [(soma das cargas

padronizadas)? + (soma dos erros de mensuragdo das variaveis)]

Variancia Extraida = soma das (cargas padronizadas)® / [soma das (cargas

padronizadas)? + (soma dos erros de mensurago)]

Na Tabela 8 so apresentados os resultados da andlise da @nfiabilidade composta e
das variancias extraidas para & cinco dmensdes da prontiddo para teaologia, excluindo-se,
novamente, a dimensdo Desconforto com o Risco funcional e fisico, por razbes ja

comentadas.

Tabela 8 —Confiabilidade Composta das dimensdes

Dimensdes Confiabilidade Variancia extraida
Otimismo 0,89 0,36
Inovatividade 0,86 0,43
Desconforto com o Constrangimento 0,80 0,42
Inseguranca com a Informagéo 0,89 0,67
Inseguranca pela falta de Contato Pesal 0,77 0,40

A avaliac® dos resultados indicou que & dimensdes apresentaram confiabilidade
superior aos valores augeridos na literatura (a partir de 0,50, com valores stisfatorios entre
0,70 e 0,90). Contudo, a variancia extraida ndo atingiu valores elevados, permanecendo entre
0,36 e a,67. Veificase, na literatura, contudo, que valores abaixo do padrédo de 0,50 sdo
comuns mesmo em nodelos que goresentaram bons indices de ajustamento. Klei, Etteson &
Morris (1998 encontraram, em seu estudo, variancias extraidas entre 0,32 e 0,54, mesmo
apresentando um nodelo com gjustamento bastante satisfatério. Da mesma forma, Viana
(1999 obteve o mesmo intervalo de valores da variancia extraida de um nmodelo sobre

marketing de relacionamento (entre 0,36 € 0,67).

A partir dos resultados apresentados, verificase a onfiabilidade da Technology
Readiness Index, considerando-se & alteragdes redizadas, a partir da estrutura de 5 (cinco)

fatores.

%8 Observa-se, em artigos brasileiros, 0 uso do termo fidedignidade para se referir & @nfiabili dade cmposta
(composite reliability).
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4.2.2.2.3—-Validade Convergente

Segundo Evrard, Pras & Roux (1993, a validade mnvergente é verificada quando
indicadores que se supdem medir o mesmo fendmeno estdo correlacionados. A validade
convergente de cala dimensdo individual foi verificada dravés do exame da significancia
estatistica dos pardmetros estimados para cala uma das suas variaveis manifestas, a partir dos
seus respedivos t-values (Bagozz, Yi & Phillips, 1991 Garver & Mentzer, 1999. Os

resultados s0 apresentados na Tabela 9.

Tabela9 —Cargas Fatoriais Padronizadas e t-values do Construto Prontiddo para Temologia

DIMENSOES

vari avel OTIMISMO INOVATIVIDADE DESCONFORTO COM INSEGURANCA E:OM A INSEGURANCA
manifeta CONSTRANGIMENTO INFORMAGAO CONTATO PESSOAL

Cages tvaues | Cagas tvalues | Cages tvalues | Cagas tvalues | Cages t-values

vl 0,528 0,000

v2 0,612 13393

v3 0,357 8,093

v4 0,612 11,891

v5 0,566 11,312

V6 0,4%4 10,310

v7 0,713 12,934

v8 0,729 13,081

v9 0,754 13292

v10 0,528 10,823

v1l 0,683 0,000

v12 0,379 9,417

v13 0,709 16,882

v14 0,751 17,735

v15 0,747 17,654

v16 0,721 17,139

v17 0,736 17,435

v18 0,670 0,000

v19 0,725 16,582

v20 0,853 18,305

v21 0,688 15,8381

v23 0,408 9,921

v26 0,453 10,942

v28 0,817 0,000

v29 0,822 24,439

v30 0,834 24,858

v31l 0,792 23,329

v32 0,577 0,000

v33 0,679 10,272

v34 0,580 11,547

v35 0,592 11,706

v36 0,721 10,616

Fonte: coleta de dados
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Considera-se avalidade mnvergente a@itavel quando cada uma das cargas fatoriais
padronizadas™ (parametros estimados), relativas aos indicadores relacionados a variavel
latente (dimensdo), é estaticamente significaiva (p<0,05), ou sgja, apresenta t-value maior ou
igual a1,96 (Garver & Mentzer, 1999.

Os dados relativos as cargas padronizadas de cala dimensdo confirmaram a validade
convergente de todas as dimensdes, considerando que nenhuma das varidveis manifestas
analisadas registrou parémetro estimado com t-value menor que 1,96. O menor t-value
calculado foi 8,093 relativo ao pardmetro estimado para avariavel v3 da dimensdo Otimismo.
A andlise da validade nvergente foi complementada pelo exame das medidas de
agjustamento estimadas para cala dimensdo individual pela andlise fatorial confirmatéria. A
consideracd®, neste cao, foi a de que gustamentos stisfatérios reforcam a validade

convergente dos construtos analisados (Bagozaz, Yi & Phillips, 1997).

A analise fatorial confirmatéria (AFC) é utilizada quando o pesquisador buscao teste ou
confirmagcéd de uma determinada relac@®, iniciando, segundo Bagozzi (1994, com a
avaliac@ dos indices de gjustamento individualmente, para cala dimensdo. Posteriormente,

buscase avalidagéo do conjunto de dimensdes (modelo de mensuraca).

4.2.2.2.3.1 —Validacdo individual das dimensdes da prontidéo para temologia

Inicialmente, foram avaliadas as dimensbes subjacentes ao constructo prontidédo para
teaologia encontradas a partir do conjunto de dados deste estudo: otimismo, inovatividade,
desconforto com o constrangimento, inseguranga ®m a informacgéo e inseguranca pela falta
de mntato pesal. A primeira dimenséo avaliada — Otimismo —, é representada pelas mesmas
10 variaveis do estudo original. Os indices de ajustamento, inicialmente verificados, séo

apresentados na Tabela 10.

Tabela 10 — indices de ajustamento da Andlise Fatorial Confirmatéria para a dimensio
Otimismo

DIMENSAO G GL |y/GL| P GFl | AGFI | TLI | CFl |RMSEA

OTriMIsSMO 367,49 35 10,5 0,000 | 0,89 0,83 0,82 0,86 0,11

X%/ GL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade); GFI (Goodness-of-fit); AGFI (Adjusted Goodness-of-fit); TLI (Tucker-
Lewis Index); CFl (Comparative Fit Index); RMSEA (Root Mean Square Error of Aproximation).

29 S50 consideradas aceitaveis, para fins de permanéncia no modelo, cargas fatoriais padronizadas acima de 0,30
no seu fator (Sirdeshmukh, Singh & Sabd, 2000).
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Observa-se que alguns indices de gjustamento ndo apresentam os valores aceitaveis
indicados na literatura (Bagozz, 1994 Hair et alii, 1998. Séo eles. 0 valor do Qui-quadrado
em relag@ aos graus de liberdade excedeu o limite de 5; 0 RMSEA apresentou valor aama
do maximo aceitavel (0,05a0,08). Além disso, o co€ficiente de significancia para o teste Qui-
guadrado ndo atendeu a exigéncia de valores ndo significantes, ou seja, acima de 0,05. Quanto
a este Ultimo, contudo, Hair et alii (1998 explicam que o teste € muito sensivel ap tamanho
da amostra, apresentando a tendéncia de indicar diferencas estatisticamente significativas a
medida que aesce o tamanho da amostra. A confiabilidade do teste é prejudicada quando se
tem amostras acima de 200 casos, 0 gue ocorre no presente estudo (731 casos). E prudente,

portanto, embasar as andlises, sobretudo, nos demais indices de ajustamento.

Seguindo aindicagdo de Hair et alii (1998, procurou-se nova verificacd® do modelo,
visando identificar um melhor ajustamento. A reespecificagdo do modelo ocorre quando séo
adicionados ou excluidos da estrutura original parametros que possam incrementar os indices
de gjustamento. Hair et alii (1999 ressltam que tais modificagdes necessitam do devido
embasamento tedrico, a fim de que seja mantida aldgica mnceitual. Neste ca0, 0 aaéscimo
de novas conexdes entre variaveis ou constructos a fim de melhorar os indices de ajustamento
deve ser considerado (Hair et alii, 1998.

Foi identificado que ainsercéo de uma @variancia entre & variaveis® vl ev2, vl e
v3, v3 ev4, v3 e V5, v3 e Vv8, v5 e v6 provocaia uma melhoria significativa nos indices de
agjustamento. Hair et alii (1998 explicam que tal procedimento é perfeitamente a@itavel, ja
gue, em muitos casos, ha variancias compartilhadas entre & varidveis devido a sua
similaridade tedrica. Todas as variaveis relacionadas referem-se as beneficios gerados pela

teaologia no que tange amaior conveniéncia eeficiéncia.

%0v1 - A temologia permite que as pesas tenham mais controle sobre o seu dia-a-dia. v2 - Produtos e servicos
que utilizam as mais novas temologias sdo muito mais convenientes de usar. v3 - Vocé gosta da idéia de fazer
negacios pelo computador porque vocé ndo ficarestrito ao horario comercial. v4 - Vocé prefere usar ateaologia
mais avancada disponive. v5 - Vocé gosta de programas de omputador que Ihe permitam adequar as coisas as
suas préprias necessdades. v6 - A tecnologia faz com que vocé fique mais eficiente no seu trabalho; v8 - A
teaologia lhe ddmais liberdade de movimento.
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Tabela 11 — indices de ajustamento da Andlise Fatorial Confirmatéria para a dimensio
Otimismo (reespecificado)

DIMENSAO X GL [y/GL| P GFl | AGFI | TLI | CFI |RMSEA

OTiMIsMO 14412 29 4,9 0,000 | 0,96 0,92 0,92 0,95 0,07

X%/ GL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade); GFI (Goodness-of-fit); AGFI (Adjusted Goodness-of-fit); TLI (Tucker-
Lewis Index); CFI (Comparative Fit Index); RMSEA (Root Mean Square Error of Aproximation).

A modificagdo foi levada a efeito, o que, de fato, colaborou para um melhor
gjustamento da dimensdo. Observa-se, na Tabela 11, a reespecificagé® da dimensdo Otimismo
com valores, & ecezd da etatistica Qui-quadrado, j& mmentada, dentro dos limites

acitaveis.
A dimensdo Inovatividade, representada pelas mesmas 7 variaveis do estudo original,

apresentou 0s fguintes indices de gjustamento, relatados na Tabela 12.

Tabela 12 — indices de ajustamento da Andlise Fatorial Confirmatéria para a dimensio
Inovatividade

DIMENSAO X GL [y/GL| P GFI | AGFI | TLI | CFl |RMSEA

INOVATIVIDADE 81,85 14 58 0,000 0,96 0,93 0,94 0,96 0,08

X%/ GL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade); GFI (Goodness-of-fit); AGFI (Adjusted Goodness-of-fit); TLI (Tucker-
Lewis Index); CFI (Comparative Fit Index); RMSEA (Root Mean Square Error of Aproximation).

Embora o valor do Qui-quadrado em relag@® aos graus de liberdade tenha excedido,
ligeiramente, o limite recomendado, percebe-se que esta dimensdo apresentou bons indices, o

gue indicaum gjustamento considerado satisfatorio.

Os indices de gustamento para a dimensdo Desconforto com o Constrangimento,

representada por 6 variaveis, sdo evidenciados na Tabela 13.

Tabela 13 — indices de ajustamento da Andlise Fatorial Confirmatéria para a dimensio
Desconforto com o Constrangimento

DIMENSAO X GL [y/GL| P GFI | AGFI | TLI | CFl |RMSEA

DESCONFORTO COM O

59,12 9 6,5 0,000 0,97 0,93 0,93 0,96 0,08
CONSTRANGIMENTO

X%/ GL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade); GFI (Goodness-of-fit); AGFI (Adjusted Goodness-of-fit); TLI (Tucker-
Lewis Index); CFI (Comparative Fit Index); RMSEA (Root Mean Square Error of Aproximation).
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Aqui, novamente arelagéo entre o Qui-quadrado e os graus de liberdade ficou um
pouco adma do indicado na literatura. Ainda assm, pode-se ansiderar um bom agjustamento

do modelo, com todas as demais medidas dentro dos padrdes estabeleddos.

A dimensdo Insegurangca ®m a Informac é representada por 4 varidveis e gresenta
os indices relatados na Tabela 14.

Tabela 14 — indices de ajustamento da Andlise Fatorial Confirmatéria para a dimensio
Inseguranga ©m a Informagéo

DIMENSAO X GL [y/GL| P GFI | AGFI | TLI | CFl |RMSEA

INSEGURANCA COM A

- 3,16 2 15 0,206 0,99 0,98 0,99 0,99 0,02
INFORMACAO

X%/ GL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade); GFI (Goodness-of-fit); AGFI (Adjusted Goodness-of-fit); TLI (Tucker-
Lewis Index); CFI (Comparative Fit Index); RMSEA (Root Mean Square Error of Aproximation).

Esta dimensdo apresentou um ajustamento bastante satisfatério, com todas as medidas

dentro dos valores recomendados.

A dimensdo Insegurancapela falta de Contato Pesoal € representada por 5 variaveis, e

apresenta os indices de ajustamento indicados na Tabela 15.

Tabela 15 — indices de ajustamento da Andlise Fatorial Confirmatéria para a dimensio
Inseguranca pela falta de Contato Pesal

DIMENSAO X GL [y/GL| P GFI | AGFI | TLI | CFl |RMSEA

INSEGURANGCA PELA
FALTA DE CONTATO 62,02 5 124 0,000 0,96 0,90 0,87 0,93 0,12
PESsoOAL

X%/ GL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade); GFI (Goodness-of-fit); AGFI (Adjusted Goodness-of-fit); TLI (Tucker-
Lewis Index); CFI (Comparative Fit Index); RMSEA (Root Mean Square Error of Aproximation).

Embora os valores do GFl, AGFI e CFl possam ser considerados stisfatorios, o valor
do Qui-quadrado em relag& aos graus de liberdade excedeu consideravelmente o limite de 5;
0 RMSEA apresentou valor acima do maximo aceitavel (0,05 a 0,08). Além disso, o indice de

ajustamento TLI ficou ligeiramente aaixo do valor minimo aceitavel de 0,9.
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Novamente, observou-se anecessdade de inserc2o de covariancias entre @ variaveis®
v33 e v36, v34 e v35. A similaridade tedrica destas varidveis justifica uma possivel variancia
compartilhada. As variaveis v33 e v36 se referem ao funcionamento da teaologia, e &
varidveis 34 e 35 dzem respeito a importancia do contato humano nas relagdes com uma
empresa. Os resultados das modificagdes realizadas propiciaram sensivel melhoria dos

indices, como pode ser visto na Tabela 16.

Tabela 16 — indices de ajustamento da Andlise Fatorial Confirmatéria para a dimensio
Insegurancapela falta de Contato Pesal (reespedficado)

DIMENSAO )(2 GL XZ/GL P GFI AGFI TLI CFl |RMSEA
INSEGURANGCA PELA
FALTA DE CONTATO 15,25 3 50 0,002 0,99 0,95 0,95 0,98 0,07
PESsoAL

X%/ GL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade); GFI (Goodness-of-fit); AGFI (Adjusted Goodness-of-fit); TLI (Tucker-
Lewis Index); CFI (Comparative Fit Index); RMSEA (Root Mean Square Error of Aproximation).

A partir do exposto, pode-se onsiderar a validade das 5 (cinco) dimensdes analisadas
individualmente. A fim de mmparar a estrutura encontrada neste estudo com aguela proposta
por Parasuraman (2000 (4 dmensdes), no que tange a melhor gjustamento do modelo pela
analise fatorial confirmatéria, sdo apresentados os indices calculados para a dimensdo
Desconforto (com 10 variéveis, incluindo as varidveis 22 e 27°%) e Inseguranca (com 9

variaveis), inicialmente propostas por Parasuraman (2000.

Tabela 17 —indices de ajustamento da Andlise Fatorial Confirmatoria para a etrutura de
Parasuraman (2001) com 4 dmensbes

DIMENSAO X GL [y/GL| P GFI | AGFI | TLI | CFl |RMSEA

OTiMISV0®® 16928 | 31 54 0,000 | 0,95 0,92 0,91 0,94 0,07

INOVATIVIDADE 81,85 14 58 0,000 0,96 0,93 0,94 0,96 0,08

DESCONFORTO 44557 35 12,7 0,000 | 0,89 0,82 0,71 0,77 0,12

INSEGURANGA 68509 27 253 0,000 | 0,79 0,66 0,69 0,77 0,18

X%/ GL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade); GFI (Goodness-of-fit); AGFI (Adjusted Goodness-of-fit); TLI (Tucker-
Lewis Index); CFI (Comparative Fit Index); RMSEA (Root Mean Square Error of Aproximation).

%1 v33 - Sempre que algo se torna aitomatizado, é necessirio checa, cuidadosamente, se a méquina ou o
computador ndo esta cmmetendo erros; v34 - O contato humano é muito importante quando se faz negécios com
uma anpresa; v35 - Quando vocé liga para uma empresa, vocé prefere falar com uma pessoa do que @m uma
maquina; v36 - Quando vacé forneceinformagdo a uma magquina ou pelainternet, vocé nuncapode ter ceateza de
que darealmente chegou ao destino certo.

%2 As varidveis 22 e 27 foram aquelas retiradas da estrutura gds andlise fatorial exploratéria realizada no
presente estudo, resultando em 34 variavels paramensuragdo do constructo prontiddo parateaologia.

% Os resultados referentes as dimensdes Otimismo e Inovatividade ja haviam sido calculados, pois &
mantiveram tal como no estudo arigina. Constam da Tabela 18 apenas com o fim de ilustrar as 4 dimensdes
inicialmente propostas por Parasuraman (2000).
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Os resultados mostrados na Tabela 17 evidenciam um fraa gustamento da dimens&o
Desconforto (com 10 variaveis), pois os indicadores representados pelos graus de liberdade,
relacé entre Qui-quadrado e graus de liberdade, TLI, CFl e RMSEA apresentam valores ndo
aceitaveis. De forma similar, a dimensdo Inseguranca (com 9 varidveis) apresentou fra
ajustamento, com graus de liberdade, relac@ entre Qui-quadrado e graus de liberdade, GFI,
AGFI, TLI, CFl e RMSEA fora dos padrdes acataveis.

Tal constataggo vem corroborar a adequaca e validade do modelo com as 5 (cinco)
dimensbes avaliadas, neste estudo, para mensuracdo da prontiddo para teaologia dos
consumidores. Deve-se refletir, contudo, sobre a possbilidade de melhoria dos indices de
agjustamento, se fose possivel incluir, nesta analise, a dimensdo Desconforto com o Risco
funcional e fisico. Como serd mmentado nas conclusdes deste trabalho, pesquisas futuras
devem considerar a reavaliag@ desta dimensdo, por exemplo, por meio da inclusdo de itens

para que seja possivel inclui-la na analise fatorial confirmatéria.

Além da andlise individual das 5 (cinco) dimensdes, busca-se, ainda, a validac® das
dimensdes analisadas simultaneamente, de forma aobter o modelo de mensuracé completo™.
Foram estabelecidas covariancias entre todas as dimensdes, estimando-se o0 gustamento

global das medidas utilizadas.

4.2.2.2.3.2 —Validagdo doconstructo prontiddo para temologia

A avaliagc® simulténea de todas as dimensbes que integram o0 modelo proposto
(constructo prontiddo parateaologia) permite que se observe a &tensdo com que & variaveis
observaveis apresentam forte correlagdo com seus respedivos constructos latentes, ndo se
relacionando com as demais dimensdes das quais ® supde distinguir (Churchill, 1995
Malhotra, 2001). Quando integrado, a partir de dimensdes avaliadas simultaneamente, o
modelo se torna mais complexo, o que, segundo Bagozz (1994), tende areduzir os indices de
gustamento, fazendo com que os valores convencionais de exigéncia possam ser

interpretados de forma menos conservadora.

34 Excluindo-se a dimensiio Desconforto com o Risco funcional efisico.
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A Tabela 18 apresenta os resultados encontrados para o modelo de mensurac@®
completo, ou sgja, 0 constructo prontiddo para teaologia, considerando a integrac® das suas

6 (seis) dimensdes através dainser¢éo de covariancias.

Tabela 18 — indices de ajustamento da Andlise Fatorial Confirmatéria para o Modelo de
Mensuracd completo —Prontiddo para Temologia

DIMENSAO )(2 GL XZ/GL P GFI AGFI TLI CFlI RMSEA
MODELO DE
MENSURACAO 1770592| 445 39 0,000 0,85 0,82 0,86 0,87 0,06
COMPLETO

X%/ GL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade); GFI (Goodness-of-fit); AGFI (Adjusted Goodness-of-fit); TLI (Tucker-
Lewis Index); CFI (Comparative Fit Index); RMSEA (Root Mean Square Error of Aproximation).

Observa-se, a partir dos indices apresentados, que o gustamento global das medidas
utilizadas pode ser considerado satisfatorio. Todos os indices de ajustamento demostraram
valores acima do minimo aceitavel, com excec® do TLI (ligeiramente daixo de 0,9). A
possibilidade de reespecificagdes, através do aaéscimo ou retirada de pardmetros, com vistas
amelhoriado gjustamento desta medida, foi considerada, contudo, tal tentativa ndo contribuiu
significativamente para amelhoria do TLI e também ndo encontra justificaiva, uma vez que
ndo h& embasamento tedrico, para o valor desgavel, que fundamente, por exemplo, a retirada
de qualquer variavel. Além dis, considera-se amaior complexidade do modelo e o fato de
todas as demais medidas de ajustamento terem apresentado valores acima de 0,8 (Hair et
alii,1998. A significancia obtida também pode ser aceita, em facedos comenté&rios j& feitos

ao longo das anali ses e 0s bons resultados refletidos pelos indices.

A partir dos resultados apresentados, verificase aindicac® de validade convergente
da Technology Readiness Index, considerando-se & alteragdes propodtas e a arutura de 5

(cinco) fatores.

4.2.2.2.4—-Validade Discriminante

A validade discriminante, em oposicéo a validade wnvergente, diz respeito a extensdo
pela qual a escala ndo se wrrelaciona wm medidas de outros constructos dos quais sipde-se
distinguir (Churchill, 1995 Malhotra, 2001).



92

Para a aaliagédp da validade discriminante, Fornell & Larcker (1981 sugerem um
procedimento que consiste na mmparagd entre a variancia extraida da dimensdo e & suas
varidncias compartilhadas (0 quedrado do coeficiente de @rrelagép) com as demais
dimensbes. A validade discriminante é positiva quando todas as dimensdes apresentam

variancias extraidas maiores do que & respedivas variancias compartil hadas.

A variancia extraida para cala dimensdo € expressa em negrito na diagonal da Tabela
19, enquanto os demais valores representam a variancia ompartilhada entre @ dimensdes da

linha e ©luna crrespondentes.

Tabela 19— Relac® entre aVariancia Extraida e aV ariancia Compartil hada das Dimensbes

Dimensdes oT INOV DC Il ICP
Otimismo 0,36
Inovatividade 0,487 0,43
Desconforto como
Constrangimento 0,151 0,251 0,42
Inseguranca com a Informagéo 0,067 0,099 0,281 0,67
Inseguranca pela falta de Contato 0,009 0,049 0,183 0,380 0,40

Pessoal

Fonte: coleta de dados.
Nota: OT (Otimismo); INOV (Inovatividade); DC (Desconforto com o Constrangimento); Il (Inseguranca ©m a
Informagdo); 1CP (Inseguranca pela falta de Contato Peswal).

Os resultados corroboram a validade discriminante, a medida que & dimensdes
Inovatividade, Desconforto com o Constrangimento, Inseguranca ®m a Informacéo e
Inseguranga pela falta de Contato Pessal, parecean se distinguir (individualmente,
apresentam variancias extraidas maiores do que & suas variancias compartilhadas com as
outras dimensdes consideradas na andlise). Contudo, a dimensdo Otimismo apresentou
variancia extraida menor que avariancia compartilhada com a Inovatividade, o que indica

fragilidade no que se refere apropriedade de validade discriminante da dimensdo otimismo.

A seguir, sdo relatados os resultados referentes ao exame da associagdo dos escores da
TRI dos respondentes com as questdes sobre posse, uso e desejo de uso de produtos e servigos

baseados em teaologia.
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4.2.2.2.5 - Exame da asociacio de escores

Uma forma alternativa para avaliag@® da validade de constructo da TRI envolveu o
exame da associac@® dos escores dos respondentes da TRI com as respostas aos trés blocos de
gquestbes contidos no instrumento de coleta. Considera-se forte indicio de validade de
constructo a cagpacidade da TRI de discriminar usuérios de ndo usuérios de produtos e
servicos baseados em temologia, ou de predizer comportamentos reladonados a @mmpra
destes produtos. Nesse sentido, as analises que seguirdo pretendem fornecer resposta a ates
guestionamentos, por meio do exame das diferengas entre segmentos de consumidores e suas

médias de prontiddo paratemologia.

E importante salientar, antes de mais nada, que & andlises aqui relatadas passam a
considerar 0s 6 (seis) fatores encontrados na andlise fatorial exploratéria, incluindo, portanto,
o Desconforto com o Risco funcional e fisico, dimensdo excluida da andlise fatorial
confirmatéria, por razdes ja detalhadas. Para que ndo houvesse duvidas quanto a utili zac® de
uma estrutura diferente daquela usada na andlise aiterior, procedeu-se averificac® das duas
formas, com 5 (cinco) e 6 (seis) fatores. Nao foram encontradas diferencas entre & duas, no
gue se refere aps resultados da témica utilizada. Sendo assim, optou-se por considerar a
estrutura de seis fatores, hgja vista que esta representa um componente da TRI identificado

neste estudo, e que ndo h& limitagdes témicas para tanto.

A partir do exposto, os blocos de questdes usados nas analises s80 aqui relembrados:

1 — Poss de produos/servicos temoldgicos. questdes relativas ao aces, em casa, a
diversos produtos ou servigos baseados em teaologia (por exemplo: servigo de
internet, TV a cdo, etc.);

2 —Uso de servigos teana dgicos: questdes sobre 0 uso especifico de servigos basealos

em teaologia (por exemplo: caixa aitomatico, compras on-line, etc.);

3 —Desgio de uso futuro: questdes referentes a percepcdo de desejo de relacionar-se
com servicos “futuristas’ baseados em teaologia (por exemplo: uso de robds para
auxiliar compras no supermercado, etc.). Os entrevistados deveriam manifestar o

guanto € desgjavel asituacé (item) proposta, assinalando de 1 a 6;
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Para determinar se ha diferencas estatisticamente significaivas entre 0os grupos
comparados, foi realizada a aélise de variancia, através do One-Way ANOV A%, Em seguida,
optou-se pela utilizagéo do teste Tukey HSD (Honestly Sgnificant Difference) de comparacé®
multipla das médias, para indicacé® dos grupos que diferem entre s (testes Post Hoc)*. O
objetivo dessa andlise foi verificar se os individuos que ja possuem, ou pretendem adquirir o
produto, diferem dagueles que ndo pretendem adquirir com relac@® ao seu nivel de prontidéo
para teaologia (verificado através da média de prontiddo para teaologia dos respondentes).
Se adiferencase estabeleceno sentido adequado (maior média de TRI para os individuos que
possiem o produto teaoldgico), entdo, pode-se supar que a TRI posali poder preditivo e,
portanto, constitui um instrumento valido. Os resultados obtidos podem ser observados nas

tréstabelas a seguir.

A Tabela 20 apresenta os resultados referentes a relacé@® entre aTechnology Readiness
Index (TRI) e a poss de produtos e servicos baseados em teaologia A avaliagéd dos
resultados permite identificar diferencas estatisticamente significativas entre & medias da TRI

dos trés grupos de respondentes (caegorias de poss).

Tabela 20 —Relac® entre aTRI e apos de produtos/servigos baseados em teaologia

Categoriasde pose

i Pretende aquirir ~
Produtosiservigos Ja Posaui nos prc')ximgs 12 Na;)dprgtmde
quirir
meses
Assnaturade TV por satélite (Dired TV/Sky Net) 2,81% 2,76° 2,67
Assnaturade TV a @bo 2,78 2,67%° 2,58
Seqetéria detronica 2,81° 2,717 2,58
Telefone céular 2,72 2,57%° 2,27
Identificador de hamadas tel efnicas/Bina 2,77 2,80° 2,63
Aparelho de Fax 2,87 2,86 2,64°
Palm Top 2,97 3,05 2,69
Aparelho de DVD 2,98 2,86 2,58
Computador em casa 2,81% 2,60 2,35
Internet em casa 2,84 2,67 2,35

*Médias com 0 mesmo sobrescrito ndo apresentam diferencas estatisticamente significaivas. Médias com sobrescritos
diferentes apresentam diferencas estatisticamente significativas ao nivel de 0,05.

%5 Em func&o de haver diferencas no tamanho das amostras comparadas, foram observados 0s pressipostos para
utilizagdo do ANOVA no que se refere ahomogeneidade de varidncia. Quando ndo verificada homogeneidade
de varidncia entre os grupos, ao nivel de significancia de 0,05, utilizou-se um método aternativo para
confirmagdo dos resultados. O teste ndo-paramétrico Kruskal Wallis, quando uilizado, apresentou os mesmos
resultados do ANOVA, indicando diferencas altamente significantes, o que permite onfirmar a confiabilidade
dos resultados das andli ses originais.

% Os testes Post Hoc s30 normamente utilizados apés o velor da estatistica de teste indicar a existéncia de
diferencas estatisticamente significativas entre os grupos. O Tukey HSD apresentou grande robustez quando
confrontado com resultados Smilares nas diferencas de médias proporcionados por testes mais liberais (LSD) ou
mais conservadores (Scheffe). Para uma abordagem detalhada solre testes post hoc, leia-se Tukey (1991 e
Toathaker (1991).
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Como pode ser observado na Tabela 20, dos 10 (de2 produtos/servi¢os analisados,
apenas um (assnaturade TV por satélite) ndo refletiu diferencas entre & categorias de pose.
Para 0s demais produtos, pelo menos dois grupos apresentaram diferencas nas médias da TRI.
Especificamente, consumidores que ja posalem assinaturade TV a c&o, seaetaria eletrénica
e telefone celular sdo significaivamente mais propensos a teaologia que ajueles que nao
pretendem adquirir estes produtos. Os consumidores que ndo pretendem adquirir aparelho de
fax, identificador de chamadas telefonicas, Palm Top e DVD S0 menos propensos a
teaologia que ajueles que ja os possiem ou pretendem adquiri-los nos proximos 12 meses.
Para os produtos “computador em casa” e “internet em casa”, observam-se diferencas
significaivas entre os trés grupos em relac@o a sua prontiddo para teaologia, sendo a média
da TRI mais elevada entre 0s que ja posaiem computador e internet e menos elevada entre 0s

que ndo pretendem adquirir estes produtos.

E interessante ressltar, analisando comparativamente os resultados encontrados, que o
estudo ¢k Parasuraman (2000 ndo encontrou diferencas significaivas para os produtos
assinaturade TV por satélite, assinatura de TV a c&o, seaetéria eletrénica eidentificador de
chamadas telefénicas/Bina, enquanto a presente pesquisa ndo verifica diferencas apenas para

0 primeiro.

Por outro lado, os resultados referentes a posse de mmputador e internet sdo idénticos
aos resultados encontrados por Parasuraman (2000, no que diz respeito as diferencas
apontadas nos trés gmentos de mnsumidores. Segundo o autor, produtos menos complexos
sob o ponto de vista da facil idade de uso, podem explicar a ndo diferenciac@® entre os grupos.
Consequentemente, produtos mais complexos demandam maior envolvimento e, portanto,

desconforto e inseguranga podem emergir de forma mais critica

Ja aTabela 21 contempla os resultados da andlise de variancia entre os sgmentos de

consumidores de servicos temoldgicos, conforme cdegoria de uso.
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Tabela21 —Relac® entre aTRI e 0 uso de servigos baseados em teaologia

Categoriasde uso

Servigos Usou nos Ultimos 12 Pretende usar nos N30 pretende usar
meses proximos 12 meses P

Caixa € etronico automético 2,70 2,86° 2,507
Transacdo bancéaiapor sistematelefénico 0 798 2 86 o 57
automatizado ' ' '

Compra pelainternet menor que R$ 2500 3,06° 2,84° 2,58
Comprapeainternet de R$ 25,00 a R$ 250,00 318 2,90° 2,58
Compra pelainternet maior que R$ 250,00 3,10 2,97 2,64

*Médias com 0 mesmo sobrescrito ndo apresentam diferencas estatisticamente significaivas. Médias com sobrescritos
diferentes apresentam diferencas estatisticamente significativas ao nivel de 0,05.

N&o foram constatadas diferencas significativas entre os grupos com relacd ao uso de
caixa eletrénico automético,®’ ao contrério do estudo de Parasuraman (2000 que excontrou
tais diferencas. Para a transac® bancéia por sistema telefénico automatizado, existem
diferengas significaivas entre os consumidores que pretendem usar nos proximos 12 meses
(maior prontidédo para teaologia), e ajueles que ndo pretendem usar (menor prontiddo para

teaologia).

Finalmente, percebe-se que o comércio eletrénico parece @idenciar a maior diferenca
entre os consumidores. aqueles gue realizaram compras pela internet nos Ultimos 12 meses,
independentemente do valor envolvido, apresentam maior prontiddo para teaologia que o
segmento gue ndo redizou, mas pretende faz&lo nos préximos 12 meses, que, por sua vez
diferenciase do segmento gue ndo pretende redlizar compras pela internet, cuja média

representa amenor prontidéo paratemologia

Os resultados referentes a cmpra pela internet sdo consistentes com agueles
encontrados por Parasuraman (2000: conforme a média da TRI dos grupos cresce, 0s
usuérios o significaivamente mais propensos a teaologia que 0s Ndo usuarios que genas

pretendem usar, e estes Ultimos s mais propensos do gLe 0s que ndo pretendem usar.

A Tabela 22, por seu turno, reporta os resultados atinentes ao grau de desejo®® dos

consumidores (segmentados pelas médias de prontiddo para teaologia) de usufruir de

37 A andise de variancia indicou probabili dade associada de ndo haver diferencas entre os grupos em torno de
5%, ou sgja, no limite definido para este estudo. Neste @so, a interpretacdo dos resultados também levou em
consideracdo ofato do Tukey HSD haver apontado cs trés ssgmentos de @mnsumidores como homogéneos, ndo
encontrando, portanto, diferencas entre as médias. Para todos 0s demais produtos ou servigos envolvidos neste
estudo, a probabili dade associada encontrada foi muito abaixo do limite estabeleddo, ndo deixando margem para
dividas quanto ared diferenca estatistica entre os grupos.

%8 Como j& comentado, o grau de desgjo foi medido de acordo com uma escala que vai de 1 “Muito indesejavel”
a6 “Muito desgjave”.
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situagdes ou servicos baseados em teaologia mnsiderados futuristas, ou em estégio de
introducé@. Os niveis de prontiddo para teaologia foram estabelecidos em baixo, médio e
alto, sendo consideradas altas as médias iguais ou superiores amédia geral da TRI (2,69) mais
um desvio-padréo, e baixas, as médias iguais ou inferiores a média geral menos um desvio-
padrdo. Finalmente, assinalou-se, na Tabela 22, as médias encontradas em cada segmento de
consumidores. O grupo com baixa prontiddo para teaologia gresentou média de 1,82, o
grupo com média prontiddo revelou uma média de 2,72; o grupo com alta prontiddo obteve
média de 3,55.

Tabela22 —Relac® entre aTRI e 0 desgjo de uso futuro de servicos basealos em teaologia

Categoriasda Prontidao para Tecnologia

Servicos BaixaTR(n=118, MédiaTR(n=510 AltaTR(n=103
média=1,82) média=2,72 média= 3,55

Ter umahome-page da familianainternet. 2,51% 2,75 3,14°
Usar um robdno caixa do supermercado para 287 273 337
registrar as compras. ' ' '
Assgtir auma programa de televisio interativo que 357 4.34° 4515
permitisse alterar 0 seu contelido. ' ' '
Comprar itens pequenos como ingressos para um 2 g 416° 48F
evento pelainternet. ' ' '
Comprar itens grandes como um carro ou movel 237 2 750 343
pelainternet. ' ' '

Fazer ligagOes telefonicas por meio de um apareho 456° 5 08° 5215

que permita ver a outra pesa e viceversa.

Mandar uma mensagem de voz pelainternet. 3,46° 4.80° 5,25°

Navegar pelainternet por meio de um aparelho de

b b
TV ao invés do computador. 372 4,81 473
Asdgtir auma aula on-line/pelainternet que
permitisse troca el etrénicade informagtes entre 3,64 4,93 5,33
todas as partes.
Ler um livro d(? um cd ou internet com o auxilio de 3,65 4,22 4,400
um video eletrénico portétil.
Permitir que um computador aJ,u_de no diagndstico e 4710 510° 5,03
tratamento de um problema médico.
Ter um equipamento el etronico de anergéncia para 4,50 5,23 5,28

sinalizag&o dalocalizago de peswas.

*Médias com 0 mesmo sobrescrito ndo apresentam diferencas estatisticamente significaivas. Médias com sobrescritos
diferentes apresentam diferencas estatisticamente significativas ao nivel de 0,05.

Os resultados revelam diferencas significativas entre os grupos para todos 0s $rvigos
relacionados na Tabela 22, com exceg¢do do penultimo “Permitir que um computadar ajude no
diagndtico e tratamento de um problema médico”. Neste cao, é possivel considerar que tal
possibilidade de servico € igualmente e altamente desejdvel por todos os sgmentos,

independentemente do nivel de prontidéo paratemologia do individuo.
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Para todos os demais rvicos, o grau de desejo do segmento com alta prontiddo para
teaologia € significativamente maior que 0 desejo expressado pelo segmento com baixa
prontiddo. Especificamente, para 3 (trés) servicos, ha diferencas entre todos os segmentos.
Eses srvicos relacionam-se, de alguma forma, com a internet ou comércio eletrdnico:
“Comprar itens pequenos como ingresos para um eveito pela internet”, “Manda uma
mensagem de 0z pela internet”, “Assgtir a uma ada on-line/pela internet que permitisse
troca eletrénica de informacbes entre todas as partes’. O grupo com baixa prontiddo
apresenta desejo significativamente menor de usufruir o servico ou Situag@ que 0 grupo com
média prontiddo. Este Ultimo, por sua vez tem um desejo menor que 0 gupo com alta

prontidéo.

Os resultados apresentados nas tabelas 20, 21 e 22 apontam diferencas estatisticamente
significaivas entre os sgmentos de consumidores avaliados para a grande maioria dos
produtos ou servicos teaoldgicos. Mais que isso, as diferencas encontradas refletem a
cgpacidade da Tedhenology Readinessindex(TRI) de discriminar usuérios de ndo usuérios de
produtos e servigos baseados em teaologia, ou de predizer comportamentos. Resumidamente,
consumidores mais predispostos possiem ou pretendem adquirir produtos ou Servigos
teaqoldgicos e expressam, de forma mais intensa, um desejo de usufruir servigos mais

“futuristas’ que agueles menos predispostos.

Essa direc® preditiva aliada a cpacidade discriminatoria da TRI congtitui um forte
indicador de validade de onstructo, a medida que os itens relacionados no instrumento
realmente parecem medir a prontiddo para teaologia dos consumidores, ou sgja, a propenséo
dos individuos a ado¢é de produtos e servigos baseados em teaologia. As pontuagles da
TRI tém forte correlacd® com o comportamento potencial das pessas com relacd® a
teaqologia, medido como até que ponto elas considerariam produtos e servigos altamente

teaoldgicos desgjaveis no futuro.

Dentro ds9, pode-se inferir que a prontiddo para teaologia gresenta validade,
considerando a Techndogy ReadinessIndex como instrumento de medida. Diante do exposto,
é fundamental esclarece que, embora este estudo tenha encontrado dferencgas na estrutura da
prontiddo para teaologia em relagé® ao proposto por Parasuraman (2000, ndo se pode dizer
gue aTedndogy Readinessindexndo apresente validade de mnstructo. Através do exame da
asociagdo dos escores da TRI dos respondentes com as questfes relativas a pose euso de

produtos e servicos baseados em teaologia, foi possivel verificar que a acala de fato
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mensura 0 gque se supde que da deva mensurar — a prontiddo para teaologia dos

consumidores.

Da mesma forma, ndo se pode dirmar que o instrumento de medida ndo segja
confiavel, ao contrério, as dimensdes propostas apresentaram valores bastante alequados de
confiabilidade. Acredita-se que a onfirmac@ parcial da estrutura proposta por Parasuraman
(2000 possa encontrar explicac@® em diversos fatores, embora, neste estudo, somente seja
possivel fazer reflexdes a respeito de tais resultados. O instrumento, como um todo, pode ser
considerado vélido e confidvel para mensuracd® da prontiddo para teaologia dos
consumidores, ressaltando-se, contudo, as ateragdes redizadas para autiliza¢@® no contexto

brasileiro.

O capitulo seguinte gresenta @ principais conclusdes deste estudo, traca algumas

sugestOes para trabalhos futuros e relata @ limitagdes constatadas nesta pesquisa.



5 CONCLUSOES

Este estudo procurou avaliar a gli cabilidade da Technology Readiness Index (TRI) no
contexto brasileiro. O instrumento escolhido para andlise € fruto de exaustiva investigacé®
conduzida por Parasuraman (2000 e Parasuraman & Colby (2001), os quais identificaram que
0s consumidores, em seus comportamentos de compra de produtos e servicos baseados em
temologia, podem ser identificados segundo uma Prontiddo para Temologia. A prontidao
parateaologiarefere-se apropensdo dos individuos a alotar produtos e servicos teaoldgicos
a partir de mndutores e inibidores mentais relacionados ao otimismo, inovatividade,

desconforto e inseguranca

O instrumento de medida foi reglicado a uma amostra de 731 consumidores, na
cidade de Porto Alegre, propiciando as conclusdes aqui apresentadas a partir de quatro
topicos. (1) os resultados de avaliac® da qualidade da escala, medida por meio da
confiabilidade evalidade; (2) as implicagdes acalémicas que alvém dessa avaliacéo; (3) as
possiveis implicagdes gerenciais geradas pela disponibilizacd de um instrumento para
mensuracd® da prontiddo para teaologia dos consumidor e (4) as limitagdes inerentes ao

estudo e sugestdes para pesquisas futuras.

5.1 - Avaliacéo da qualidade da Technology Readiness Index

A partir da andlise fatorial exploratéria foi possivel observar a estrutura subjacente a
constructo prontiddo para teaologia, pas inicial para a identificac® de pequenas
modificagdes no que se refere & dimensdes inicialmente propostas por Parasuraman (2000.
Entende-se, contudo, que tais modificacdes refletem gjustes no instrumento de medida, uma
vez que foram mantidas as dimensdes de otimismo e inovatividade e desdobradas as
dimensbes de desconforto e inseguranca em aspedos especificos, neste estudo, indicados

como fatores relativos ap constrangimento, ao risco funcional e fisico, a informacéd® e a
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contato pessoal. Ainda que tais fatores tenham emergido, continuam refletindo aspedos de
desconforto e inseguranca, raz&® pela qual se acedita na qualidade da TRI para mensurar a

prontidéo paratemologia dos consumidores.

Nes< sentido, a avaliagd mais formal da TRI foi levada aefeito a partir do exame da
validade de mntelldo e de constructo, ega Ultima, por meio de medidas de validade

convergente ediscriminante, e da confiabilidade.

Para avaliagéo da validade de mntelido da TRI, buscou-se respaldo nos argumentos de
Churchill (1995, segundo o qual os procedimentos usados para o desenvolvimento do
instrumento de medida sdo fundamentais para avalida¢cé® de cntelido. Como resultado, a
validade de mnteldo dch TRI foi verificada, tanto a partir do exame do seu proces de
construcéo e refinamento, o qual envolveu diversas etapas até a selec@® dos itens que a
compunham, quanto pelo cuidado narealizac® datraducéo reversa edo pré-teste, garantindo
a alequac@® e compreensdo do instrumento de medida pela amostra pesquisada, condigéo

esencial para & andlises posteriores.

A validade de mnstructo da TRI foi avaliada a partir das suas propriedades de
unidimensionalidade, confiabilidade, validade mnvergente e discriminante, utilizando-se,
parais®, o expediente da andlise fatorial confirmatdria (AFC). Adicionalmente, a validade de
constructo foi verificada por meio do exame da aciacéo dos escores dos respondentes da

TRI as questOes referentes a posse euso de produtos e servigos baseados em teaologia

A unidimensionalidade da TRI foi testada via exame dos residuos padronizados. A
confiabilidade do instrumento foi verificada aravés do cdculo do coeficiente Alfa de
Cronbach e, pogteriormente, por meio de um calculo ligeiramente modificado que mnsidera a
confiabilidade cmmposta e a variancia extraida. A validade onvergente de cala dimensdo
individual foi avaliada aravés do teste da significancia estatistica dos parametros estimados a
partir dos t-values, verificando a validade mnvergente quando cada uma das cargas fatoriais
padronizadas (parametros estimados) fose etaticamente significaiva (p<0,05), ou sgja,
apresentase t-value maior ou igual a 1,96. Os indices de gjustamento para cada dimensdo da
TRI também foram considerados para verificac® da validade mnvergente: x2 GL, x*/ GL, P,
GFI, AGFI, TLI, CFl e RMSEA. Por fim, a validade discriminante foi investigada via
comparac® entre a varidncia extraida da dimensdo e suas variancias compartilhadas (o

quadrado do coeficiente de mrrelagdo) com as demais dimensdes. A validade discriminante
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foi considerada positiva quando as dimensdes avaliadas apresentaram variancias extraidas

maiores do que & respedivas variancias compartil hadas.

A partir da aiteriosa avaliac® realizada, tanto sob o ponto de vista tedrico, quanto
estatistico, considera-se que aTechnology Readiness |ndex representa uma medida cnfiavel e
vélida, medindo de fato aquilo que se propds a medir, ou segja, a prontiddo paratemologia dos

consumidores. Um resumo dos valores encontrados € apresentado na Tabela 23.

Tabela 23 - Resumo dos valores encontrados a partir da Anélise Fatorial Confirmatoria

DIMENSOES
Medida
oT INOV DC ] ICP
Maior Residuo observado 2,655 2,012 2,581 0,191 1,236
Menor t-value observado 8,093 9,417 9,921 23,329 10,272
Confiabili dade (Alfa) 0,85 0,85 0,79 0,88 0,75
Confiabili dade Composta 0,89 0,86 0,80 0,89 0,77
Variancia Extraida 0,36 0,43 0,42 0,67 0,40
Qui-Quadrado (x*) 14412 81,85 59,12 3,16 15,25
Graus de Liberdade (GL) 29 14 9 2 3
X%/ GL 4,9 58 6,5 1,5 5,0
Probabili dade 0,000 0,000 0,000 0,206 0,002
GFI 0,96 0,96 0,97 0,99 0,99
AGF 0,92 0,93 0,93 0,98 0,95
TLI 0,92 0,94 0,93 0,99 0,95
CH 0,95 0,96 0,96 0,99 0,98
RMSEA 0,07 0,08 0,08 0,02 0,07

Notas: valores recomendados. residuo (< 2,58); t-values (> 1,96); confiabilidade Alfa (> 0,60); confiabilidade
composta (> 0,70); variancia extraida (> 0,50); x>/ GL (< 5,0); P (> 0,05); GFI, AGFI e CFI (> 0,80); TLI (>
0,90); RMSEA (< 0,08). OT (Otimismo); INOV (Inovatividade); DC (Desconforto com o Constrangimento); DR
(Desconforto com o Risco funciona efisico; Il (Inseguranca com a Informacdo); ICP (Inseguranca pela falta de
Contato Pesal).

De modo gerd, tanto a validade de mnstructo, medida pelos indices de ajustamento,
quanto a onfiabilidade (via weficiente Alfa e onfiabilidade composta) foram verificadas.
Os dados relativos as cargas padronizadas de cala dimensdo da TRI confirmaram a validade
convergente de todas as dimensdes, considerando que nenhuma das varidveis manifestas

analisadas registrou parametro estimado com t-value menor que 1,96.

Certa fragilidade, contudo, foi constatada na validag® da dimensdo de otimismo
segundo a propriedade de unidimensionalidade e validade discriminante. As dimensdes
Inovatividade, Inseguranca @m a Informacé@® e Inseguranca pela falta de Contato Pessal
apresentaram residuos abaixo de 2,58, verificando-se, assim, sua unidimensionalidade. JA &

dimensbes Otimismo e Desconforto com o Constrangimento apresentaram alguns residuos
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padronizados elevados, 0 que indica relativa fragilidade da propriedade de
unidimensionalidade destas dimensdes. A validade discriminante ndo foi verificada para a
dimensdo Otimismo, que gresentou variancia extraida menor do que a variancia
compartilhada com a dimensdo Inovatividade. Tal ambiguidade em relac® as dimensdes de
otimismo e inovatividade ja havia sido relatada por Parasuraman (2000 na primeira dapa do
desenvolvimento da TRI, quando alguns itens da escda gresentaram cargas fatoriais
igualmente elevadas nos dois fatores. Esse resultado merece &encéo e indica apertinéncia de
novas andlises que mnfirmem, ou ndo, a necesddade de uma reespedficacéo das variaveis, a

fim de que adimensdo otimismo apresente avalidade discriminante ora ndo verificada.

Por fim, procedeu-se @ exame da asociac@® dos escores dos respondentes da TRI
com as questOes relativas a pose euso de produtos e servigos baseados em teaologia. Ese
procedimento teve o propdsito de contribuir para avalidacé@® de constructo da TRI, bem como
fornecer alguns insights acerca dos niveis de prontidao para teamologia dos consumidores da
cgpital galcha. Os resultados apontam diferencas estatisticamente significativas entre os
segmentos de mnsumidores avaliados (pose euso de produtos; alta, média ebaixa TR) para
a grande maioria dos produtos ou servigos temoldgicos. Mais do que isso, as diferencas
encontradas refletem a cagacidade da Techcnology Readiness Index (TRI) de discriminar
usuérios de ndo usuarios desses produtos, ou de predizer comportamentos. Nesse sentido,
consumidores mais predispostos possiem ou pretendem adquirir produtos ou Servigos
teaqoldgicos e expressam, de forma mais intensa, um desejo de usufruir servigos mais

“futuristas’ que agueles menos predispostos.

Essa direc® preditiva aliada a cpacidade discriminatoria da TRI congtitui um forte
indicador de validade de onstructo, a medida que os itens relacionados no instrumento
realmente parecem medir a prontiddo para teaologia dos consumidores, ou sgja, a propenséo

dosindividuos & ao¢éo de produtos e servicos baseados em teaologia.

A despeito dos resultados apontados, € possivel refletir sobre o contexto no qual
ocorreu o0 estudo original e o nivel de familiaridade do mercado consumidor com os produtos.
Segundo Parasuraman (2000, produtos mais complexos b o ponto de vista da facilidade de
uso demandam maior envolvimento e, portanto, desconforto e inseguranca podem emergir de
forma mais critica, explicando uma possivel diferenciacdo entre os grupos. Pode-se, entéo,
espeaular sobre o fato de alguns produtos ou servigos srem percebidos, no ambiente

brasileiro, como teawlogias mais complexas, fazendo surgir, portanto, diferencas
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significativas que ndo foram observadas no mercado consumidor americano. Seguindo este
raciocinio, assinatura de TV a c&o, seaetaria eletrénica e identificador de dtamadas
telefbnicas/Bina parecem refletir produtos mais complexos para consumidores brasileiros,
enquanto telefone lular, seaetéria eletrbnica computador e internet parecem refletir
produtos mais complexos, tanto para consumidores americanos quanto para consumidores

brasileiros.

Especificamente, quanto a utili zag& da internet, verificam-se resultados convergentes
no que se refere abs comportamentos de compra manifestados pelos consumidores da anostra
deste estudo, a partir de diferentes blocos de perguntas. Salienta-se o fato deste estudo ter
encontrado diferencas entre todos os sgmentos (alta, média e baixa Prontiddo para
Temologia) para as atividades relacionadas a internet ou comércio eletrénico, como comprar
itens pequenos pela internet, mandar uma mensagem de voz ou assistir a uma aula pela
internet. Apesar de grande parte dos consumidores desta anostra possalir internet em casa
(62,4%), um percentual sensivelmente menor rediza compras pela internet, sendo, o valor da
compra, um fator bastante relevante (20,3% compraram até R$ 2500; 15% compraram até R$
25000; 7,4% compraram acima de R$ 25Q00). Estes resultados $io consistentes com alguns
estudos que gontam a forte resisténcia dos consumidores para redizar transagdes pela
internet. Lasch (1998 argumenta que muitos consumidores ainda ndo estéo conduzindo

transagdes pela rede por conta dos riscos percebidos envolvidos na mmpra neste meio.

5.2 —Implicacdes académicas

Pesquisas obre os determinantes e a consequéncias da alo¢d de novas teaologias,
em espedal, no campo das telecomunicagtes, tém sido redi zadas h4 décalas (Short, William
& Christie, 1976. Mais reentemente, verificase, na literatura, a introdugédo de dementos
emocionais no comportamento de alogdo de produtos e servigos teaoldgicos (Dabholkar,
1996 Mick & Fournier, 1998 Bagozzi & Lee 1999. Embora estes estudos tenham
contribuido para o0 avango do tema, acedita-se que existe uma laauna no que diz respeito as

pesquisas nese @Mmpo.

Poucos autores $ aventuraram no complexo processo de construcéo e validagé de um
instrumento de medida, envolvendo as diversas facdas da alogd de teaologia pelo

consumidor final. Nesse sentido, 0 constructo prontidéo para temologia, e, particularmente, a
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Technology Readiness Index, constituem um avanco para o0 campo de etudo do

comportamento do consumidor e para a disciplina de marketing como um todo.

Este trabalho pretendeu contribuir para este aanco, no sentido de buscar a
continuidade do esforgo inicial despendido por Parasuraman (2000 e Parasuraman & Colby
(2007). Buscou, também, chamar a den¢é para 0S aspedos emocionais que permeiam a
decisdo de compra dos consumidores. Entende-se que 0s gntimentos positivos e negativos
envolvidos no processo de decisdo sdo particularmente relevantes na decisdo de adogé de um
produto ou servico teaologico, na medida em que os individuos tém de lidar com paradoxos

relacionados a sensa¢é de cabs e controle, competéncia eincompeténcia, entre outros.

5.3 —Implicacgbes gerenciais

Um dos desafios fundamentais, para & empresas que pretendem promover seus
produtos e servigos baseados em temologia, é sssgurar a aocéo de tais produtos e a
satisfac& dos consumidores. Contudo, talvez, o maior desafio resida na heterogeneidade do
mercado de produtos baseados em temologia, a medida que muitos consumidores
experimentardo ato nivel de desconforto em adata-los, enquanto outros s sentirdo inseguros
a respeito do seu funcionamento. A partir dis, entende-se que um instrumento cgoaz de
medir a prontiddo para teaologia dos consumidores € particularmente relevante para &

empresas, dando suporte aos produtos projetados.

Sobre este topico, Parasuraman & Colby (2001) aaescentam que & empresas devem
concentrar-se no consumidor de baixa prontiddo para temologia para grender como projetar,
dar suparte efalar arespeito de umatemologia. Da mesma forma que o consumidor, com alta
prontiddo, ensina os profissonais de marketing como faze com que & ofertas baseadas em
teaologia tenham apelo, o consumidor, com baixa prontiddo, Ihes diz como tornélas

acessiveis.

Um aspecto que deve ser considerado € atipologia resultante da TRI, baseada em
facdas que incluem, ndo somente ainovatividade do consumidor, mas elementos relacionados
ao otimismo, desconforto com o constrangimento e com o risco funcional e fisico,
insegurancaem relac® ainformacgd e afaltade mntato pessoal. Como resultado, tem-se um
melhor gerenciamento da relagéo cliente-teaologia e onseqiente astomizac® das

estratégias de temologia. A Technology Readiness Index (TRI), em suma, destacase mmo
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um instrumento extremamente Util para & decisdes empresariais que envolvem o emprego de

teaologia em produtos e servicos.

5.4 — Limitag0Oes do estudo e Sugestdes par a pesquisas futur as

Os resultados e conclusbes relatados devem levar em considerac® as naturais
limitagdes que cecaram arealizagéo deste estudo. Primeiramente, por se tratar de um estudo
de rte transversal, a partir de uma amostra ndo probabilistica, devem ser considerados o0s
limites da generalizac® de tais resultados. Contudo, estes limitadores j& eam esperados, a
medida que o objetivo do edtudo era avdliar a @licabilidade da TRI, e apenas

adicionalmente, observar os niveis de prontidao paratemologia dos consumidores.

Sobre autilizac® da andlise fatorial confirmatoria para validac@® da TRI, resslta-se
gue os resultados da sua utili zag& foram restringidos pela limitagdo do proprio software para

proceder a andli se de dimensdes com apenas duas varidveis manifestas.

Por fim, embora se tenha verificado a validade e onfiabilidade da TRI por meio da
andlise fatorial exploratéria e onfirmatéria, além do exame da associac@® dos escores da TRI
com as respostas as questbes obre pose euso de produtos/servigos teaoldgicos, métodos
aternativos para validacd de modelos que envolvem indicadores formativos da variavel
latente, sGo recomendados (Fornell & Booksein, 1982 Diamantopoulos & Winklhofer,
200]). O Partial Least Squares (PLS) tem se mostrado um caminho particularmente
promisor (Fornell & Bookstein, 1982 Fornell & Cha, 1994 e sua utilizagdo, como

alternativa a adlise fatorial confirmatoria (AFC), deve ser considerada.

Como sugestbes para pesquisas futuras, resslta-se, primeiramente, aguelas
diretamente reladonadas aos resultados da avaliac® da qualidade da TRI deste estudo. Nesse
sentido, sugere-se areavaliagd da dimensdo identificada cmo Desconforto com o Risco
funcional e fisico, uma vez que ndo foi possivel, como ja dito anteriormente, aaescenta-la nas
andlises que envolveram o0 uso de modelagem de equagdes estruturais, como é 0 caso da
témica de adlise fatorial confirmatoria, em funcéo da existéncia de genas duas varidveis
para mensurac®. Somente uma andlise mais aprofundada pode indicar a necessdade de
inclusdo de outras variaveis relacionadas ao risco percebido, ja que este € um conceito que

permeia sensivelmente & decisdes de cmpra dos consumidores, devendo ser melhor
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explorado. Sugere-se, ainda, a reavaliac® da unidimensionalidade e validade discriminante

da dimensdo otimismo que, neste estudo, ndo apresentou resultados stisfatorios.

Uma importante contribuicdo viria de estudos com uma abordagem longitudinal,
buscando revelar possiveis alteragdes nos niveis de prontiddo para temologia a longo do
tempo, bem como a etabilidade do constructo. Finalmente, abrem-se aminhos para o
desenvolvimento e teste empirico de modelos conceituais envolvendo possiveis antecedentes
da prontiddo para teaqologia— pa exemplo, caaderisticas demogréficas ou psicograficas —,
além de suas consequéncias. A partir desta Ultima, entende-se, como um campo frutifero para
investigagéo, 0 papel da satisfac@® dos consumidores com produtos e servigos baseados em

teaologia
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ANEXO 1

TECHNOLOGY READINESS INDEX (TRI)



TECHNOLOGY READINESS | NDEX
(Parasuraman, 2000)

OPTIMISM
OPT1 Tedhnology gives people more antrol over their daily lives.
OPT2 Products and services that use the newest technol ogies are much more onvenient to use.
OPT3 You like theideaof doing businessvia computers because you are not limited to regular businesshours.
OPT4 You prefer to usethe most advanced technology avail able.
OPT5 You like mmputer programs that alow you to tail or thingsto fit your own needs.
OPT6 Tedinology makes you more dficient in your occupation.
OPT7 Y ou find new technologies to ke mentally stimulating.
OPT8 Tednology gives you more freedom of mohility.
OPT9 Learning about technology can be asrewarding as the technology itsalf.
OPT10 You fed confident that machines will foll ow through with what you instructed them to do.
INNOVATIVENESS
INN1 Other people mmeto yau for advice on new technologies.
INN2 It seems your friends are leaning more about the newest technol ogies than you are. [reverse scored]
INN3 In general, you are among thefirst in your circle of friends to acquire new technology when it appeas.
INN4 You can wsualy figure out new high-tech products and services without help from others.
INN5 You kee upwith the lates technological devel opmentsin your areas of interest.
INNG6 Y ou enjoy the dhallenge of figuring aut high-tech gadgets.
INN7 Y ou find you have fewer problems than other people in making technol ogy work for you.
DISCOMFORT
DIs1 Tedhnicd support lines are nat hel pful because they don’t explain thingsin terms you understand.
DIs2 Sometimes, you think that technology systems are not designed for use by ordinary people.
DIS3 Thereisno such thing asamanud for high-tech product or servicethat”s written in plain languege.
DIA When you get technicd support from a provider of high-tech product or service, you sometimes fed as
if you are being taken advantage of by someone who knows more than you.
DIS5 If you buy a high-tech product or service you prefer to have the basic model over one with alot of extra
features.
DIS6 It"s embarrassng when you have trouble with a high-tech gadget while people ae watching.
DISs7 There should be cution in replacing important peopl e-tasks with technology because new technol ogy
can breakdown.
DIS8 Many new technol ogies have hedlth or safety risksthat are not discovered until after people have used
them.
DIS9 New technology makes it too easy for governments and companies to spy on people.
DIS1I0  Tedhnology aways semsto fail at the worst possble time.
INSECURITY
INS1 You do not consider it safe giving out a credit card number over a mmputer.
INS2 You do not consider it safeto do any kind o financia businessonline.
INS3 Y ou worry that information you send over the internet will be seen by other people.
INSA You do not fed confident doing businesswith a placethat can only be reached anline.
INS5 Any businesstransaction you do eledronicdly should be onfirmed later with somenthingin writing.
INS6 Whenever something gets automated, you need to chedk carefully that the machine or computer is not
making mistakes.
INS7 The human touch is very important when doing businesswith a company.
INS8 When you call abusiness you prefer to talk to a person rather than a machine.
INS9 If you provide information to a machine or over the Internet, you can never be sureiit really getsto the

right place




ANEXO 2

INSTRUMENTO DE COLETA



Bom dia / tarde / noite. Meu nome é . Estou realizando uma pesquisa académica para a Universidade
Federal do Rio Grande do Sul que busca identificar sua percepgdo sobre produtos e servicos teaol égicos. A pesquisa faz
parte de uma dissertacdo de mestrado. Gostaria de @ntar com sua laboragdo pararesponder aum questionério.

QUESTIONARIO N | ||

| — Posse de Produtos/Servicos Tecnal 6gicos

Eu vou ler algumas opgBes de produtos e servigos tecnoldgicos e gostaria que vocé indicase se ja posai,
pretende adquirir nos proximos 12 meses ou ndo pretende adauirir. (entrevistador: ler cada op¢éo de produto
e perguntar seja possui/pretende adquirir nos préximos 12 meses ou ndo pretende adquirir)

Pretende adquirir N3o pretende N0

PRODUTO/SERVIGCO TECNOLOGICO Ja Possui nos p::;(slen;os 12 adquirir sabe

1. Assnaturade TV acabo 1() 2() 3() 99()
2. Assnaturade TV por saélite (Dired TV ou Sky Net) 1() 2() 3() 99 )
3. Seaetéria eetrénica(aparelho ou acoplada ou servico) 1() 2() 3() 99 )
éulg:\}tilflcador de chamadas tel efonicas/Bina (aparelho 1() 2) 3(0) 99( )

¢)

5. Telefone céular 1() 2() 3() 99()
6. Computador em casa 1() 2() 3() 99 )
7. Internet em casa 1() 2() 3() 99 )
8. Aparelho de Fax 1() 2() 3() 99 )
9. Aparelho de DVD 1() 2() 3() 99()
10. Palm Top 1() 2() 3() 99 )

Il — Uso de Servigos Tecnol 6gicos

Agora eu vou ler algumas opcdes de servicos tecnol 6gicos e gostaria que vocé indicasse se ja usou nos Ultimos
12 meses, se pretende usar nos proximos 12 meses ou se ndo pretende usar. (entrevistador: ler cada opgéo de
Servigo e perguntar se usou nos Ultimos 12 meses/pretende usar nos proximos 12 meses ou ndo pretende
usar)

Usou nos Pretende usar nos N3 pretende N0
SERVIGO TECNOLOGICO ultimos 12 proéximos 12 usar sabe
meses meses
1. Caixa detronico automético 1() 2() 3() 99 )
2. Transag8o bancéaia por sstematelefénico
automatizado 1() 2) 3() ()
3. Compra peainternet menor que R$ 25,00 1() 2() 3() 99 )
4. Comprapédainternet de R$ 2500a R$ 25Q00 1() 2() 3() 99 )
5. Compra peainternet maior que R$ 250,00 1() 2() 3() 99 )
[l — Desgo de uso futuro

Eu vou ler algumas frases que representam situagdes. Gostaria que vocé indicase 0 quanto estas stuacdes s0
desgjdveis ou indesgaveis de acordo com uma escala que vai de 1 a 6, sendo que 1 representa MUITO
INDESEJAVEL e 6 representa MUITO DESEJAVEL. (Atencéo entrevistador: primeiro ler a frase, depois
perguntar de acordo com a escala abaixo, lendo as opc¢des de resposta)




MUITO MUITO Nao
INDESEJAVEL DESEJAVEL sabe
1 2 3 4 5 6 99

1. Ter umahome-page da familia nainternet. 10)2()3()4( )5 )6( )| |99)
2. Usar um robd no caixa do supermercado pararegistrar as compras. 1(0)2()3()4()5()6( )] |99 )
3. Asdstir auma programa de tel evisdo interativo que permiti se alterar o seu
conteido. 10)20)3()4()5()6( )| |9%)
4, Comprar itens pequenos como ingress para um evento pelainternet. 10)2()3()4()5()6( )] |99 )
5. Comprar itens grandes como um carro au mével pela internet. 10)2()3()4()5()6( )] |99 )
6. Fazer ligagOes tel efbnicas por meio de um aparelho que permita ver aoutra
PESS0a e ViCeversa. 10)20)3()4()5()6( )| |9%)
7. Mandar uma mensagem de voz pelainternet. 10)2()3()4()5()6( )] |99)
8. Navegar pelainternet por meio de um apardho de TV aoinvés do computador. | 1( ) 2( )3( )4( )5( )6( )| |99 )
9. Asdstir auma aula on-line/pelainternet que permitisse troca el etrénica de
informagBes entre todas as partes. 1()20)3()4C)5( )60 )| | 9)
10. Ler um livro de um cd ou internet com o auxili o de um video el etrénico
portatil. 10)20)3()4()5()6( )| |9%)
11. Permitir que um computador ajude no dagndstico e tratamento de um
problema médico, 10)20)3()4()5()6( )| |9%)
12. Ter um eguipamento el etrénico de emergéncia para sinalizacdo dalocalizacdo
de peswas, 10)20)3()4()5()6( )| |9%)
IV —EscalaTRI

Eu vou ler algumas frases obre tecnaologia e gostaria que vocé indicasse 0 quanto concorda ou dscorda de
acordo com uma escala que vai de 1 a 5, sendo que 1 representa DISCORDO TOTALMENTE e 5 representa
CONCORDO TOTALMENTE. (Atencdo entrevistador: primeiro ler a frase, depois perguntar de acordo

com a escala abaixo, lendo as opcles de resposta)

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE
< 1 2 3 4 5 >

1. A temologia permite que as pessas tenham mais controle solre 0 seu da-a-dia

1) 2() 30)40)50)

2. Produtos e servicos gue utilizam as mais novas teaol ogias sdo muito mais convenientes de
usar.

10)2()3()4()5()

3. Vocégosta daidéiade fazer negécios pelo computador porque vocé ndo ficarestrito ao
hor&rio comercial.

10)2()3()4()5()

4. Vocé prefere usar atecnologia mais avancada disponivel.

1() 2()30)40)50)

5. Vocé gosta de programas de aomputador que Ilhe permitam adequar as coisas as slas
proprias necessdades.

10)2()3()4()5()

6. A temologiafaz com que vocé fique mais eficiente no seu trabalho.

1() 2() 3() 4() 50)

7. Vocé mnsidera asnovas temol ogias mentalmente estimul antes.

1() 2() 3() 4() 50)

8. A temologialhe da mais liberdade de movimento.

1() 2() 3() 4() 50)

9. Aprender sobre teaol ogia pode ser tdo recompensador quanto a propriatecnologia.

1() 2() 3() 4() 50)

10. Vocé estd seguro de que as méquinas $guirdo as suas instrucdes.

1) 2() 3() 4() 50)

11. Outras pesas lhe pedem consd hos bre novas temologias.

1) 2() 30)40)50)

12. Pareceque seus amigos estdo aprendendo sohre as mais novas teaologias mais do que
VOCcé,

10)2()3()4()5()

13. Em geral, vocé esta entre os primeiros do seu grupo de amigos a adquirir uma nova
teologialogo que dasurge.

10)2()3()4()5()

14. Normalmente, vocé consegue entender os novos produtos e servigos de alta teaologia sem
a guda de outros.

10)2()3()4()5()




15. Vocéesta aualizado com os Ultimos desenvol vimentos teaol 6gicos das suas &reas de
interesse.

10)2()3()4()5()

16. Vocégosta do desafio de entender equipamentos de dtateaologia.

1) 2() 30)40)50)

17. Vocétem menos prolblemas que outras pessoas parafazer atecnologiatrabalhar para
VOCcé,

1()2()3()4()5()

18. Os rvicos de suporte témico (por telefone ou internet) ndo gjudam, porgque ndo
expli cam as coisas em termos compreansives.

10)2()3()4()5()

19. As vezes, vocé acha que os sstemas de teanol ogia ndo sio projetados para serem usados
por pesas comuns.

10)2()3()4()5()

20. N&o existe manual de produto au servico de alta teaologia que sga escrito em uma
linguagem simples.

10)2()3()4()5()

21. Quando vocé utiliza o suporte téaico de um fornecedor de produtos ou servigos de dta
teologia, as vezes, vocé se sente @mo se alguém que sabe mais do que vocé estivesse
tirando vantagem de vocé

10)2()3()4()5()

22. Na ompra de um produto ou servigo de altateaologia, vocé prefere o modelo basico em
vez de um modelo com muitas caracteristicas adicionais.

1()2()3()4()5()

23. E constrangedor quando vocétem problemas com algum equipamento de alta teanologia
enquanto autras pessas estdo dhando.

10)2()3()4()5()

24. Deveria haver cuidado ao subgtituir tarefas desempenhadas por pessas pelatemologia,
pois novas teaol ogias podem falhar.

10)2()3()4()5()

25. Muitas das novas teol ogias apresentam riscos & salide ou a segurangaque ndo sdo
descobertos até que as pesas tenham util izado atemologia.

10)2()3()4()5()

26. Novas teol ogias tornam muito f&cil para o governo e as empresas espionar as pessas.

1) 2() 3() 4() 50)

27. Astemologias parecen sempre fahar no pior momento posdvel.

1) 2() 3() 4() 50)

28. Vocéndo considera seguro fornece o nimero do seu cartdo de crédito pelo computador.

1) 2() 3() 4() 50)

29. Vocéndo considera seguro fazer qual quer tipo de transacdo financdra pela Internet.

1) 2() 30)40)50)

30. Vocétem recéo de que as informagdes que vocé envia pelainternet seréo vistas por
outras pesas.

10)2()3()4()5()

31. Vocéndo se sente seguro em fazer negdcios com uma empresa que s6 pode ser acessada
pdainternet.

10)2()3()4()5()

32. Qualquer transagdo realizada detronicamente deveria ser confirmada posteriormente por
algo escrito.

10)2()3()4()5()

33. Sempre que algo se torna automatizado, € necessario checr, cuidadosamente, sea
maguina ou 0 computador ndo esta mmetendo erros.

10)2()3()4()5()

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

1) 2()3()4()5()

35. Quando vacéliga para uma enpresa, vocé prefere falar com uma pessa do que @m uma
maguina.

10)2()3()4()5()

36. Quando vocé forneceinformagdo a uma maguinaou pelainternet, vocé nuncapode ter
certezade que darealmente diegou ao destino certo.

10)2()3()4()5()

V — Caracterizagdo do Entrevistado

ual suafaixa etaria? (LER A LISTA)
) Del18a25anos
) De26a35anos
) De36a45anos

4. ( ) Ded6a55anos
5. ( ) Maisde 55 anos

ual seu estado civil? (LER A LISTA)

) Casado/unido estavel
) Separadao/divorciado
) Vilvo

ual seu grau deinstrucéo? (LER A LISTA)
) 1° Grau Incompleto

) 1° Grau Completo

) 2° Grau Incompleto

4. () 2° Grau Completo
5. () Superior Incompleto
6. () Superior Completo

.Q
-
-
-
.Q
. () Solteiro
-
-
-
.Q
-
-
-
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4. Qual sua profissio ou ocupagdo? (LER A LISTA)

1. () Estudante 5. () Profissonal liberal

2. ( ) Donade @sa 6. ( ) Funcion&rio de empresa privada
3. () Aposentado 7. () Funcionério publico

4. () Profissonal autdnomo 8. () Sem ocupacdo / Desempregado
5. Qual sua renda familiar aproximada? (LER A LISTA)

1. () AtéR$ 4%,00 5. () Maisde R$ 2.943,00 aR$ 5554,00
2. () MaisdeR$ 4%,00 aR$ 1.064,00 6. ( ) Maisde R$ 5.554,00

3. ( ) Maisde R$ 1.064,00 aR$ 1770,00 7. () Néo sabe/ndo respondeu

4. () Maisde R$ 1.770,00 aR$ 2943,00

6. Sexo (ANOTE SEM PERGUNTAR)

1. ( ) Masculino

2. () Feminino

Gostariade lembrar que seu nome foi sorteado al eatoriamente e suas respostas ndo serdo anali sadas individualmente.

Muito olrigado pela sua colaboragZo.
Entrevistado: Entrevistador:
Telefone: Data

Concessondria Hora:







