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RESUMO

Este estudo teve como objetivo mensurar o indice de prontiddo para tecnologia no contexto
do Estado de Alagoas. O estudo baseou-se na escala [ndice de Prontiddo para Tecnologia
(Technology Readiness Index — TRI) de Parasuraman (2000). Foi realizada uma pesquisa
descritiva de natureza quantitativa, baseada em uma amostra probabilistica, com procedi-
mentos de coleta e andlise estruturados. A amostra foi composta de 326 respondentes, com
margem de erro de 5,4% e nivel de confianca de 95%. Os resultados mostraram que lidar com
tecnologia no trabalho e ter mais pessoas em casa usando tecnologia afeta a TRI do individuo.
Como contribui¢io & academia, a pesquisa descreveu uma revisao e uma aplicagio prdtica em

relagio ao fendmeno dos produtos de alta tecnologia e sua ligagao com o processo de adogdo.

*  Gostariamos de agradecer a todos os pareceristas, cientistas que despendem seu tempo precioso na leitura e avaliacao
de artigos especialmente designados pelo Conselho Editorial, pelos preciosos comentarios e orientacoes.
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Consumption of innovative goods and services:

application of the technology readiness index

ABSTRACT

This study aimed at measuring the index of disposition towards technology in the context
of the state of Alagoas in Brazil. The study was based on Parasuraman (2000) Technology
Readiness Index (TRI). A descriptive research of quantitative nature was made, starting from
a non probabilistic sample, with a structured collecting and analysis procedure. The sample
was composed of 326 people, with an error margin of 5.4% and a confidence level of 95%.
We noticed that people, who deal with technology at work, present a significantly higher
TRI than those who don’t. We have also observed that families using technology at home
may significantly affect the TRI of its members. As a contribution to the academic world,
the research described a revision and a practical application in relation to the phenomenon

of high technology products and its connection to the process of adopting them.
KEYWORDS | consumer’s behavior; innovation; TRI.

JEL Cobegs: C12; C39; M31.

1. Introducao

Cada vez mais, os consumidores se veem diante da necessidade de utilizar produtos
mais complexos e a organizacio assume o papel de produzir bens e servigos com
tecnologia suficiente para atender as expectativas deles. De acordo com Souza (2002),
os avangos tecnoldgicos tém produzido considerdvel impacto sobre 0 modo como os
consumidores lidam com produtos cada vez mais sofisticados e como os servigos sio
produzidos e entregues. Por essa perspectiva, considera-se de extrema importncia
investigar o perfil de consumo de alta tecnologia, a fim de detectar novas formas de

comercializagdo com base nas demandas apresentadas pelo mercado.
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Segundo Cortada (2002), em geral, novos produtos encontram mercados
dispostos a adquiri-los em quantidades crescentes e a pregos mais elevados. Sendo
assim, o investimento em tecnologia por parte da organiza¢io pode refletir em
diferencial competitivo, tendo em vista as tendéncias & modernizagao dos padroes
de consumo do mercado.

Entre as teorias que estudam o fendmeno, Parasuraman e Colby (2001)
ressaltam que as agdes inadequadas de marketing, em se tratando de produtos e
servigos de alta tecnologia, sio motivadas pela compreensdo erronea das atitudes
dos clientes em relagdo a tecnologia e as variagoes dessas atitudes em cada segmento
diferente de clientes.

Quanto a produtos naturalmente inovadores, que tém como caracteristica
evidente um ciclo de vida mais curto que os demais bens de consumo, so ainda
desconhecidos muitos aspectos do comportamento do consumidor. O estudo de
mercados de produtos de alta tecnologia desperta a atengdo e o interesse nao somente
de pesquisadores como também e, sobretudo, de empresas e governos. Diante dessa
afirmativa, compreende-se que a existéncia de mercados cada vez mais tecnoldgicos
¢ um fato iminente, e conhecer o perfil dos demandantes desse mercado ¢ funda-
mental para a capacidade inovadora das organizagoes.

Este estudo teve como objetivo mensurar o indice de prontidao para tecnologia
no contexto do Estado de Alagoas, por meio da reaplica¢io do instrumento de me-
dida a uma amostra de 326 consumidores, a partir de 16 (dezesseis) anos, na cidade
de Maceié. O desenvolvimento da pesquisa ocorreu com a investigagao conduzida
por Parasuraman (2000) e Parasuraman e Colby (2001), os quais identificaram
que os consumidores, em seus comportamentos de compra de produtos e servigos
baseados em tecnologia, podem ser identificados segundo um Indice de Prontidao
para Tecnologia. Esse indice ¢ denominado Technology Readiness Index (TRI) e
caracterizou-se como um importante instrumento de medida da prontidio para
tecnologia do consumidor norte-americano, tendo sido aplicado e validado naquele
contexto. A principal motivagao para a pesquisa deu-se mediante a constatagao da
necessidade de se conhecer o mercado consumidor high tech e proporcionar ao meio
académico, bem como as organizagdes envolvidas no processo de produgio de bens
e servicos inovadores, um conhecimento mais aprofundado dos hdbitos de consumo
de produtos e servigos de alta tecnologia. Espera-se, portanto, com a realiza¢io deste
trabalho, oferecer contribuigao relevante a ciéncia e ampliar os horizontes para novas
investigagdes na drea estudada. Dividido em cinco se¢des, na introdugao faz-se uma

abordagem da problemdtica, sendo apresentados tema, justificativa e objetivos deste
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artigo. Em seguida, uma revisao da literatura apresenta a discussao do processo de
inovagao, adogao de compra e comportamento de consumo de produtos de alta
tecnologia para mostrar a relevincia e interse¢des desses temas. Posteriormente, hd
a descricao dos procedimentos metodoldgicos e a andlise dos dados. A seguir, s3o
apresentadas as consideragdes finais, incluindo suas implicagbes tedricas e prdticas,

bem como as limitagoes e as recomendagdes para novas pesquisas.
2. Revisao conceitual

Na literatura, pode-se observar o emprego de diversos referenciais para definir ino-
vagdo e comportamento de consumo. Logo, a se¢ao aborda diferentes contribuigoes
do tema, abrangendo aspectos amplos, mas sem pretender descrever a exaustdo o
debate sobre as diversas correntes. A seguir, apresentam-se defini¢des que servirdo
de enfoque para propor uma correlagao de inovagdo tecnoldgica e comportamento
do consumidor que servird de adogao no presente estudo.

Sabe-se que o estudo do processo de inovagio e seus efeitos estao diretamente
associados a um setor especifico da atividade econémica, ou seja, o setor industrial. Os
estudos cldssicos sobre inovagao geralmente se referem as organizacoes que interagem
com ambientes relativamente maduros e cujos produtos e tecnologias apresentam
longos ciclos de vida. Esse é o caso de empresas pertencentes a setores industriais
tradicionais, que ndo sio significativamente afetados por revolugdes tecnoldgicas ou

por novas preferéncias de mercado.
2.1. Inovacao tecnoldgica

Segundo Pavitt (1984), a discussao sobre a inovagio tecnoldgica passa pela com-
preensdo de uma taxonomia que descreve as firmas interagindo com a ciéncia, em
que o progresso tecnoldgico se realiza por contato com instituigoes de pesquisa, por
gastos com P&D em laboratérios proprios e por aquisi¢ao de mdquinas de forne-
cedores especializados. Essa diversidade de fontes do progresso tecnoldgico fornece
a base para a compreensio do papel e do sentido dos fluxos tecnolégicos entre as
firmas e da interagdo entre elas. Essa formulagao contribui para a compreensao das
assimetrias entre as firmas.

Os trabalhos de Rosenberg (1976) e de Patel e Pavitt (1994) destacam o papel
das inovagdes incrementais, da realizagao de melhoramentos e aperfeigoamentos para

o novo produto. Tais inovagdes incrementais sdo decisivas para definir o volume
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de vendas e o tempo de penetragio de um novo produto em um novo mercado.
De acordo com Rosenberg (1976), a imitagdo nao ¢ um processo passivo nem se
reduz a uma c6pia. Os trabalhos de Rosenberg e Pavitt enfatizam os elementos de
continuidade no processo de inovagao e sua relagao com a competitividade.

A concorréncia em termos dindmicos assume uma condigio especifica para
todo o sistema econdémico, especificamente para as atividades de P&D da firma.
Como fator de motivagio para que a empresa se empenhe em processos inova-
dores, o lucro se realiza por meio de assimetrias tecnoldgicas que permitem a ela
apropriar-se de um lucro diferencial. Buscando reduzir o grau de incerteza, as firmas
adotam comportamentos de rotina que servem como norteadores para as suas agoes
pautadas no aprendizado acumulado durante a sua histéria, possibilitando-lhe uma
regularidade direcional das inovagoes.

A inovagao tecnoldgica tem um lugar de destaque na teoria do desenvolvimento
econdmico preconizada por Schumpeter no inicio do século XX. De acordo com
esse pressuposto, Rothwell (1995) descreve a inovagio em vdrios aspectos, entre
eles: a) introdu¢io de um novo bem ou de uma nova qualidade de um certo bem;
b) introdu¢ao de um novo método de produgao; c) abertura de um novo mercado
para uma industria; d) utilizagao de uma nova fonte de matéria-prima ou produto
semiacabado; e) estabelecimento de uma nova organiza¢do em uma determinada
inddstria.

Dosi (1988) retoma o conceito de Schumpeter ao afirmar que a inovagio estd
ligada & busca e a descoberta, a experimentagdo e a adogdo de novos produtos, aos
processos de produgio e a formas organizacionais. Continuamente, as empresas s30
estimuladas por clientes e pela prépria concorréncia a criar algo a ser apresentado,
ou algum tipo de incremento que gere valor agregado a um produto jd existente.
De acordo com Robertson (1999), a inovagio ¢ produto de dois fatores principais:
a necessidade e a adogao dos clientes e a competitividade do segmento. Essas duas
forgas atuam de forma positiva, gerando o chamado “efeito red queen”, segundo o
qual nio se deve parar de avancar, mesmo sem sair do lugar, apenas para manter a
mesma posi¢ao e nio se deixar vencer pelos concorrentes.

Recorrendo, ainda, & ampla diversidade dos trabalhos sobre o tema, hd duas
formas distintas de inovagao (FREEMAN; PEREZ, 1988; TUSHMAN; NADLER,
1997). Nessa perspectiva, a inovagio tem sido usualmente classificada em incremental
e radical. A inovagdo incremental refere-se a inovagao linear, na qual um conceito
bdsico ¢ reforcado por melhorias continuas, ou seja, busca-se o aperfeigoamento de

algo que jd existe. Esse processo é denominado continuo ou incremental quando trata
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apenas da adi¢ao de uma nova funcionalidade ao produto ou servico, para que ele se
torne mais atrativo para o mercado. As inova¢des continuas referem-se a modificacoes
ou extensdes de produtos jd existentes, o que ndo interfere de forma significativa no
padrio bésico do produto com o qual o consumidor j4 estd acostumado.

Por sua vez, a inova¢ao radical é entendida como uma inovag¢ao nao linear, na
qual emerge um conceito novo, causando uma ruptura com as préticas dominantes.
Segundo Engel (2000), ela se configura como um produto totalmente novo, fato que
altera significativamente os padroes de comportamento de consumo, pois é resultado
de pesquisas especificas e deliberadas em laboratérios de Pesquisa e Desenvolvimento
(P&D), em universidades e em institui¢bes governamentais.

Quanto as inovagdes tecnoldgicas, Christensen (1997) também define os pro-
dutos radicalmente inovadores como inovagoes descontinuas. Como exemplos disso,
hd computadores, televisores e telefones celulares. Da mesma forma, os produtos e
servigos que mostram apenas incrementos a algo jd existente sdo classificados por
Robertson (1971) como inovagdes continuas, cujos exemplos sio os televisores
digitais e os telefones com fungdes especificas. H4 ainda uma terceira classificacio,
apresentada por Hoyer e Maclnnis (2001), a qual se refere aos produtos que nio sio
totalmente inovadores, mas representam algo além de um simples incremento Eas
inovagdes dinamicamente continuas, como, por exemplo, os notebooks e CDs em
suas devidas épocas de lancamento.

Observa-se que, convencionalmente, a inovagao estd diretamente relacionada
com o surgimento de novas tecnologias, sejam radicais ou apenas incrementais.
Essa assertiva pode ser reforcada quando Grant (1998) afirma que a inovagio ¢
decorrente da evolugio tecnoldgica. Ainda sobre esse ponto, Souza (2002) coloca
o termo tecnologia como parte integrante da inovagio, visto que, segundo o autor,
“a tecnologia associa-se, muitas vezes, ao termo inovagdo; contudo, observa-se que
este dltimo ¢ igualmente impreciso, sendo utilizado, indistintamente, para quali-
ficar tanto ‘novas tecnologias’ quanto ‘novas ideias”. Ou seja, para Souza (2002),
inovagao é um termo amplo que engloba diversos fatores novos, sejam eles quais
forem, enquanto tecnologia é um ponto especifico dentro desse escopo. E interes-
sante colocar que o conceito de tecnologia pode alterar-se, de acordo com a época
em que foi estabelecido, bem como os exemplos utilizados para tal definigio, pelo
rdpido avango das inovagoes.

Como tal, Nelson e Winter (1982) entendem por tecnologia o conjunto de
agbes que procura garantir a materializagao de objetivos e a solugao de problemas

com base em uma determinada estrutura. Outra definigao interessante ¢ dada por
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Joerges (1988), para quem a tecnologia refere-se a mdquinas modernas, tidas como
coisas artificiais que desempenham uma grande quantidade de tarefas sozinhas e
requerem conhecimento especifico de engenharia e design para serem produzidas.

Nesse conceito podem ser inseridos ainda os servigos tecnoldgicos, desempe-
nhados com o auxilio do homem e sua interagio com hardwares e softwares. Para
Rogers (1995), as acbes voltadas para a produgio de tecnologia sio estruturadas
por dois itens principais: hardware — sob um aspecto material; e software — rela-
tivo 2 informagio enviada para o funcionamento da ferramenta. A interagdo entre
hardware, software e ser humano seria, portanto, responsdvel pela producao e pela
disseminagdo de produtos e servicos tecnoldgicos.

Outro aspecto dessa interagao ¢ descrito por Pavitt (1990) como a relagao
entre capacidade de inovagao e inovagdo tecnoldgica, chamando a atengio para a
interagdo entre as equipes de P&D e as demais dreas funcionais da empresa, assim
como para as decisdes estratégicas tomadas em cada uma delas, explorando o fluxo de
comunicagio dentro e entre as firmas. Nessa perspectiva, as pressoes da concorréncia
dividem os esforgos para a tomada de decisao em duas frentes: inovar para responder
continua e paulatinamente ao mercado ou focar em inovagdes mais radicais, de alto
grau de incerteza e tempo, mas potenciais para vantagens competitivas substanciais.

Quando se trata especificamente de servigos, devem-se levar em consideragao
as interagdes apresentadas pelo modelo do Tridngulo de Marketing de Servigos,
desenvolvido por Kotler em 1994, em paralelo ao Conceito Piramidal, apresentado
por Parasuraman (2000). A comparagio entre esses dois modelos pode ser ttil na
visualiza¢do dos fendmenos interativos envolvendo diversos atores organizacionais
com o advento da tecnologia.

No modelo triangular tradicional, observa-se a existéncia de trés facetas: Marke-
ting Externo, Marketing Interno e Marketing Interativo. A primeira faceta ¢ a mais
conhecida e explorada pelas organizagoes, visto que trata da relagao empresa-cliente.
Essa relagao pode ser interpretada como as promessas de atuagdo da empresa no
mercado. Porém, de acordo com Parasuraman e Colby (2002), o relacionamen-
to empresa-mercado pode ser seriamente comprometido caso nao haja um bom
desenvolvimento das ligagdes relativas ao relacionamento empresa-funciondrios e
funciondrios-clientes. Essa afirmacio pode ser reforcada pelo fato de os servigos
necessitarem da presenga constante de pessoas para sua realizacio.

No caso dos servigos que utilizam tecnologia, considera-se uma quarta aresta
do tridngulo, que passa a ser tridimensional. Essa nova faceta ¢ a tecnologia, que

interage de forma igual com os trés demais componentes do tridngulo cldssico. E
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importante salientar que o advento da tecnologia provocou mudangas para todos
os atores que compdem o universo da organizagio. O modelo piramidal apresen-
tado em Parasuraman (2000) torna clara a importincia desse novo artificio e suas

interferéncias nos novos modelos de gestao para servigos tecnolégicos.

2.2. Comportamento do consumidor e adocéo de produtos e servicos de alta
tecnologia

Alinhados a perspectiva de Hawkins et al. (2001) e Solomon (1998), o estudo do
comportamento do consumidor ¢ definido como a 4rea que avalia a forma pela
qual individuos, grupos e organizacoes selecionam, compram, usam e dispdem de
bens, servigos, ideias ou experiéncias para a satisfacio de suas necessidades e desejos.

Para compreender melhor o atual modelo de comportamento de produtos de
alta tecnologia, necessita-se observar a sua evolug¢io nos tltimos anos. Nesse sentido,
Mowen e Minor (2003) conceituam o comportamento do consumidor como o
estudo das unidades compradoras e dos processos de troca que estao envolvidos em
adquirir, dispor e consumir produtos, servigos, experiéncias e ideias. Engel (2000)
e Caro (2005) entendem o estudo do comportamento do consumidor como uma
atividade voltada a compreender as tarefas envolvidas em obter, dispor e consumir
produtos e servigos, incluindo-se nesse estudo os processos decisérios que sucedem
e antecedem tais decisoes.

De acordo com Jeunon (2005), “independentemente do enfoque dos modelos,
de forma geral, o comportamento do consumidor ¢ visto como um processo de
tomada de decisdo influenciado por um conjunto de varidveis externas e internas’.
Engel (2000) complementa essa afirmagio quando ressalta que a andlise do compor-
tamento do consumidor deve ser feita com base em fatores que exercem influéncia
sobre 0 comportamento, como questdes pessoais e socioculturais.

Segundo Parasuraman e Colby (2002), existem assimetrias no comportamento
do consumidor de produtos de alta tecnologia. No que se refere ao conceito de
adogio de produtos e servicos de alta tecnologia, Rogers (2003) define as seguintes
varidveis como fatores importantes para a avaliagao do grau de adogao: (i) caracte-
risticas percebidas de uma inovagdo, ou seja, vantagem relativa, compatibilidade,
complexidade, “experimentabilidade” e “observabilidade”; (ii) vantagem relativa, que
¢ o grau em que um individuo percebe uma inovagao como sendo melhor do que
aquela que a precedeu; (iii) compatibilidade, ou seja, grau em que um individuo

percebe uma inova¢ao como sendo consistente com os valores existentes, experiéncias
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passadas e necessidades dos adotantes; (iv) complexidade, que é o grau no qual um
individuo percebe uma inovagao como relativamente dificil de entender e usar; (v)
experimentabilidade, isto ¢, o grau no qual um individuo pode experimentar uma
inovagio de um modo limitado, e (vi) observabilidade, que pode ser definida como
o grau no qual os resultados de uma inovagao podem ser observados por outros.

Em complemento a visio de Rogers (2003), Parasuraman e Colby (2002)
acreditam existir quatro principios que determinam o cardter exclusivo do perfil de
consumidores de alta tecnologia, sao eles: a) a adogao de tecnologia é um processo
distinto; b) as inovag¢bes tecnoldgicas exigem estratégias de marketing diferencia-
das; ¢) garantir a satisfacao do cliente é um desafio maior para produtos e servigos
baseados em tecnologia; d) os mercados de tecnologia sao regidos pela lei da massa
critica em que, frequentemente, o resultado ¢ do tipo “o vencedor fica com tudo”
(PARASURAMAN; COLBY, 2002).

Parasuraman e Colby (2002) analisam cada um desses principios como uma
prética de marketing que parte do esforgo aplicado em busca da compreensio de
comportamento do consumidor de produtos high tech.

No decorrer dos estudos sobre o comportamento do consumidor de alta
tecnologia, alguns autores buscaram estabelecer uma classificagao em que os consu-
midores s3o segmentados por seus hdbitos inovadores de consumo. Uma tentativa
de classificagdo ocorreu em uma pesquisa, realizada pela companhia Data Forrester
Research Inc., citada por Judge (1998) em seu artigo, na qual os consumidores de
alta tecnologia sao classificados em otimistas e pessimistas, considerando as atitudes
dos individuos relativas a carreira, 4 familia e aos momentos de lazer.

De acordo com tal classificaciao, existem duas dimensées bdsicas: otimistas e
pessimistas. Como otimistas, estdo classificados os consumidores: 1) acelerados: os
que mais gastam e os primeiros a adotar tecnologias; 2) sustentadores da nova era:
gastam muito, mas sao focados em tecnologia de uso doméstico; 3) viciados em
mouse: gostam de entretenimento on-line e estio dispostos a gastar para adquirir
o que hd de mais moderno; 4) techno batalhadores: os que utilizam a tecnologia
para obter sucesso profissional; 5) esperangosos digitais: familias com orcamentos
limitados, mas interessadas em novas tecnologias; 6) apreciadores de gadgets: os que
gostam de entretenimento on-line, mas dispdem de pouco dinheiro para gastar. Entre
os pessimistas: 1) apertadores de mio: consumidores mais velhos que nao tocam em
seus computadores no trabalho; 2) tradicionalistas: dispostos a usar tecnologia, mas
sd0 lentos em sua adogdo; 3) viciados em midias: buscam entretenimento, mas nao

se encontram no mundo on-line. Observa-se, ainda, por meio dessa classificacao,
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que nem sempre o otimismo ¢ motivo suficiente para o consumo high tech. Fato-
res como recursos disponiveis e renda s3o determinantes para a efetiva atitude em
dire¢ao a adogdo de tecnologia.

Nesse sentido, segundo Rogers (1995), os consumidores podem ser segmentados,
quanto a adogio da inovagdo, em: 1) Inovadores; 2) Adotantes iniciais; 3) Maioria
inicial; 4) Maioria tardia; e 5) Retardatdrios. Classificacio semelhante também €
utilizada por Moore (1995), que introduz na teoria o conceito do abismo. Segundo
o autor, hd um gap entre os inovadores e adotantes iniciais e as outras duas classi-
ficagdes que, de alguma forma, adotam produtos, mesmo que tardiamente. Ainda
segundo Moore (1995), o desafio das organizacdes é transpor essa lacuna e chegar
até o consumidor.

Inseridos em uma proposta semelhante, Parasuraman e Colby (2002) também
tentaram classificar os individuos segundo seus hdbitos de consumo dentro do
universo high tech, a saber: 1) Exploradores: sio os primeiros a chegar, altamente
motivados e sem medo; 2) Pioneiros: desejam os beneficios da nova terra, mas sio
mais prdticos a respeito das dificuldades e dos perigos; 3) Céticos: precisam ser
convencidos dos beneficios dessa nova fronteira; 4) Paranoicos: estio convencidos
dos beneficios, mas sdo extraordinariamente preocupados com os riscos de se viver
nesse novo contexto; 5) Retardatdrios: podem nunca vir a usar, a menos que sejam
forcados a isso. Como pode ser observado, cada individuo possui peculiaridades no
que se relaciona a adogao de produtos de alta tecnologia.

Nesse contexto, o construto Prontidao para Tecnologia, ou Technology Readiness
(TR), refere-se 2 mensuragao da propensio de os individuos adotarem tecnologias.
De acordo com Parasuraman e Colby (2002), a TR apresenta algumas caracteristicas
especificas: (1) A TR varia de um individuo para outro — o percurso levado até a
adogdo da tecnologia depende do perfil de cada pessoa, o que resultard em TRs
com graus de manifestagao diversos; (2) A TR é multifacetada, ou seja, o grau da
TR de uma pessoa ¢ estabelecido de acordo com a mistura de diferentes crengas;
(3) ATR presume e esclarece a resposta do consumidor de novas tecnologias, isto
¢, a TR busca prever e explicar o percentual de adogao de tecnologia, bem como
sua forma de uso.

Ainda segundo os autores, as facetas negativas e positivas influenciam/con-
tribuem para a atitude do consumidor em relagao a produtos tecnolégicos. Essas
facetas estao relacionadas a sentimentos positivos, negativos e/ou neutros referentes

a adogao de tecnologia.
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Cabe salientar que os sentimentos que envolvem o ser humano rumo a adogao,
ou nao, de tecnologia diferem das quatro dimensoes estabelecidas por Parasuraman
(2000) e Parasuraman e Colby (2002) para avaliagio do grau de adogdo, as quais
s30: otimismo, cardter inovador, desconforto e inseguranca. Os autores descrevem

cada dimensio detalhadamente, como pode ser observado a seguir:

e Otimismo: ¢ uma dimensio definida como uma visio positiva da tecnolo-
gia e a crencga de que ela propicia as pessoas maior controle, flexibilidade e

eficiéncia nas suas vidas.

e Carater inovador: tendéncia de um individuo ser pioneiro em tecnologia
e lider de pensamento.

e Desconforto: falta de controle percebida sobre a tecnologia e o sentimento

de ser oprimido por ela.

e Inseguranca: refere-se a desconfianca e ceticismo a respeito da capacidade

da tecnologia funcionar corretamente.

O modelo de dimensées, criado por Parasuraman (2000); Parasuraman e Colby
(2002), foi construido sob a consideragio de dois tipos distintos de classificagdo:
fatores inibidores (desconforto e inseguranga) e fatores contribuintes (otimismo e

cardter inovador) para a inovagio, como pode ser observado na Figura 1.

FIGURA 1
Construto prontidao para tecnologia

Contribuintes —

C e >—>

Fonte: Parasuraman e Colby (2002).

O processo de construgao do Technology Readiness Index (TRI), ou Indice
de Prontiddo para Tecnologia, merece destaque nesta revisio bibliogrdfica a fim de
se obter um {ndice confidvel para aplicabilidade em contextos diversos. Destaca-se
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que a TRI foi elaborada com base em um programa de pesquisa multifdsico, co-
ordenado pelo professor da Universidade de Miami, A. Parasuraman, em parceria
com Charles Colby, presidente da Rockbridges Associate.

Tsikriktsis (2004) promoveu um estudo de reaplicagio da taxonomia proposta
por Parasuraman e Colby (2001) em uma amostra no Reino Unido. Os resultados
mostraram que apenas quatro dos cinco tipos de clientes se destacaram: explorador,
pioneiro, cético e retardatdrio. O agrupamento paranoico nio se evidenciou nos
dados da pesquisa.

E interessante destacar que Souza (2002) realizou procedimento semelhante ao
de Parasuraman (2000) no Brasil, tornando a escala vélida também para utilizagao

neste pafs.
3. Procedimentos metodologicos

Com a finalidade de buscar evidéncias empiricas 2 questio de pesquisa, o estudo
realizado teve natureza aplicada, cunho exploratério, em uma primeira etapa, e
descritivo, em uma segunda etapa. Segundo Cervo e Bervian (2002), uma pesqui-
sa descritiva caracteriza-se por observar, registrar e correlacionar ocorréncias, sem
manipulagio das varidveis. A presente pesquisa foi desenhada para aplica¢io de um
survey transversal.

O universo pesquisado foi composto por consumidores e nao consumidores
de produtos eletrénicos de alta tecnologia na cidade de Maceié. A populagao da
pesquisa foi estimada em 903.463 habitantes de Maceié (IBGE, 2005). A margem
de erro da amostra foi determinada de acordo com um célculo estatistico para
populagoes finitas, apresentado por Malhotra (2001). Considerando um nivel de
confianca de 95% e 326 individuos pesquisados, a margem de erro calculada foi
de 5,4%.

A coleta de dados foi feita pelo método survey, com entrevistas pessoais, sendo
o questiondrio preenchido pelo préprio entrevistador em 87,54% dos casos, e em
12,45% por e-mail nos meses de marco a junho de 2007. Os locais de coleta foram
faculdades, empresas publicas e privadas e shoppings centers.

A pesquisa foi realizada com base no modelo de TRI criado por Parasuraman
(2000). O instrumento aplicado aos consumidores do municipio de Maceié foi pré-
testado e adaptado as necessidades locais, sendo mantidas, no entanto, as principais

caracterfsticas da escala.
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O instrumento ficou estruturado da seguinte forma:

e 12 parte — Posse e uso de produtos/servigos tecnolégicos: 19 questdes
relativas a posse e pretensio/nio pretensio de posse, bem como ao uso
e pretensio/ndo pretensdo de uso de produtos/servicos baseados em tec-
nologia. Nesse caso, sentiu-se a necessidade de um esfor¢o de atualizagao
dos itens tidos como inovagoes tecnoldgicas em detrimento das pesquisas

anteriores.

e 22 parte — Escala TRI (Technology Readiness Index): composta por 36
afirmagdes sobre tecnologia, com respostas estruturadas em escalas com
variagio de 5 pontos, envolvendo o modelo das quatro dimensoes (otimis-
mo, “inovatividade”, desconforto e inseguranga) de Parasuraman (2000).
Sendo dez questdes sobre otimismo, sete sobre “inovatividade”, dez sobre

desconforto e nove sobre inseguranga.

e 32 parte — Caracterizagao dos entrevistados: onze questdes relacionadas
ao perfil dos respondentes. As varidveis eram sexo, faixa etdria, estado
civil, grau de instrugdo, ocupagao, renda familiar, quantidade de pessoas
que moram com o entrevistado, quantidade de pessoas que moram com o
entrevistado e utilizam tecnologia, uso de tecnologia no trabalho, naturali-
dade, local onde reside atualmente. E vdlido salientar que, para a presente
pesquisa, sé foram exploradas as varidveis do perfil que se adequaram as
andlises realizadas.

Inicialmente, para a determinagio dos itens considerados eletronicos de alta
tecnologia (gadgets eletrdnicos), foi feita uma pesquisa exploratéria, via internet,
com a finalidade de obter o grau de conhecimento relativo a esses produtos, com
individuos de idade e perfil (a priori) equivalentes ao publico-alvo da pesquisa.
De acordo com os resultados obtidos, gadgets citados com maior relevincia foram
adotados como elementos centrais a serem trabalhados na pesquisa, a saber: black
berry, mp4 player (ipod), lap top, pen drive, mp3 player, palm top, TV de plasma,
gravador de DVD, cAmera fotogréfica, filmadora digital e videogame.

Para a tabula¢do e andlise dos dados foi utilizado o software de andlise estatistica
SPSS (Statistic Package for Social Science), o qual possibilitou o desempenho de
andlises univariadas e multivariadas.

Foram feitas andlises descritivas (frequéncia, média e desvio-padrio), testes
de hipéteses (teste t e andlise de varidncia) e uma andlise multivariada (Andlise de

Agrupamentos — AA).
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Com base na literatura estudada, foram formuladas duas hipéteses para testar
o argumento de Parasuraman (2000), que diz o seguinte: quanto maior o Indice de

Prontidao para a Tecnologia (TRI), maior a receptividade a ela, como:

e Ha : Entrevistados que utilizam tecnologia no trabalho possuem média de
TRI maior que as pessoas que ndo utilizam.

e Ha,: Entrevistados que moram com um niimero maior de pessoas que
utilizam tecnologia tendem a possuir maior TRI em relagdo as pessoas que
moram com menor niimero de pessoas.

Para andlises inferenciais acerca das hipdteses supracitadas, foram utilizados
testes t e andlise de variAncia de um critério (one-way analysis of variance — one
way ANOVA) com o complemento do teste Tukey. Além disso, para averiguagoes
sobre o comportamento da amostra, utilizou-se a técnica de estimativas com um
intervalo de confianca de 95%.

Com o intuito de descobrir e classificar os tipos de clientes de alta tecnologia
uma andlise de agrupamentos foi realizada. Seguindo as orientagdes de Hair Junior
et al. (2005), ela foi executada em seis estdgios que estdo citados abaixo.

No primeiro foram definidos os objetivos da andlise, que se traduzem em buscar
confirmagio sobre os tipos de clientes encontrados por Parasuraman e Colby (2002),
e selecionar as varidveis de agrupamento que foram as facetas da TRI. No segundo
houve a defini¢ao da medida de similaridade (neste caso medida de distincia eucli-
deana quadrada) e, sendo necessdria, a padronizacio dos dados. Verificou-se que nio
era preciso padronizar os dados, uma vez que todas as varidveis usadas em andlise
apresentavam a mesma escala. Na terceira etapa, buscou-se atender as suposigdes
da andlise de agrupamento: a representatividade da amostra e multicolinearidade
envolvida. Em seguida, foram determinados os agrupamentos e a avaliacao do ajuste
geral. Isso ocorreu por meio dos métodos: hierdrquico, pelo método de aglomera-
¢ao ward, que serviu para orientar sobre os centros de agrupamentos ¢ detecgio de
observagdes atipicas por um esquema de aglomera¢io obtido na andlise (em que é
possivel verificar quais observagdes se agruparam tarde demais), e nao hierdrquico
de agrupamentos, para determinar a solu¢ao final.

Na interpretagio dos agrupamentos, quinta etapa, os grupos resultantes foram
rotulados de acordo com a varidvel estatistica. Por fim, na dltima etapa, houve o
esforgo para a validagao dos agrupamentos por meio de aplicagao de um método

alternativo nao hierdrquico com pontos sementes aleatérios (em vez de pré-especi-
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ficados). Os pontos sementes sao centros de agrupamento ou valores designados a

cada varidvel de agrupamento (HAIR JUNIOR, 2005).
4. Resultados e discussao

Esta secao apresenta os dados relativos as dimensoes e aos fatores do estudo. Em um
primeiro momento, a andlise individual dos fatores tem como eixo o contetido em
si, sem a exigéncia de uma andlise do problema e suas devidas associa¢oes. Por meio
desse procedimento, procura-se caracterizar o perfil dos respondentes no primeiro
bloco do questiondrio. Para isso, utilizou-se frequéncia que demonstrard algumas
classificagoes. Em seguida, serdo mostradas as associagdes encontradas na situagio
pesquisada. Pelas limitagoes do estudo, esses resultados precisam ser analisados a luz
da teoria. A seguir, deve-se apresentar e comentar as relagées com o suporte da base
estatistica sem grande concentragio em andlises individuais, mas em um contexto
que permita relacionar a pesquisa a outras pesquisas jd desenvolvidas e abrir novas

vertentes para futuras investigagdes.
4.1. Perfil dos pesquisados e média da TRI

A amostra vdlida da pesquisa foi composta por 326 questiondrios, nos quais se
verificou predominio do sexo masculino (57,1%). Um indice de 58% da amostra
caracterizou-se pela faixa de “16 a 23 anos” e 72,4%, pela de solteiros. A renda
familiar foi bem distribuida, com predominancia de “1 a 5 saldrios” (33,7%), ¢ em
seguida de “mais de 5 a 10 saldrios” (29,8%). Quanto 2 ocupagio, a maioria dos
respondentes era estudantes (50,9%) seguidos de funciondrios de empresa privada
(27,9%). Em relagao ao grau de instru¢ao, aproximadamente 51,5% tinham supe-
rior incompleto; 21,2%, ensino médio completo; e 14,1%, superior completo. A
maior parte dos entrevistados afirmou utilizar tecnologia em seu trabalho (73,3%).

O célculo do Indice de Prontiddo para Tecnologia foi feito segundo orienta-
¢oes de Parasuraman (2000) e Tsikrikesis (2004). Parasuraman (2000, p. 13) apenas
orienta intuitivamente sobre a férmula, lembrando que ¢ necessdria uma codificagao
reversa para os escores das dimensdes Desconforto e Inseguranca, enquanto em
Tsikrikesis (2004) vemos a férmula propriamente dita. E simplesmente uma média
entre as quatro facetas da TRI, mas considerando que as dimensées Otimismo e
Inovatividade sdo contribuintes do indice e as dimensées Desconforto e Inseguranga

sao inibidoras, temos a seguinte férmula:
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Otim.+ Inov.+ (6 — Desc.)+ (6 — Inseg.)
4

TRI =

A média do Indice de Prontidao para a Tecnologia (TRI) encontrado por meio
da amostra foi de 3,02. Da classificagio das médias das dimensdes tém-se aproxi-
madamente 3,81 para Otimismo, 3,24 para Inovatividade, 3,30 para Desconforto
e 3,65 para Inseguranca. A Tabela 1 demonstra as médias dos fatores do TRI em
outros estudos. Segundo Parasuraman (2000), quanto maior o Indice de Prontidao
para a Tecnologia, maior a receptividade e a ado¢ao de produtos e servigos de alta

tecnologia.

TABELA 1
Comparacdo dos componentes do indice de Prontiddo para a Tecnologia (TRI)

Componentes | Parasuraman (2000) | Tsikriktsis (2004) | Pesquisa
Otimismo 3,84 3,60 3,81
Inovatividade 3,18 3,23 3,24
Desconforto 3,46 3,54 3,30
Inseguranca 4,03 3,82 3,65

Fonte: Parasuraman (2000), Tsikriktsis (2004) e dados da pesquisa.

Como entrevistamos parte dos consumidores face a face e parte por e-mail,
buscou-se analisar a média do TRI para esses individuos a fim de verificar existéncia

de vieses nos métodos de coleta de dados. Os resultados sao visualizados abaixo.

TABELA 2
Comparacdo da coleta de dados
Tipo de coleta Frequéncia Média DP t
de dados 9 P
E-mail 41 2,97 0,357
-0,89 0,374
Face a face 285 3,02 0,359

Fonte: Dados da pesquisa.
Existiriam diferencas significativas caso o valor de p < 0,05. Contudo, diante

dos resultados da Tabela 2, demonstramos nio existirem diferengas significativas

entre os tipos de coleta de dados.
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4.2. Intervalos de confianca

As dimensoes foram caracterizadas pela construgio de intervalos de confianga ao nivel
de 95%. Isso permitiu encontrar os limites méximos e os minimos para o perfil dos

usudrios abordados na pesquisa. Os principais resultados estdo expostos na Tabela 3.

TABELA 3
Intervalos de confianca

Topico verificado Intervalo de confianca
Proporcao de pessoas que utilizam tecnologia no trabalho 71% e 81%
Média da TRI 2,99 e 3,09
Dimensao otimismo 3,75e 3,89
Dimensao inovatividade 3,14 e 3,28
Dimensao desconforto 3,17 e 3,31
Dimensao inseguranca 3,56 €3,73

Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se que os maiores valores nos intervalos foram encontrados na dimen-
sao otimismo. Nessa diregdo, entende-se que esses consumidores s3o os que mais

gastam ¢ os primeiros a adotar novas tecnologias para uso pessoal.
4.3. Testes das hipdteses

Buscou-se testar hipdteses que identificassem caracteristicas especificas de consu-
midores de tecnologia. Para tanto, foram realizadas medidas para a confirmagio de
duas hipéteses geradas pela pesquisa. Quanto a hipdtese Ha, utilizamos o teste
como instrumento de andlise. Para a suposi¢ao Ha, fizemos o teste ANOVA com
o complemento do teste Tukey.

Antes das andlises, buscou-se avaliar as suposi¢oes exigidas pelos testes. S3o
elas: a) independéncia entre as respostas dos entrevistados; b) normalidade, a varidvel
explicada (TRI) apresenta distribui¢do em “forma de sino” para cada grupo e c)
homocedasticidade, as variincias da varidvel dependente sdo estatisticamente iguais
em todos os grupos (HAIR JUNIOR et al., 2005). Leech, Barret e Morgan (2005)

citam que todos os testes estatisticos possuem suas suposigoes, as quais demonstram
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se realmente a medida de andlise estd sendo desenvolvida corretamente. Hair Junior
et al. (2005) aconselham esse exame nos dados, pois ignorar tais cuidados pode
conduzir a avaliagbes pouco precisas. Diante disso, foram feitos testes de aderéncia a
normalidade (Kolmogorov-Smirnov) e de homogeneidade de variancia (teste de Levene).

A estatistica Kolmorogov-Smirnov demonstra o nivel de significincia em um
teste de aderéncia, ou seja, se os dados observados possuem uma distribui¢ao préxima
de uma determinada distribui¢io esperada. Nesse caso, verificou-se se a varidvel TRI
estava aproximadamente seguindo uma distribui¢ago normal. A andlise apresentou
os seguintes resultados: K-S = 0,045 e p = 0,199. Determinou-se um nivel critico
de 0,05 para valores p abaixo de 0,05 para rejeitarmos a suposi¢ao de normalidade.
Sendo assim, nio poderfamos realizar os testes t e ANOVA. Contudo, para um va-
lor de p = 0,199, aceitou-se a suposi¢io de normalidade e continuaram as andlises.
Quanto a suposi¢io de independéncia, buscou-se fazer as entrevistas individualmente
com cada consumidor, logo, respeitou-se a proposicao de independéncia entre os
entrevistados. Em relagdo ao teste de Levene, abordaremos seus resultados tanto no
teste ¢ quanto no teste ANOVA; dado que no primeiro observou-se a homogeneidade
de varidncia para dois grupos, enquanto no segundo avaliou-se para cinco grupos.

Apés esse relato sobre as suposi¢des das estatisticas utilizadas neste estudo,
convém destacar a primeira hipétese. Ha,: Entrevistados que utilizam tecnologia
no trabalho possuem média de TRI maior que as pessoas que ndo utilizam. Para
testar essa hipétese foi realizado um teste t para dois grupos independentes, mono-
caudal direito, com nivel de significAncia de 0,05. Segundo Leech, Barret e Morgan
(2004), a estatistica t ¢ apropriada quando estudamos diferencas entre dois grupos.
Os resultados sao visualizados na tabela abaixo.

TABELA 4
Teste t
Utiliza tecnologia no . oo
Frequéncia Média DP t P

trabalho

Sim 239 3,06 0,36

3,117 0,002 (1)

Nao 85 2,92 0,31

Fonte: Dados da pesquisa.
(1) Diferencas significantes ao nivel de 0,05.
Nota: Teste de Levene: 2,561; p = 0,111

Por meio do teste de Levene, verificou-se a suposi¢io de homogeneidade de
varidncias. Segundo Leech, Barret e Morgan (2004) e Hair Junior et al. (2005),

deve-se aceitar a hipdtese do teste de Levene (com nivel de confianca de 0,05)
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quando obtemos valores p acima de 0,05. Logo, para um valor p = 0,111, atendeu-
se a suposicdo. Dessa forma, os resultados obtidos no estudo demonstraram uma
melhor confiabilidade. Ao observar a Tabela 3 acima, percebemos uma média maior
da TRI no grupo que utiliza tecnologia no trabalho em rela¢io ao que a nao utiliza.
Assim, foi feito o teste t para verificarmos se as médias desses grupos eram diferentes
estatisticamente. Foi obtido um ¢ = 3,117 e p = 0,002 e podem-se evidenciar di-
ferengas significativas entre os consumidores que utilizam tecnologia no trabalho e
aqueles que a nio utilizam. Nesse caso, maior grau de disposi¢do a tecnologia para
o primeiro grupo, e pode-se aceitar a hipétese Ha,.

A segunda hipétese propunha a seguinte afirmagao: Ha,: Entrevistados que
moram com uma proporgdo maior de pessoas que utilizam tecnologia tendem a pos-
suir maior TRI em relagdo as pessoas que moram com menor propor¢do de pessoas.

Para andlise dessa proposicao, a principio foram estabelecidas classes e suas
respectivas médias e desvios. Primeiramente, dividiu-se o niimero de pessoas que
moram com o respondente e utilizam tecnologia pelo nimero de pessoas que
moram com o respondente. Pode-se observar na férmula abaixo como encontrar a

propor¢ao da familia dos respondentes que utilizam tecnologia.

N° de pessoas que moravam com o respondente e utilizavam tecnologia

% da familia que utilizava tecnologia = -
N° de pessoas que moravam com o respondente

Verificou-se a existéncia de seis missing values, devido ao fato de alguns indi-
viduos morarem sozinhos ou nao possuirem familia que utilizam tecnologia. Em
seguida, estabeleceram-se cinco categorias para formagio dos grupos. Os resultados

podem ser demonstrados na tabela abaixo.

TABELA 5
Propor¢do de pessoas que moram com o respondente e utilizam tecnologia
Classes Frequéncia Média TRI Desvio-padrao TRI
0%-20% 78 2,91 0,32
20%-40% 68 2,99 0,31
40%-60% 63 3,06 0,37
60%-80% 40 3,04 0,40
80%-100% 71 3,09 0,33

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: Teste de Levene: 1,543; p = 0,190.
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No teste de Levene avaliou-se a suposi¢ao de homogeneidade de variincias
para cinco grupos. O resultado aponta para a aceitagio da homocedasticidade (p
= 0,190, ou seja, p > 0,05). Dessa forma, pode-se realizar o teste ANOVA com
melhor confiabilidade e precisao. Além disso, pode-se observar, na Tabela 4, como
as médias da TRI nos grupos aumentaram a medida que aumentava a proporgio
de pessoas que moravam com o respondente e utilizavam tecnologia. Somente na
classe 60%-80% houve um decréscimo na média, mas voltando a crescer na classe
posterior. A importincia da andlise de variincia ocorreu em razao da necessidade de
verificar se as médias desses grupos eram estatisticamente diferentes. Leech, Barret e
Morgan (2004) apresentam o uso da referida andlise quando o objetivo é comparar

mais de dois grupos, nesse caso cinco grupos. Os resultados sao visualizados abaixo.

TABELA 6
Teste ANOVA
Variacio Soma dos | Quadrados £
¢ quadrados g médios P
Entre grupos 1,346 4 0,337 2,847 0,024
Dentro dos grupos 37,234 315 0,118
Total 38,580 319

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados da tabela (p = 0,024, ou seja, p < 0,05) apontam para a exis-
téncia de diferencas significativas entre os grupos. Contudo, deve-se notar que o
teste ndo apresenta quais sio os grupos. Desse modo, complementa-se a andlise
de variincia com o teste de Tukey, importante para conhecermos quais dos grupos
apresentaram as diferencas significantes (LEECH; BARRET; MORGAN, 2004).
A seguir, pode ser observada na Tabela 7 uma matriz de distncias resumindo os
resultados da andlise.

De forma geral, pode-se observar que a maior distdncia estatisticamente signi-
ficante estd entre o grupo 0%-20% e o grupo 80%-100%. Desse modo, aceita-se a
hipétese Ha,, ou seja, os consumidores com maior propensao a tecnologia moram
com pessoas também adeptas as tecnologias. Vale ressaltar que as diferencas foram
significativas nos grupos extremos, ou seja, para que os familiares possam induzir
a adogao de tecnologia no individuo é necessdria uma propor¢ao expressiva, isto &,

entre 80% e 100% das pessoas.
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TABELA 7
Teste Tukey

Distancias 0%-20% 20%-40% 40%-60% 60%-80% 80%-100%
0%-20% 0 0,080 (0,629) 0,142 (0,110) 0,129 (0,305) 0.1 75(1(())'01 8
20%-40% 0 0,062 (0,843) 0,049 (0,953) 0,095 (0,481)
40%-60% 0 0,013(0,999) 0,033(0,981)
60%-80% 0 0,046 (0,962)
80%-100% 0

Fonte: Dados da pesquisa.
(1) Diferencas de médias significantes ao nivel de 0,05.
Nota: Valores p entre parénteses.

4.4. Analise de Agrupamentos (AA)

Um dos passos iniciais em andlise de agrupamento necessita da especificacao da
quantidade de agrupamento a ser gerada (HAIR JUNIOR etal., 2005). Para estudos
de fins confirmatdrios (como € o caso), a quantidade de agrupamentos depende do
modelo que se estd tentando confirmar. Por meio da andlise proposta foram testados
dois modelos, um com quatro e outro com cinco agrupamentos, quantidade a ser
testada em cada modelo e observada em Parasuraman e Colby (2002), que apresenta
um modelo de cinco grupos, enquanto Tsikriktsis (2004) aborda um modelo com
quatro grupos.

Os resultados do modelo de cinco agrupamentos revelaram os mesmos cinco
tipos de clientes encontrados por Parasuraman e Colby (2002): explorador, pioneiro,
cético, paranoico e retardatdrio. J4 o modelo de quatro agrupamentos encontrou os
mesmos revelados por Tsikriktsis (2004), que ndo apresenta o agrupamento “para-
noico”. E importante ressaltar que os resultados do modelo de quatro agrupamentos
nao pretendiam encontrar o mesmo resultado de Tsikriktsis (2004), e qualquer um
dos cinco tipos de clientes poderia ser excluido.

No entanto, os agrupamentos deveriam ser validados para que pudessem ter
confiabilidade. A representatividade estava garantida, uma vez que constitufa con-
sumidores e nio consumidores de produtos e servigos tecnoldgicos da cidade de
Macei6 — Alagoas. A confiabilidade foi testada por meio da aplica¢io de um método
alternativo a cada agrupamento, esperando obter os mesmos resultados para passar
na validagao (HAIR JUNIOR et al., 2005). Como se conseguiu os agrupamentos
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pela andlise nao hierdrquica com pontos sementes definidos, decidiu-se utilizar uma
andlise nao hierdrquica com pontos sementes aleatdrios.

Dessa forma, somente o modelo com quatro agrupamentos foi validado, tendo
o modelo de cinco agrupamentos omitido o tipo “paranoico” no processo. Importante
lembrar que esse mesmo tipo nio se encontra no modelo de quatro agrupamentos
nem nos resultados de Tsikriktsis (2004). O modelo validado possui os seguintes
tipos de clientes (e suas respectivas por¢oes da amostra de 326 observagoes): ex-
plorador (22,39%), pioneiro (29,14%), cético (17,18%) e retardatdrio (31,29%).

No processo foram eliminadas 11 observagoes atipicas com base em um esquema
de aglomeragao obtido no método ward de anilise hierdrquica.

A seguir ¢ demonstrado o perfil de cada agrupamento do modelo validado:

e Perfil - Exploradores: 68,5% sio do sexo masculino; 52,1% tém de 16 a
23 anos; 75,3% sao solteiros; 28,8% possuem renda familiar de mais de
10 a 15 saldrios minimos; 65,8% sio naturais de Maceid; 81,9% utilizam
tecnologia no trabalho; e 45,2% moram em bairros de classe B. Em relagio
ao percentual de familiares que utilizam/compram tecnologia regularmente,
29,4% afirmaram que de 76 a 100% de seus familiares sao adotantes assiduos

de tecnologia.

e Perfil - Pioneiros: 75,8% sio homens; 53,7% tém de 16 a 23 anos; 71,6%
sao solteiros; 34,7% tém renda familiar de 1 a 5 saldrios minimos; 56,8%
s30 naturais de Maceid; 81,1% utilizam tecnologia no trabalho; 36,8%
moram em bairros de classe C e 31,6% afirmaram que de 26 a 50% de

seus familiares utilizam/compram tecnologia regularmente.

e Perfil - Céticos: 62,5% sao do sexo feminino; 66,1% tém de 16 a 23 anos;
71,4% sao solteiros; 42,9% possuem renda de 1 a 5 saldrios; 66,1% sao
naturais de Maceid; 67,3% utilizam tecnologia no trabalho; 42,9% moram
em bairros de classe C; e 36,4% afirmaram que de 26 a 50% de seus fami-

liares utilizam/compram tecnologia regularmente.

e Perfil - Retardatarios: 57,8% sao mulheres; 61,8% tém de 16 a 23 anos;
71,6% sao solteiros; 40,2% possuem renda de 1 a 5 saldrios minimos;
74,5% sao naturais de Maceid; 64,7% utilizam tecnologia no trabalho;
42,2% moram em bairros de classe C e 31,4% afirmaram que de 26 a
50% de seus familiares sao adotantes assiduos de produtos/servigos tec-

nolégicos.

188 Revista Brasileira de Inovagao, Rio de Janeiro (R]),9 (1), p. 167-196, janeiro/junho 2010



Consumo de produtos e servi¢os inovadores

5. Consideracoes finais

O estudo teve caracteristicas peculiares, uma vez que se analisou o processo de
adogdo de compra de produtos e servigos eletronicos de alta tecnologia por meio
da Technology Readiness Index (TRI).

Para atingir esse objetivo, o estudo baseou-se nas pesquisas realizadas por
Parasuraman (2000) e Parasuraman e Colby (2002), os quais desenvolveram a Te-
chnology Readines. Assim, foram formuladas duas hipéteses, aceitas para explicar
comportamentos de posse e uso de produtos e servios de alta tecnologia. Para efeito
de modelo de andlise, assumiu-se a frequéncia de cada categoria de resposta sobre
posse ¢ uso de produtos/servigos de alta tecnologia.

A primeira hipdtese testou se as pessoas que utilizavam tecnologia no trabalho
possufam média mais alta de TRI que as pessoas que nao utilizavam. Nessa direcio,
as inferéncias estatisticas revelaram que (p = 0,002 < p = 0,05), obtendo maior
probabilidade de aceitagao da hipdtese de média mais alta dessas pessoas.

Por sua vez, a segunda hipdtese testou se uma das médias da TRI era signifi-
cativamente diferente das outras, implicando um maior {ndice de adogio de tecno-
logia por parte dos entrevistados que moram com pessoas que utilizam tecnologia.
Os testes revelaram que (p = 0,024 < p = 0,05), rejeitando-se a hipétese nula, ou
seja, a propor¢io de pessoas que moram com o respondente e utilizam tecnologia
afeta significativamente, a um nivel de significAncia de 0,05, a Prontidao para a
Tecnologia (TRI).

A pesquisa de campo revelou, ainda, que a média do Indice de Prontiddo para
a Tecnologia (TRI) da amostra foi 3,02, sendo superior a de outros estudos. Da
classificagio das médias das dimensdes, tem-se aproximadamente 3,81 para Oti-
mismo, 3,24 para Inovatividade, 3,30 para Desconforto e 3,65 para Inseguranca.
De acordo com Parasuraman (2000), quanto maior o Indice de Prontidao para a
Tecnologia (TRI), maior a receptividade. Os resultados apontam ainda o fato de
a categoria Inovatividade, identificada como a tendéncia de um individuo ser pio-
neiro em tecnologia e lider de pensamento, ter apresentado a maior contribui¢o a
agregagiao do indice. Analisando a varidvel sexo com a TRI, observa-se que o sexo
masculino apresenta média de 3,11, demonstrando, assim, maior disposi¢ao para
a tecnologia que o sexo feminino com 2,95, sendo também as maiores médias nas
dimensdes Otimismo e Inovatividade. Em relagdo aos entrevistados por e-mail e
pessoalmente, os primeiros registraram média de TRI de 2,97, enquanto no que
se refere aos entrevistados face a face encontramos média de 3,02. Baseando-se no

teste ¢, tais valores ndo apresentaram diferengas significativas.
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Os resultados da andlise de agrupamento demonstraram que a amostra pes-
quisada apresenta uma maior quantidade de retardatdrios (31,29%). Isso revelou
uma tendéncia negativa para a adogio de tecnologia, pois segundo Parasuraman e
Colby (2002), os retardatdrios s3o os dltimos a adotarem tecnologia, e sé o fazem
em momentos em que sio “forcados” a isso, por exemplo, comprar um telefone
celular para nio ser excluido da vida em sociedade.

No entanto, os dados apresentam uma quantia considerdvel de pioneiros
(29,14%), que sao, segundo Parasuraman e Colby (2002), os segundos a utilizarem
tecnologia, logo depois os exploradores (22,39%). Os céticos, que nio se sentem
inseguros ou desconfortdveis em adotar tecnologia, mas precisam ser convencidos
de seus beneficios, possuem a menor parcela da amostra (17,18%).

Uma apreciagio relevante da andlise dos resultados é o fato de a categoria
“paranoicos” nio ter representatividade nos resultados (TSIKRIKTSIS, 2004). Na
pesquisa, observou-se que o envolvimento dos consumidores de alta tecnologia foi
reduzido, o que pode comprometer o desenvolvimento das organizagoes que atuam
nessa drea, surgindo, entdo, a necessidade de investimentos em estratégias tecnoldgicas.

De modo geral, o desenho prético desse estudo considerou que a adogao de
produtos e servigos de alta tecnologia possui uma grande importincia no cendrio
econdmico mundial, nao s6 pela temdtica da inovagao, mas também pela discussao
da correlagao da gestao mercadoldgica e a categoria de produtos e servi¢os inova-
dores. Por esse prisma, as contribuigdes, a luz da teoria e da escala adotada, trazem
implicaces que delineiam a competitividade no processo de desenvolvimento de
novos produtos e servicos.

No 4mbito tedrico, a relevincia do estudo teve impacto sob duas vertentes:
primeiro, com rela¢io a produc¢ao nacional de pesquisa (bdsica e aplicada); e se-
gundo, com relagdo ao fluxo e a difusdo intersetorial de tecnologia no ambiente do
marketing. Nesse sentido, as correlagbes estabelecidas no modelo conceitual possi-
bilitarao novas linhas de pesquisa. Ainda com a contribui¢io teérico/metodolégica
buscou-se evidenciar a comprovagiao de um modelo que permitiu fazer inferéncias
correlacionais sobre o fendmeno.

Outro ponto para o reconhecimento académico do estudo foi identificado
com base nos estudos sobre comportamento do consumidor que se referem tdo
somente aos aspectos especificos dos produtos e servigos convencionais. A presente
pesquisa assegurou o ineditismo, a luz dos medidores do marketing para produtos
e servigos inovadores, que permitird fomentar novos modelos de gestdo, pesquisa e

difusao de tecnologia.
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Nessa dire¢ao, um aspecto que até entdo inibia o avango dessas pesquisas na
drea era a reduzida preocupagio, tanto dos pesquisadores quanto dos érgaos envol-
vidos nesse campo, em organizar sistematicamente esses estudos apenas descrevendo
a visdo técnica da inovacio.

Do lado da iniciativa privada, empresdrios e investidores devem estabelecer
uma “rede relacional” que assume um significado mais amplo, envolvendo presta-
dores, fornecedores, clientes, centros de formagao técnica, prestadores de servicos,
agentes governamentais, instituigdes financeiras, institui¢des de ensino e pesquisa,
todos articulados como cadeia e sistema de valor, principalmente pela necessidade
de compreender a inovagio aliada a um processo de gestao mercadoldgica.

Em especial, os dirigentes brasileiros se beneficiardo da andlise dessa pesquisa,
pois traz, espera-se, informagoes e discussdes que, de um lado, ajudam a avaliar as
mudangas em curso e, de outro, apontam um significativo impacto das prdticas que
se associam 2 disposi¢ao de consumo em produtos e servigos inovadores.

Como contribui¢io adicional a academia, a pesquisa descreveu uma extensa
revisdo e aplicagio prdtica em relagdo ao fenémeno do comportamento de consu-
midor de produtos de alta tecnologia. Tais resultados podem auxiliar um melhor
gerenciamento da relagdo cliente-tecnologia e consequente customizagio das estra-
tégias de tecnologia das organizagoes.

Em compara¢io com os estudos de Parasuraman e Colby (2002) e Tsikrikesis
(2004), observa-se que a concentragao desses segmentos se altera entre diversas
localidades. Nessa dire¢ao, sao necessdrias acoes de marketing diferenciadas depen-
dendo do pais em questao. Como no estudo apresentado por Tsikriktsis (2004),
a amostra de pesquisa também nio evidenciou o segmento paranoico. Porém,
diferencas importantes foram encontradas na composi¢io de cada agrupamento,
talvez influenciadas pela cultura do local onde a pesquisa foi aplicada. Na presente
pesquisa, por exemplo, o maior agrupamento foi constituido de retardatdrios (31%),
seguidos dos pioneiros (29%), indicando que a maioria sé usard tecnologia se alguma
circunstncia a forgar a isso. No entanto, o fato de os pioneiros serem o segundo
maior agrupamento indica que hd um mercado para tecnologia e ele pode crescer. O
estudo de Tsikriktsis (2004) foi aplicado no Reino Unido, e o maior agrupamento
identificado foi de pioneiros (32%) seguidos dos exploradores (27%), o que indica
uma cultura mais voltada para a tecnologia. No estudo de Parasuraman e Colby
(2002), o maior agrupamento foi de pioneiros (27%), mas seguido de céticos (21%)
e paranoicos (20%).

Existem diferencas também quanto ao perfil de cada agrupamento. No presente

estudo, grande parte dos retardatdrios era do sexo feminino, com baixa renda, fatores
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idénticos aos resultados de Tsikriktsis (2004) e Parasuraman e Colby (2002). Por sua
vez, os pioneiros sao predominantemente masculinos, com renda baixa. No estudo
de Tsikriktsis (2004) a maioria era do sexo feminino e de renda média, enquanto
em Parasuraman e Colby (2002) a maior parte era do sexo masculino e de renda
média. Os exploradores sao na maioria do sexo masculino e de renda mediana.
Da mesma forma que Tsikrikesis (2004), o estudo de Parasuraman e Colby (2002)
identificou exploradores na maioria do sexo masculino e de renda alta. Finalmente,
os céticos sio na maioria do sexo feminino, de renda baixa. Tsikriktsis (2004) e
Parasuraman e Colby (2002) registraram céticos como sendo do sexo masculino e
de renda média. Novos estudos devem focar na comparagao de tais diferencas entre
vérias regioes e tentar identificar fatores que ajudem a explicd-las.

Assim, assumindo esses resultados, torna-se necessdrio destacar as seguintes
limitagbes: a) os resultados da pesquisa nao podem ser generalizados para o Brasil,
uma vez que as condigbes culturais, tecnolégicas e financeiras dos atores envolvidos
sao pontuadas em diferentes niveis e graus de maturidade; b) os resultados devem
ser observados em pessoas que foram consideradas respondentes, e ¢) ¢ fundamental
também destacar que o processo de adogao de tecnologia também pode ser observado
em outras vertentes, o que pode limitar a generaliza¢ao do fendmeno.

Evidenciam-se também sugestoes para futuras pesquisas: a) envolver questoes
relativas a frequéncia de compra e uso de produtos/servigos; b) tentar compreender
o comportamento dos individuos que nio adotam tecnologia frequentemente; c)
estudar questdes de envolvimento e utilizagio de produtos e servigos tecnoldgicos,
d) estudar diferenciais na hora da aquisi¢do do produto/servi¢o e e) aprofundar
questdes sobre posse e uso de tecnologia em relagio a técnicas de entrevistas por

e-mail e face a face.
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