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O QUAO PREPARADO ESTA O CONSUMIDOR PARA ADOCAO DE NOVA
TECNOLOGIA?

1 INTRODUCAO

Compreender as necessidades, desejos ou hédbitos de compra do consumidor € parte
das preocupacdes das empresas ao desenvolver produtos, entregar servicos e/ou garantir o
sucesso de seus negdcios (Samara & Morsch, 2013).

Essa compreensdo de como o consumidor se comporta no estdgio de decisdo de
compras leva ndo s6 a tomada de decisdes com menos risco como permite elaborar estratégias
de marketing mais assertivas. Assim, segundo Mohr et al. (2011), este estdgio da avaliacdo
anterior a decisdo de compra merece destaque por ser responsdvel pelo momento em que o
consumidor forma opinides sobre o objeto de desejo frente as alternativas que lhe sdo
apresentadas, gerando o chamado dilema do inovador, conceito que define a dificuldade
verificada na introdugdo e aceitacdo de novos produtos.

Fato € que o comportamento do consumidor tem despertado o interesse de empresas e
dos estudos académicos nas dreas de psicologia, marketing e engenharia de producao face as
inovagdes acerca do seu poder de influéncia, percep¢do, processo de adocdo ou resisténcia,
bem como de mudancas comportamentais.

A mudanca do mercado e a incapacidade das empresas manterem suas liderancgas sao
apontadas como mola propulsora da inovagdo (Mohr et al., 2011), acompanhada de outros
fatores como: proposta de entrega de valor ao cliente, nova oportunidade de negdcio para
gerar competitividade (Lovelock & Wright, 2005; Hooley, Saunders & Piercy, 2010; Jain
1999; Lambim, 2000; Mahmood, Zubair & Salam, 2015; Mattar et al., 2009) e o fendmeno da
globalizacdo responsdvel pelo desenvolvimento da inovacdo tecnoldgica, transformando ou
criando produtos (Hebron & Stack Jr., 2016).

A inovacdo tecnoldgica em cendrios globalizados proporciona as empresas um melhor
posicionamento (Ram & Sheth, 1989) gerando a necessidade de buscarem os tipos de
informacdes a que o consumidor tem acesso, como desempenho e qualidade de produtos e
servicos ofertados, bem como suas expectativas, em relacdo aos seus produtos e a
concorréncia, tornando-se mais orientada ao cliente (Turban, Rainer Jr & Potter, 2005;
Newman, Prajogo & Atherton, 2016).

2 PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

Acredita-se que esta orientacdo ao cliente quando associada as informacdes que
sinalizem “por que” e “como” sdo vitais para um julgamento perfeito ou para adocao (Trope,
Liberman & Wakslak, 2007) de novos produtos minimizando os riscos de percep¢ao
promovidos pela proposta de mudancas de comportamento e de atitudes, e at€é mesmo a
resisténcia a inovagdo (Ram & Sheth, 1989), explicada por fatores como: inseguranca,
ceticismo, receio do novo, pouca ou nenhuma informacao acerca do novo produto e risco
social (Parasuraman & Colby, 2002).

Deste modo, este trabalho teve como objetivos: a) identificar a tendéncia das pessoas
em usar produto baseado em nova tecnologia; b) analisar a difusdo de inovacdes quanto a
natureza dos consumidores adotantes.Com vistas ao alcance do objetivo proposto, além da
abordagem de assuntos pertinentes, foi realizada uma pesquisa de campo utilizando o Indice
de Disposicdo para Tecnologia (Technology Readiness Index -TRI), desenvolvido pela



National Technology Readiness Survey (NTRS) baseado em Parasuraman & Colby (2002),
conforme serd exposto mais adiante.

Este artigo estd dividido em seis partes, contando com esta introdugdo. A segunda
parte aborda o problema de pesquisa e objetivo; a terceira parte discorre sobre a
fundamentacgdo tedrica; a quarta parte trata da metodologia da pesquisa de campo; a quinta
parte apresenta a andlise de resultados obtidos na pesquisa de campo; por fim, a sexta parte,
apresenta as conclusdes e contribuicdes do trabalho.

3 FUNDAMENTACAO TEORICA
3.1 A importancia da inovacio

A inovagdo € um processo interativo que se inicia pela percep¢do de um novo mercado
ou oportunidade para uma invencdo baseada em tecnologia com orientagcdes para o
desenvolvimento, producdo e marketing focando esforcos para o sucesso comercial da
inven¢do (Hashimoto, 2013; Garcia & Calantone, 2002), cuja qualidade desta inovacdo €
associada a avaliacdo da satisfacdo do cliente e da inovacdo para a empresa (Prihadyanti,
2019). Segundo Ostrez (2015) a melhoria de produtos e/ou introdugdo de novos produtos
dependem da forma como sdo apresentados ao consumidor, do periodo correto para
apresentacao no mercado (timing) e do entendimento da necessidade do consumidor, de como
satisfazé-lo.

Por melhoria de produtos temos as inovagdes incrementais que ampliam os negdcios
da empresa, mas que pode ser vista como fator inibidor do desenvolvimento da inovacdo
radical, ou seja, do produto totalmente novo (Hashimoto, 2013). Neste sentido, a
inovatividade (possibilidade de inovar), mede o grau de novidade de uma inovagdo, revelando
o que é novidade para o mundo, para a industria, para o mercado e para o consumidor, se €
apenas melhoria ou ainda imitac¢do (Garcia & Calantone, 2002).

Essa mudancga que compreende alteragdes internas e externas a empresa (inovagado) é
responsavel por novos mercados, modais, formas de producdo e pelo desenvolvimento
econdmico (Rodrigues & Engelmann, 2014) e pela permanéncia ou lideranga de mercado,
com o propdsito de manter ou aumentar a competitividade (Melo, Fucidji & Possas,
2015).Esta combinacdo de inteligéncia, imaginacdo e recurso estd associada a competi¢do
empresarial baseada nas caracteristicas, percep¢des € comportamentos de cada empresa, na
andlise de seus concorrentes (Henderson, 1989) e no relacionamento consumidor - empresa
para o desenvolvimento de vantagens competitivas (Prahalad & Ramaswamy, 2004; D’ Aveni,
1995) por meio da oferta de valor superior ao cliente que atenda as novas exigéncias de
mercado (Day, 2001; Jain, 1999; Ohmae, 1985; Lambin, 2000).

Valor superior € a oportunidade que a organizacdo possui em identificar e explorar
potenciais fontes de vantagem competitiva sustentavel com acdes estratégicas que combinem
servicos ao consumidor, qualidade e inovacdo para garantir lucratividade no longo prazo
(Narver & Slater, 1990, 1994; Woodruff, 1997) por meio da orientacdo ao cliente se
combinada com o aprendizado organizacional e antecipagdo da resposta as necessidades do
consumidor criando cendrio para o desenvolvimento de produtos e servicos inovadores
(Hurley & Hult, 1998).

Assim a orientacdo ao cliente, ao mercado e a Inteligéncia Competitiva (IC) orientam
o desempenho comercial, o planejamento estratégico e o desenvolvimento de produtos por
meio de um processo continuo de inovacao (Turban, Rainer Jr & Potter, 2005; Parasuraman &
Colby, 2002).

Este processo continuo de inovacdo fez com que o conceito de inovagdo fosse
associado a competitividade, com diferentes focos ao longo do tempo: (a) custos, na década

2



de 70; (b) qualidade, nos anos 80; (c) rapidez a resposta de mercado, na década de 90; (d)
flexibilidade, em 2000 (Hashimoto, 2013). O excesso de definicdes de inovagdo levou a
ambigiiidade de termos como inovacdo e inovatividade (possibilidade de inovar) ambas
utilizadas na literatura de desenvolvimento de novos produtos e disciplinas de marketing,
engenharia e desenvolvimento de produtos, gerando confusdo entre as vdrias defini¢des
(Garcia & Calantone, 2002).

Ao analisar os estudos sobre inovacdo, Garcia & Calantone (2002) afirmam que a
maioria aponta a inovagdo radical como projetos em inovagdes realmente novas associados
com novas tecnologias, novos mercados, destrui¢do criativa ou desenvolvimento de uma nova
estrutura que emerge em raras ocasides (Garcia & Calantone, 2002), levando as empresas a
desenvolverem programas de incentivo e treinamento que agucem a criatividade de seus
funciondrios a fim de melhorar ou de desenvolver novos produtos (Burroughs et al, 2011).

Burroughs ef al (2011) aponta o interesse pela criatividade nas dreas de marketing e
psicologia acreditando-se que o ambiente de trabalho e/ou de treinamento proporcione a
motivacdo intrinseca refletindo no resultado da criatividade forcando o desenvolvimento do
novo produto relatando dois tipos de treinamento: (a) producdo de idéias criativas que
consiste na geracdo e elaboracdo de idéias para solucdo de problemas concretos, permitindo
visualizar novos meios para solucioné-los; (b) imagindrio criativo em que ndo hd um
problema real, mas constru¢do de cendrios improvaveis com apresentacdo de objetos que
falam e constru¢do de histdrias, com objetivo de superar bloqueios mentais e produzir
momentos de insights.

Porém, os esfor¢os das empresas em treinar funciondrios para a elaboragdo e geracao
de novos produtos para explorar um novo negdécio, para criar uma nova demanda ou atender a
necessidade e desejo do consumidor, ndo garantem a aceitacdo da novidade pelo consumidor,
como serd exposto a seguir.

3.2 Relutincia a inovacao

Nem sempre a aceitacdo de novos produtos pelo mercado € suficiente para a garantia
do sucesso comercial da empresa inovadora, por conta da relutincia de parte dos
consumidores em adotar a inovagdo. Tal resisténcia pode ser motivada: (1) pela ruptura da
rotina do consumidor; (2) por gerar conflitos com a estrutura na qual acreditam, como a
compra de um produto importado percebido como um desservico a economia do pais; (3)
risco social ao adotar um produto novo e parecer ridiculo caso o novo produto ndo seja aceito
pelo mercado ou pela sociedade, (4) influéncia sobre o tempo de adoc¢do: cada grupo de
adotantes (inovador, primeiro adotante, primeira maioria, maioria tardia e retardatdrios) tem
um nivel diferente de resisténcia para a inovacdo que varia de acordo com o tempo da adocgao;
(5) variagdes em graus da inércia para a resisténcia ativa: o sentimento das pessoas varia da
pouca propensdo a adocdo da inovacdo (inércia) at€é o sentimento de risco ou de
procrastinagdo/adiamento (resisténcia ativa); (6) resisténcia sobre classe de produtos
existentes: ocorre quando a inovagdo gera ruptura ou descontinuidade do produto,
modificando a estrutura do comportamento do consumidor, normalmente, baseada em novas
tecnologias (Ram & Sheth, 1989).

Bauer et al. (2005) argumentam que se o consumidor ndo tiver uma predisposi¢do para
inovacdo (inovatividade inata) fica dificil ndo s6 dele perceber a inovacao como de adoti-la e
para Ram & Sheth (1989) esta hostilidade pode ser uma resposta instintivamente normal do
consumidor, agrupada em duas categorias de barreiras: a funcional e a psicoldgica. A barreira
funcional inclui padrao de uso do produto, valor do produto e riscos associados ao uso do
produto, promovendo a visdo de uma inovagdo ndo compativel a prética usual, rotina ou
habito.



Ja, a barreira psicoldgica compreende: (1) as normas e tradi¢des dos consumidores
fazendo com que as barreiras sejam maiores quando conflitam com as crencas ou valores
principais, uma vez que requer mudancas culturais dos consumidores, e; (2) a imagem
percebida em relacdao ao produto, ou em relacdo a industria que o produziu, bem como do pais
do qual € oriundo, por meio de associagdes desfavordveis ou da criagdo de esteredtipos que
dificultam a adocdo da inovagao, como a percepg¢ao de baixa qualidade do produto atribuido a
determinadas empresas e o preconceito quanto aos produtos desenvolvidos em paises
estrangeiros (Ram & Sheth, 1989, p. 9).

Para Ram & Sheth (1989) a resposta das empresas a resisténcia da inovagdo depende
do entendimento de suas causas e da adocdo de estratégias que lhes permitam o
desenvolvimento do “ataque frontal” (Ram & Sheth, 1989, p. 13). O entendimento das causas
da resisténcia, com base nos aspectos psicolégicos e funcionais, remete a forma como o
consumidor se comporta em termos de escolhas e compras e como percebe o valor e/ou a
inovacdo, exposto a seguir.

3.3 Comportamento do consumidor

O poder do consumidor € responsavel pelas transformacdes do ambiente de marketing,
do planejamento estratégico de uma empresa, pelas difusdes tecnoldgicas e pela compreensao
da plataforma digital em que o consumidor atua, opina, avalia, escolhe o que lhe é
apresentado (Gabriel, 2012).

Mas, entender os caminhos utilizados pelos individuos para avaliar objetos e eventos e
quais os tipos de fatores que podem influenciar a escolha de algo, segundo Trope, Liberman
& Wakslak (2007) é um dos principais objetivos na psicologia do consumidor para o qual a
Teoria Nivel de Interpretacdo (Construal Level Theory — CLT) tem sido utilizada em
frameworks ligando distdncia e abstragdo, sugerindo que a distancia psicologica € um
determinante importante das caracteristicas primadrias, secunddrias ou essenciais e, periféricas
presentes na base de avaliagdo.

A CLT consiste no relato de como a distancia psicoldgica influencia nos pensamentos
e comportamentos do individuo, assumindo que as pessoas constroem mentalmente os objetos
que estdo psicologicamente perto, apresentando caracteristicas de baixo nivel que sado
detalhadas e contextualizadas, possuindo forte associacdo com eventos futuros proximos
(amanhd) que costumam ser atribuidos a ‘“como” fazer as coisas. Ao passo que as
caracteristicas de alto nivel sdo abstratas e estdveis, distantes, esquemdticas e extraem a
esséncia da informacgdo disponivel por meio de recursos superordenados de eventos futuros
distantes (um ano) que sdo associados ao “por que” fazer algo (Trope, Liberman & Wakslak,
2007).

O “como” e o “por que” fazer isto ou aquilo permite a empresa desenvolver estratégias
por meio de questionamentos que os clientes poderiam fazer na avaliacdo e processo de
compra, no julgamento dos consumidores, observando riscos de percep¢ao na apresentacao de
uma nova tecnologia que pode promover mudangas de comportamento e de atitudes como: (a)
intencdo; (b) negociacdo; (c) autocontrole; (d) experi€ncia anterior; (e) riscos; (f) ansiedade
do consumidor. Este modelo do nivel de interpretacido e da distincia psicolégica permite as
empresas trabalharem aspectos motivacionais e cognitivos (Trope, Liberman & Wakslak,
2007).

De acordo com Kautish & Dash (2017) o entendimento das facetas do comportamento
do consumidor € de suma importancia para a elaboracdo de estratégias de consumo e
vislumbram as empresas novas oportunidade de negdcios e possibilidades para se trabalhar
adequandamento o mix de marketing.



Contudo Bauer et al. (2005), sugerem cuidado com o conteddo do antncio, durante a
comunicac¢do, pois as pessoas tendem a manter seu sistema cognitivo balanceado e se houver
inconsisténcias entre vdrias cognicdes, como opinides, expectativas e crencas, tende a crescer
o desconforto em relagdo as experiéncias, entendido como sentimento negativo que pode
provocar a resisténcia ao produto ou servigo novo.

A comunicagdo oral Word of Mouth (WOM) possui grande influéncia percepgdes,
atitudes, inteng¢des e comportamentos, muito utilizada em marketing para definir a aceitacao
de um novo produto no mercado, tanto na sua forma oral como na fase eletronica verbalizada
por meio de quadros de avisos ou boletins eletronicos (Silverthorne, 2007; Buttle, 1998).

Outra forma de promover um novo produto reduzindo o grau de inseguranca do
consumidor € construir uma marca respeitdvel ou promover uma ji existente no mercado
(Parasuraman & Colby, 2002; Shimp, 2008) remetendo ao comportamento na vida didria com
acOoes que integram processos cognitivos € motivacionais, cujo objetivo de expor o
consumidor a marca a fim de que escolha uma marca em detrimento de outra (Fitzsimons,
Chartrand & Fitzsimons, 2008). Todavia Bauer et al. (2005) acrescentam que a comunicacao
deve fornecer informagdes ao consumidor para que faca suas andlises e escolhas

A pesquisa qualitativa de Parasuraman e Colby (2002) revelou que as informacdes e
crengas sobre a tecnologia podem ser positivas ou negativas. O otimismo e o carater inovador
surgem como sentimentos positivos contribuintes para a adocdo de tecnologia, ao passo que
desconforto e inseguranca refletem sentimentos negativos inibidores a tecnologia.

Razdo pela qual é preciso identificar o processo comportamental associado a
disposi¢cdo para tecnologia, pois se algumas pessoas buscam por tecnologias novas, outras
precisam ser incentivadas a usd-las, Em seu estudo foi utilizado o Indice de Disposicdo para
Tecnologia (Technology Readiness Index -TRI), desenvolvido pela National Technology
Readiness Survey (NTRS) durante pesquisa sobre crencas relativas a tecnologia nos EUA, que
serve para orientar as motivacdes e resisténcias das pessoas em relacdo a adogdo de
tecnologias, e também pode ser autoministrado, conforme Quadro 1.

Quadro 1 — Qual o seu indice TR? Escala resumida de disposi¢cdo para tecnologia

EEINNT3

Instrugdes: indique se “concorda totalmente”, “concorda”, € “neutro”, “discorda” ou “discorda totalmente”
em relacfo as seguintes afirmacgdes:

Concorda totalmente Concorda Neutro Discorda Discorda totalmente
5 4 3 2 1
a) Posso me imaginar utilizando novos produtos e servigos de alta tecnologia que dispensam a ajuda
de outros.

b) Novas tecnologias costumam ser demasiado complicadas para terem utilidade.

¢) Gosto da ideia de fazer negdcios via computador porque ndo fico limitado ao hordrio comercial
convencional.

d) Quando recebo suporte técnico do provedor de um produto ou servigo de alta tecnologia, sinto
como se alguém se aproveitasse de mim pelo fator de saber mais do que eu.

e) A tecnologia d4 as pessoas mais controle sobre suas vidas didrias.

f) Nao considero seguro dar o nimero de cartdo de crédito pelo computador.

g) Em geral, estou entre os primeiros em meu circulo de amigos a adquirir novas tecnologias quando
elas aparecem.

h) Nao me sinto confiante fazendo negécios com um lugar que s6 pede ser alcangado on-line.

i) A tecnologia me torna mais eficiente em minha profissdo.

j)  Se vocé fornece informag¢des a uma maquina, ou pela Internet, ndo pode ter certeza de que elas
chegaram ao lugar certo.

INTERPRETACAO DAS SUAS RESPOSTAS AO INDICE TR

Some seu indice TR como Seu percentual entre a Voce seria considerado...
segue: (a+cte+g+) — populacdo adulta dos
(b+d+f+h+j) EUAE...




Seu total de pontos é...

16 99%

14 98%

12 97% Altamente disposto para tecnologia

10 94%

8 91%

6 86%

4 79% Razoavelmente disposta para tecnologia
2 70%

1 65%

0 59%

-1 51% Médio

-2 44%

-4 34%

-6 24% Razoavelmente resistente a tecnologia
-8 19%
-10 11%
-12 7% Altamente resistente a tecnologia
-14 5%
-16 2%

Fonte: Parasuraman; Colby, 2002, p. 30.

A pesquisa aplicada nos EUA revelou que os sentimentos positivos variam de acordo
com a idade, os idosos (acima de 65 anos) sdo mais céticos a nova tecnologia, menos
propensos a utilizé-la.

Quanto ao cardter inovador, os homens tendem a lidar sozinhos com novas tecnologias
e a dar opinides sobre o produto ou servigo; com relagdo aos sentimentos negativos ou
inibidores, o desconforto € a falta de dominio sobre a tecnologia como se nao fosse projetada
para quem a usa com a impressdo de ser subjugado pela mesma, como se esta estivesse
“tirando vantagem” de algo que o adotante desconhece por falta de conhecimento
(Parasuraman & Colby, 2002). Quanto a inseguranga, ceticismo ou desconfianca da
capacidade da tecnologia funcionar adequadamente reflete situacdes em que as informagdes
ndo chegardo ao destino certo, como serdo usadas e se pode ou ndao haver alguma falha do
equipamento: maquina, sistema ou Internet.

O estudo ainda classificou os respondentes em grupos conforme a adocdo da
tecnologia: (a) exploradores — motivados, sem medo; (b) pioneiros — buscam beneficios dos
produtos ou servigos novos, praticos quanto as dificuldades; (c) céticos — precisam ser
convencidos dos beneficios; (d) parandicos — convencidos dos beneficios, mas reticentes
quanto aos riscos, em sua maioria mulheres com nivel de escolaridade inferior e menor
tendéncia em trabalhar em profissdes ligadas a tecnologia; (e) retardatirios — pode nunca
existir, a menos que seja forcado a isso.

Esta classificacdo também conhecida como natureza dos consumidores adotantes
(Samara & Morsch, 2013) ou categorias de adotantes no processo de difusdo de inovacoes
(Mohr et al., 2011) serve para identificar o grau de inovatividade, ou seja, o grau em que o
consumidor adotar uma inova¢do mais ou mais tarde que outras pessoas do sistema social, o
que explica porque umas pessoas experimentam produtos assim que sdo langcados e outras ndao
(Samara & Morsch, 2013).

Com base no exposto, os exploradores sao classificados como inovadores, os pioneiros
correspondem aos adotantes precoces, 0s céticos consistem na primeira maioria adotante ou
pragmdtica, os parandicos referem-se a maioria tardia, ao passo que os retardatdrios sao os
ultimos a adotar a tecnologia.

O TRI permite que as empresas o utilizem tanto para identificar a disposi¢dao para
tecnologia de seus clientes como de seus funciondrios. No caso dos clientes permite verificar
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quais produtos, sistemas e suportes técnicos serdo necessarios ou implementados, no caso dos
funciondrios, quais sistemas internos podem auxilia-los a atender seus clientes, a comunicar a
nova tecnologia e a reduzir a resisténcia a inovacao (Parasuraman & Colby, 2002).

4 METODOLOGIA

Considerando a influéncia e percep¢do do consumidor no processo de adogdo de
inovacdo, o presente trabalho teve como objetivos: a) identificar a tendéncia das pessoas em
usar produto baseado em nova tecnologia; b) analisar a difusdo de inovagdes quanto a
natureza dos consumidores adotantes. Para o alcance dos objetivos propostos foi realizada
pesquisa por meio de abordagem quantitativa com uso de questiondrio contemplando dados
demogrificos e as escalas do Indice de Disposi¢do para Tecnologia (TRI), desenvolvido pela
NTRS baseado em Parasuraman e Colby (2002), a fim de replicar a pesquisa desses autores
no contexto brasileiro.

O TRI € uma escala de multiplos itens utilizando 36 declaracdes diferentes a respeito
de crencas relativas a disposicdo para tecnologia por uma determinada pessoa, sendo que
metade das declaracdes condiz as crengas positivas (as que dao maior controle na vida diaria)
e a outra metade as crencas negativas (inseguranca e complexidade de uso).

ApOs vdrios estudos empiricos Parasuraman e Colby (2002) refinaram e fortaleceram a
escala de TRI, verificando sua validade e confiabilidade, na sua condensacdo em 10 itens,
classificada em uma escala de 5 pontos, conforme apresentada no Quadro 1.

Cabe ressaltar que na escala de 10 itens as crengas positivas (contribuintes para TR)
sdo agrupadas nas seguintes varidveis: otimistas (itens 3, 5 e 9) e carater inovador (1 e 7). Ao
passo que as crencgas negativas (inibidoras para TR) consistem em: desconforto (2 e 4) e
insegurancas (6, 8 e 10).

O questiondrio foi aplicado a estudantes da graduagdo e pds-graduacdo lato sensu dos
cursos de Administracdo, Logistica, Engenharias de Produc¢do, Elétrica, Ambiental e Petréleo
e Gas, com garantia de confidencialidade dos dados e a impossibilidade de uso de qualquer
informacdo por parte do professor da disciplina. A coleta de dados foi realizada entre
fevereiro e marco de 2019 em duas institui¢des de ensino superior privadas do Estado de Sao
Paulo.

A amostra foi composta por 155 respondentes, sendo 12 pds-graduandos e 143
graduandos; destes 76% do sexo masculino e 24% do sexo feminino, com idade média de
29,80 anos, cuja renda familiar se encontra no intervalo entre R$ 3 e R$ 5 mil reais e, apenas
16,13% dos respondentes ndo exercem atividade profissional. A tabela 1 mostra o perfil dos
estudantes pesquisados.

Tabela 1 — Perfil dos estudantes pesquisados

Género Area de atuaciio

Masculino 76% Vendas 8,5%
Feminino 24% Marketing 2,3%
Idade (faixa - anos) Financgas 4%
17-25 39% Recursos Humanos 3%
26 -30 27% Producao 18%
31-45 29% Tecnologia da Informagdo  2,3%
46 - 59 3% Logistica 12%
>=60 2% Planejamento Estratégico 4%
Renda familiar Auditoria 3%
Menor que R$ 3 mil 29% Consultoria 4,6%
Entre R$ 3 ¢ R$ 5 mil 43% Servigos 6%



Entre R$ 5 ¢ R$ 10 mil
Entre R$ 10 ¢ R$ 15 mil
Maior que R$ 15 mil

19,5%
6%
2,5%

Trabalhando durante o periodo da pesquisa

Sim
Nao

Fonte: Autores com base nos dados coletados

5 ANALISE DE RESULTADOS

83,87%
16,13%

Manutengao

Seguranca do Trabalho
Empreendedorismo

Engenharia
Qualidade
Outros

4,6%
4%
6%
9%
2,3%
6,4%

As crencas propostas no Indice de Disposi¢do para Tecnologia pretendem identificar
as motivacdes ou inibicdes das pessoas em relacdo ao uso ou adogdo da tecnologia, desta
forma a Tabela 2 apresenta o comportamento dos estudantes desta amostra relativos a

tecnologia.

Tabela 2 — Crengas em relagdo a tecnologia

1
discordo
totalmente

2
discordo

3

nao sei

4
concordo

5
concordo
totalmente

1. Posso me imaginar utilizando novos
produtos e servigos de alta tecnologia que
dispensam a ajuda de outros.

15%

19%

12%

40%

14%

2. Novas tecnologias costumam ser
demasiadamente complicadas para terem
utilidade.

15%

50%

4%

25%

6%

3. Gosto da ideia de fazer negdcios via
computador porque nio fico limitado ao
hordrio comercial convencional.

8%

18%

6%

45%

23%

4. Quando recebo suporte técnico do
provedor do produto ou servico de alta
tecnologia, sinto como se alguém se
aproveitasse de mim pelo fato de saber
mais do que eu.

16%

52%

10%

19%

3%

5. A tecnologia da as pessoas mais controle
sobre suas vidas didrias.

10%

19%

10%

47%

14%

6. Nao considero seguro dar o nimero do
cartdo de crédito pelo computador.

9%

44%

7%

20%

20%

7. Em geral, estou entre os primeiros do
meu circulo de amigos a adquirir novas
tecnologias quando elas aparecem.

21%

36%

18%

19%

6%

8. Nao me sinto confiante fazendo
negdcios com um lugar que sé pode ser
alcancado on-line.

12%

35%

9%

29%

17%

9. A tecnologia me torna mais eficiente em
minha profissdo.

2%

9%

7%

42%

40%

10. Se vocé fornece informagdo a uma
mdaquina ou pela Internet, ndo pode ter
certeza de que ela chegard ao lugar certo.

11%

35%

17%

30%

7%

Fonte: Autores com base nos dados coletados

Embora 57% dos respondentes ndo se vejam como os primeiros do seu circulo de
amizade a adotar nova tecnologia, 54% se véem utilizando novos produtos e/ou servigos de



alta tecnologia sem solicitar ajuda de terceiros (a maioria composta pelo género masculino),
sendo que 51% acreditam que a tecnologia permite maior controle sobre suas vidas didrias e
82% asseguram que a tecnologia tem tornado sua profissdo mais eficiente.

Quanto a relagdo complexidade da nova tecnologia face a sua funcionalidade/utilidade
65% discordam que estes servigos ou produtos sejam dificeis de utilizar e apenas 22% julgam
ser enganados pelo suporte técnico do provedor do produto ao solicitar ajuda por ndo
conhecer tdo bem a tecnologia adquirida; 68% dos estudantes afirmam gostar de fazer
negécios via computador sem a limitacdo do hordrio comercial, apesar de ndo se sentirem
muito confortdveis quanto a fazer negdécios em empresas disponiveis apenas via on-line (47%)
e ndo terem muita certeza se os seus dados fornecidos a uma mdaquina ou pela Internet
realmente chegardo ao destino certo (46%).

Para maior compreensdo da percep¢ao do consumidor, a Tabela 3 foi desenvolvida
com base no agrupamento das crencas em declaracdes positivas (contribuintes) e negativas
(inibidores) com suas respectivas varidveis, conforme distribuicao da escala TRI desenvolvida
por Parasuraman e Colby (2002).

Assim os itens 3, 5 e 9 refletem crencas otimistas que contribuem em relacdo a
tecnologia, sugerindo que em média 58% dos respondentes acreditam que o produto ou
servico baseado em tecnologia possibilita ter maior controle, flexibilidade e eficiéncia na vida
de usudrio (consumidor) e 39,5% (em sua maioria homens) se véem na posicao de pioneiro
em tecnologia e lider de pensamento, formador de opinido, conforme as declaragdes dos itens
1 e 7 que abordam o cardter inovador.

Por sua vez as declaragbes negativas como os itens 2 e 4 revelam desconforto do
consumidor por ndo conhecer bem a tecnologia, exercer pouco ou nenhum controle sobre a
mesma e pelo sentimento de subjugacdo pela tecnologia (26,2%), ao passo que 41% dos
estudantes se sentem inseguros ou demonstram desconfianga e ceticismo do funcionamento
da tecnologia e da sua capacidade, ao responderem os itens 6, 8 e 10.

Tabela 3 — Impulsionadores da disposicdo para tecnologia

% médio

Componente Declaracdes
amostra

3. Vocé gosta da ideia fazer negdcios via computadores porque
ndo fica limitado ao hordrio comercial.

Otimismo 5. A tecnologia di as pessoas mais controle sobre suas vidas 58%
didrias.

Contribuinte 9. A tecnologia torna nosso trabalho mais eficiente

s 1. E possivel imaginar novos produtos e servicos de alta
Caréter tecnologia sem ajuda de outras pessoas. 39,5%
Inovador 7. Vocé esta entre os primeiros em circulo de amigos a adquirir
novas tecnologias quando elas sdo lancadas.

2. As vezes, vocé pensa que novas tecnologias ndo sio
projetadas para serem usadas por pessoas comuns.

Desconforto 4. Ao receber suporte técnico do fornecedor de um produto ou 26,2%
servico de alta tecnologia, vocé se sente enganado, como se
tivessem tirando proveito da sua falta de conhecimento ou
Inibidores levando vantagem sobre vocé.

6. Vocé fica inseguro ao dar o nimero do seu cartdo de crédito
pelo computador

Inseguranca 8. Vocé nio se sente confiante ao fazer negdcios com empresas 41%
cujo acesso € apenas on-line.

10. Se vocé fornece informagdes a uma mdquina ou pela
Internet, ndo terd certeza de que chegara ao destino certo.

Fonte: Autores com base nos dados coletados



Em relacdo ao nivel de disposi¢do para tecnologia a Tabela 4 apresenta a
predisposicao do individuo quanto ao uso da nova tecnologia.

Tabela 4 — Respostas Indice de Disposicdo para Tecnologia

Pontos do indice TR: Percentual Seria considerado

(143+5+74+9) — (2+4+6+8+10) da amostra

A partir de 8 22,58% Altamente disposto para tecnologia
2a7 36,12% Razoavelmente disposta para tecnologia
4al 29,68% Médio

-8a-5 8,38% Razoavelmente resistente a tecnologia
-16a-9 3,24% Altamente resistente a tecnologia

Fonte: Autores com base nos dados coletados

Os resultados revelam que 29,68% dos respondentes possuem disposi¢do média para
tecnologia e apenas 8,38% apresentam certa resisténcia ao uso de tecnologia e trabalham em
areas de manutenc¢do de servigcos e equipamentos, vendas e planejamento estratégico.

Segundo a literatura, os 3,24% altamente resistentes a tecnologia poderiam ser
considerados parandicos, pois embora convencidos dos beneficios da tecnologia sdo reticentes
quanto aos riscos percebidos, demonstrando alto grau de desconfiancga e inseguranga com o
novo produto.

A disposicdo para o uso de nova tecnologia foi identificada em 58,70% dos
respondentes sendo que destes 54,84% pertencem ao sexo feminino e atuam nas dreas de
engenharia, produgdo, financas, logistica, empreendedorismo, servigos, marketing e
consultoria.

Cabe ressaltar que os respondentes de média disposi¢do correspondem a 29,68%
composto por 76,08% de pessoas do sexo masculino.

Dentre os 16, 13% que ndo trabalham apenas 4% apresentam alta resisténcia a nova
tecnologia, a grande maioria da populacdo ndo ativa (60%) possui disposi¢do para adocdo de
novas tecnologias, conforme ilustra a Tabela 5.

Tabela 5 — Respostas Indice de Disposicdo para Tecnologia — Populacdo Ativa

Pontos do indice  TR: | Trabalha | Nao trabalha Seria considerado

(143+5+74+9) — (2+4+6+8+10)

A partir de 8 24% 12% Altamente disposto para tecnologia
2a7 32% 48% Razoavelmente disposta para tecnologia
4al 34% 36% Médio

-8a-5 8% 0% Razoavelmente resistente a tecnologia
-16a-9 2% 4% Altamente resistente a tecnologia

Fonte: Autores com base nos dados coletados

Para a composicao da Tabela 6, exposta a seguir, a categoria da natureza de adotantes
foi configurada com base nas declaracdes que compdem a escala TRI: 1 e 7 para os
consumidores classificados como exploradores; 9 e 10 para os pioneiros; 3 € 5 para os céticos;
2 e 6 para a maioria tardia ou parandica e, 4 e 8 correspondem aos retardatarios.

Ao analisar o grau de inovatividade em razdo da adocao de nova tecnologia pode-se
observar que 15,5% dos respondentes constituem o primeiro tipo de clientes, considerados
muito otimistas os exploradores gostam de experimentar o novo e por isto sdo faceis de se
atrair quando uma nova tecnologia € lancada.

Os pioneiros representam 27,25% da amostra e embora considerados otimistas a
inovacdo sdo mais praticos, gostam da tecnologia trabalhando a seu favor, por isto buscam
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mais informagdes sobre a mesma. Os céticos representados por 23,25% dos respondentes
acreditam que a tecnologia facilita o seu dia-a-dia e ird beneficid-lo, mas precisa ser
convencido disto, pois é menos impulsivo quando comparado com o explorador e o pioneiro.

Os 17% parandicos apresentam um certo desconforto e inseguranga para com 0 novo
produto, buscam a facilidade do seu uso. Ao passo que os retardatdrios, 15%, tem baixo
cardter inovador tornando-se um usudrio esporddico da tecnologia, questionando muitas vezes
a seguranca do uso da mesma.

Tabela 6 — Andlise da difusdo de inovagoes

Categorias Declaracoes Percentual
da amostra

Exploradores 1. E possivel imaginar novos produtos e servicos de alta tecnologia sem ajuda
de outras pessoas. 15,5%
7. Vocé estd entre os primeiros em circulo de amigos a adquirir novas
tecnologias quando elas sdo langadas.

Pioneiros 9. A tecnologia torna nosso trabalho mais eficiente
10. Se vocé fornece informagdes a uma maquina ou pela Internet, ndo terd 27,25%
certeza de que chegara ao destino certo.

Céticos 3. Vocé gosta da ideia fazer negécios via computadores porque ndo fica
limitado ao horario comercial. 23,25%
5. A tecnologia dé as pessoas mais controle sobre suas vidas didrias.

Parandicos 2. As vezes, vocé pensa que novas tecnologias ndo sio projetadas para serem
usadas por pessoas comuns. 17%
6. Vocé fica inseguro ao dar o nimero do seu cartdo de crédito pelo
computador.

Retardatdrios 4. Ao receber suporte técnico do fornecedor de um produto ou servico de alta
tecnologia, vocé se sente enganado, como se tivessem tirando proveito da sua
falta de conhecimento ou levando vantagem sobre voceé. 15%
8. Vocé ndo se sente confiante ao fazer negdcios com empresas cujo acesso é
apenas on-line

Fonte: Autores com base nos dados coletados

6 CONCLUSAO/CONTRIBUICAO

O desenvolvimento da inovagdo € visto como forma de atrair o mercado consumidor
com proposta de entrega de valor ao cliente e como nova oportunidade de negécio (Lovelock
& Wright, 2005; Hooley, Saunders & Piercy, 2010; Jain, 1999; Lambim, 2000; Mattar et al.,
2009) cujo fator globalizacio € apontado como um dos fatores responsdveis pelo
desenvolvimento da inovagdo tecnoldgica permitindo identificar expectativas e mobilizacao
de pessoas por meio de transformacao, criacdo ou modificacdo de produtos (Hebron & Stack
Jr., 2016), considerando o valor percebido pelo cliente a fim de assegurar um melhor
posicionamento (Ram & Sheth, 1989), levando a busca de informagdes as quais os
consumidores t€m acesso e quais sdo necessdrias para que os mesmos formem suas opinides e
expectativas, demonstrando a necessidade da empresa tornar-se orientada ao cliente e manter-
se informada sobre os produtos oferecidos pela concorréncia (Turban, Rainer Jr & Potter,
2005). Possiveis riscos de percepcao podem promover mudancas de comportamento e de
atitudes, com a adocao de algo novo, informagdes que sinalizem “por que” e “como” sdo
vitais para um julgamento perfeito ou para adogdo (Trope, Liberman & Wakslak, 2007).

Desta forma, apesar de estudos, sobre comportamento do consumidor, relatarem que o
consumidor anseia por novos produtos, autores como Ram e Sheth (1989) e Parasuraman e
Colby (2002) afirmam a presenca de certa resisténcia a inovagao, por isso da busca do seu
entendimento, que pode ser explicada por fatores como: inseguranga, ceticismo, receio do
novo, pouca ou nenhuma informagao acerca do novo produto e risco social. Tais fatores
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levam a afirmacdo: “Num ambiente de constante mutacdo tecnoldgica, a mais avangada
tecnologia ndo garante o sucesso no mercado” (Parasuraman & Colby, 2002, p. 15), pois é
necessdrio desenvolver mercado com base em novas tecnologias.

Razao pela qual o comportamento do consumidor face as inovagdes acerca do seu
poder de influéncia, percep¢do, processo de adocdo e resisténcia e mudancas comportamentais
quando expostos as propagandas de novos produtos em canais televisivos abertos, fechados e
pela Internet tem atraido olhares de empresas e de estudos académicos em diversas dreas
como, psicologia, marketing e engenharia de produgao.

Desta forma, este estudo teve como propdsitos identificar a tendéncia (inclinacao) das
pessoas em usar produto baseado em nova tecnologia e analisar a difusdo de inovagdes quanto
a natureza dos consumidores adotantes. A pesquisa realizada revelou que a grande maioria
dos respondentes economicamente € nao economicamente ativos possuem uma predisposicao
a adog¢do e uso de novos produtos e servicos com base em tecnologia porque permitem ter um
controle didrio maior em suas vidas, seja tornando seu trabalho mais eficiente ou pela
facilidade de utilizagc@o, sem a necessidade de pedir ajuda de terceiros.

A faixa etdria, nesta pesquisa, ndo se revelou como fator contribuinte ou inibidor ao
processo de adocdo e uso de tecnologia, divergindo da escala aplicada nos EUA por
Parasuraman e Colby (2002), a qual revelou maior resisténcia entre os respondentes mais
velhos. Dentre os mais reticentes ao seu uso estdo 4% dos respondentes que ndo trabalham e
8,38% dos que trabalham em dareas de manutencdo de servicos e equipamentos, vendas e
planejamento estratégico que precisam ser convencidos a respeito da funcionalidade do
produto.

Similar a literatura abordada, os homens possuem maior cardter inovador no
pioneirismo na adog¢do de novas tecnologias do que as mulheres e se veem como lideres de
opinido, mas diverge no fato de que a mulher possui maior inseguranca quanto ao seu uso,
com a revelacdo surpreendente de que dos 58,70% dos respondentes com disposi¢cdo para o
uso de nova tecnologia 54,84% pertencem ao sexo feminino. Ainda diverge da literatura
quando sugere que as mulheres possuem escolaridade mediana e ndo atuam em profissoes
ligadas a algum tipo de tecnologia, haja vista que as mulheres desta pesquisa atuam nas dreas
de engenharia, producdo, financas, logistica, empreendedorismo, servigos, marketing e
consultoria.

Quanto a andlise de difusdo da inovagao, a tipologia nos Estados Unidos mostrou que
o volume das categorias variou de 14% (retardatdrios) a 27% (pioneiros), neste estudo a
variagdo foi de 15% a 27,25%, respectivamente, levando a valores proximos ao estudo de
origem.

Do ponto de vista da aplicacdo pratica, acredita-se que o conhecimento destas
categorias auxilia os gestores na elaboracdo do plano de comunicacido para o lancamento de
novos produtos direcionando esfor¢os para todos os tipos de consumidores, do lider de
opinido para propaga¢do boca-a-boca (WOM) até o cético, mais conservador, fornecendo
informacdes uteis quanto ao uso e beneficios com o intuito de agucar a curiosidade do
consumidor e fazer com que ele se interesse e experimente o produto.

Ressalta-se que a aplicacdo do questiondrio de dados demograficos junto com a escala
TRI composta de declaracoes de facil compreensdo ao respondente teve como objetivo apenas
conhecer melhor o perfil dos respondentes.

Para estudos futuros recomenda-se aplicar o TRI em setores de atividade de produtos
de alta tecnologia para melhor compreensdo do segmento a ser estudado e da difusdo da
inovagdo neste segmento, para promocao de estratégias que atraiam o consumidor e reduzam
sua resisténcia a inovacao.
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