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VALIDACAO DE UM MODELO DE ADOCAO DE OBJETOS
INTELIGENTES POR CONSUMIDORES BRASILEIROS

1 INTRODUCAO

O contexto da Internet das Coisas tem se tornado uma das novas fronteiras tecnolégicas
de acesso ao ciberespaco e a interatividade humana. Neste cenario, 0s objetos inteligentes, se
conectam a rede, interagem entre si sem a necessidade da presenca humana para que seu
funcionamento seja pleno (Lemos, 2013). J& encaminhando para uma realidade, o Sebrae (2016)
indica que a adocdo destes objetos chamados pela populagdo mundial serd de mais de 100 bilhdes
de unidades até o ano de 2026.

Como em todas as novas tecnologias baseadas em internet, os objetos inteligentes tém
tido certa aceitacdo por parte dos consumidores. Contudo, a sua ado¢do ainda carece de um
melhor entendimento, sendo um ponto relevante para a manufatura e colocacdo do produto no
mercado, em estagios de introducdo e crescimento.

Levando em conta tais consideracdes, € a crescente oferta e demanda de novas tecnologias
no mercado, faz-se necessario entender quais sdo as principais variaveis considerados pelo
consumidor de tecnologia no contexto da “Internet das Coisas”, para ado¢do de produtos
tecnoldgicos. Em outras palavras, as organizacdes que produzem ou pretendem produzir “Objetos
Inteligentes”, precisam compreender as principais variaveis que seriam consideradas pelos
consumidores ao adotar tais produtos.

1.1 Problema de Pesquisa e Objetivo

Nesse sentido, o presente estudo busca responder ao seguinte questionamento: em que medida
um modelo proposto para 0 processo de adocdo de “Objetos Inteligentes”, numa juncdo das
variaveis latentes sugeridas por a Al-Momani, Mahmoud e Ahmad (2016) e Gao e Bai (2014),
para 0s consumidores no contexto brasileiro é valido?” Para tanto, este estudo objetivou validar
um modelo proposto para a adogdo dos “Objetos Inteligentes” por parte dos consumidores no
contexto brasileiro, identificando quais sdo as variaveis influenciadoras da aceitacdo de objetos
de tecnologia baseada na Internet das Coisas por meio de revisdo tedrica; e analisar por
intermédio da discussdo de resultados a validacdo das dimensdes juntamente com a estrutura
proposta.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1. Os Objetos Inteligentes

Conforme considerado anteriormente, a tecnologia evoluiu, a capacidade de conexao
melhorou e a internet se transformou tornando-se menos limitada (Castells, 2003). Nesse sentido,
por que esperar que 0s objetos continuassem 0S mesmos? Se por meio de um sensor ou acessorio
que permita sua conexdo com a internet, um objeto pode fazer mais do que fazia, por que néo
agrega-lo a evolucdo tecnologica? Os objetos também evoluiram e, segundo Santaella, Gala,
Policarpo e Gazoni (2013), passaram a ser mais ativos e presentes na vida das pessoas mudando o
seu foco de atuacdo do auxilio ao homem para uma maior independéncia do mesmo.



Basicamente, o que diferencia um objeto comum de um objeto inteligente, é a capacidade
deste de se conectar a internet. E quando um objeto pode se conectar a internet,
consequentemente ele pode se comunicar com outros objetos também conectados, transmitir e
enviar dados e interagir com o ambiente que o cerca respondendo aos seus incentivos (Paes,
2014). E nesse ponto que um reldgio que apenas mostra as horas se diferencia de um reldgio
inteligente com as caracteristicas ja mencionadas neste artigo.

Nesse contexto, Lemos (2013) apresenta um cenario em que 0s objetos modificam a
maneira das pessoas se relacionarem entre si e com as diversas variaveis gue as cercam enquanto
membros de uma sociedade. 1sso porque, segundo Squirra (2016), se tais objetos se tornam mais
funcionais, as pessoas tenderdo a busca-los com maior intensidade com o objetivo de satisfazer as
suas necessidades e, a0 mesmo tempo em que 0s objetos adquirem maior autonomia de acdo, 0s
seres humanos tornam-se cada vez mais adeptos aos mesmos.

2.2. Variaveis Influenciadoras da Adocdo de Objetos Inteligentes

A disposicdo dos consumidores em adotar novas tecnologias é influenciada por uma série
de variaveis. Ao pesquisarem sobre a aceitacdo de servicos com atributos da “Internet das
Coisas” por parte dos consumidores chineses, Gao e Bai (2014) consideraram as variaveis:
utilidade percebida, facilidade de uso percebida, confianca, influéncia social, prazer percebido e
controle comportamental percebido. Os autores combinaram dois modelos tedricos extensamente
utilizados em pesquisas referentes a aceitacdo de tecnologia pelos consumidores, a saber, 0o TAM
(Technology Acceptance Model) e o UTAUT (Unified Theory of Acceptance and Usage of
Technology) e também incluiram outras variaveis que julgaram relevantes para sua pesquisa. Al-
Momani, Mahmoud e Ahmad (2016), por sua vez, propuseram um modelo conceitual que
também combina 0 TAM e o UTAUT, e levaram em conta outras consideracdes por meio de
revisdo tedrica. Tal modelo conceitual considerava as seguintes varidveis: utilidade percebida,
facilidade de uso percebida, influéncia social, custo, conhecimento em TI (tecnologia da
informac&o), confianca, privacidade e seguranca. Estes dltimos, diferentemente de Gao e Bai
(2014), ndo consideraram as varidveis prazer percebido e controle comportamental, mas sim
custo, conhecimento em TI e privacidade e seguranca.

Ao comparar ambos 0s modelos propostos pode-se verificar que existem variaveis
equivalentes. A variavel confianca é definida por Gao e Bai (2014) como sendo a diminuic¢do da
sensacdo de inseguranca do individuo quanto ao uso de suas informacGes pessoais, além da
credibilidade no que diz respeito ao bom funcionamento do produto. Enquanto isso, as variaveis
privacidade e seguranca sdo definidas por Al-Momani, Mahmoud e Ahmad (2016) como sendo
0s aspectos relativos a integridade pessoal de um individuo e do senso de dominio que este possui
sobre suas informacdes particulares. E possivel notar que a variavel confianca proposta por Gao e
Bai (2014) engloba indicadores relativos a privacidade e seguranca, propostos no modelo de Al-
Momani, Mahmoud e Ahmad (2016).

Situacdo semelhante ocorre com as variaveis controle comportamental percebido e
conhecimento em TI. A primeira é definida por Gao e Bai (2014) como sendo sensacdo de
aptidao que o individuo possui para utilizar um servico ou produto com atributos tecnolégicos,
além do dominio das funcdes de tal produto ou servigco. A Ultima é definida por Al-Momani,
Mahmoud e Ahmad (2016) como a capacidade de um individuo de conhecer o funcionamento de
um produto ou servigo com atributos tecnolégicos, e saber como utiliza-lo. Percebe-se, entdo, que
as defini¢cdes sdo equivalentes.

Para fins deste estudo, serdo consideradas as varidveis: confianca e controle



comportamental percebido. Na Figura 1 é possivel verificar o modelo proposto considerando a
combinacdo de ambos os modelos acima citados, o qual proporciona uma andlise mais
abrangente das variaveis influenciadoras da adogdo de inovagdes tecnoldgicas.
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Figura 1 — Comparacdo dos modelos conceituais propostos por Al-Momani, Mahmoud e Ahmad (2016) e Gao e Bai

(2014).

Fonte: Elaboracéo prépria, em adaptacdo a Al-Momani, Mahmoud e Ahmad (2016) e Gao e Bai (2014).

Considerando as variaveis acima definidas, este estudo buscou verificar quais delas sdo
validas para a adocdo dos chamados “Objetos Inteligentes” por parte dos consumidores no
contexto brasileiro. Para a mensuracdo das varidveis utilizadas, foram escolhidos alguns itens de
construto (indicadores) utilizados nos estudos de Al-Momani, Mahmoud e Ahmad (2016) e Gao e
Bai (2014) e outros foram construidos para o modelo proposto. Os itens referentes aos estudos
pioneiros foram submetidos a traducdo reversa e os itens construidos a avaliacdo por dois
especialistas. O quadro 1 seguir apresente os indicadores utilizados nesta pesquisa.

Variaveis

Latentes Indicadores
UP1 - Acredito que usar um objeto inteligente proporcionaria maior rapidez as
atividades do meu dia-a-dia.

Utili UP2 - Acredito que ao usar um objeto inteligente, as atividades do meu dia-a-dia se

ilidade tornariam mais faceis.

Percebida UP3 - Acredito que usar um objeto inteligente aumentaria a minha qualidade de vida.
UP4 - De modo geral, acredito que usar um objeto inteligente seria vantajoso para
mim.

Facilidade de |FU1 - Eu acredito que seja facil usar um objeto inteligente.




Uso FU2 — Acredito que a minha interagdo com um objeto inteligente seria clara e
compreensivel.

IS1 — Acredito que pessoas que sdo importantes para mim recomendariam a adesdo de
Influéncia um objeto inteligente.

Social IS2 — Acredito que pessoas que sdo importantes para mim considerariam que usar um
objeto inteligente é benéfico.
CO1 - Acredito que um objeto inteligente tem qualidade e apresenta um bom
funcionamento.

CO2 — Acredito que minhas informac6es pessoais estariam em seguranca ao utilizar
um objeto inteligente.

CO3 — Acredito que a utilizacdo de um objeto inteligente ndo colocaria em risco a

Confianca minha vida e a dos meus familiares e amigos.
CO4 — Acredito que a minha privacidade seria respeitada ao utilizar um objeto
inteligente.
CO5 — Se eu verificasse que a minha seguranca e privacidade poderiam estar em risco,
ndo utilizaria um objeto inteligente.
Prazer PP1 — Acredito que eu me sentiria feliz ao usar um objeto inteligente.
Percebido ePSIi:r— Acredito que usar um objeto inteligente me traria uma sensagao de prazer e bem
CC1 - Acredito que o uso de um objeto inteligente estaria totalmente sob 0 meu
Controle g)thrOIi\cred'to que eu tenho os conhecimentos e habilidades necessarios para utilizar
- ito que eu i ili i utiliz
Comportamental um objeto inteligente.
Percebido CC3 - Eu acredito que seria capaz de utilizar um objeto inteligente de maneira
eficiente.
CT1 - Eu resistirei em comprar um objeto inteligente se este for muito caro.
Custo CT2 - Eu acredito que os beneficios de um objeto inteligente compensariam o seu

custo elevado.

IU1 — Eu gostaria de adquirir um objeto inteligente em um futuro préximo.

1U2 — Eu acredito que utilizaria um objeto inteligente de maneira frequente em meu
dia-a-dia.

1U3 — Eu recomendaria um objeto inteligente para outras pessoas.

Intencdo de Uso

Quadro 1 — Indicadores utilizados na mensuracéo do modelo proposto.
Fonte: Elaboracdo prépria, em adaptacdo a Al-Momani, Mahmoud e Ahmad (2016) e Gao e Bai (2014).

Assim, a maioria das variaveis contou com uma média de 2 a 3 indicadores para sua
mensuragdo. Os itens compuseram o instrumento de coleta de dados aplicado, de modo que 0s
procedimentos metodoldgicos utilizados para a validacdo da escala multidimensional e do
modelo estrutural proposto seguem detalhados na préxima secéo.

3 METODOLOGIA

Este estudo tem cunho descritivo e exploratorio, uma vez que objetivou descrever e
perscrutar um fendémeno especifico, a fim de compreender melhor e alcancar respostas para 0s
guestionamentos propostos pela pesquisa (Migueles, 2004). Nesse sentido, foi adotada uma
abordagem gquantitativa, pois visou-se a mensuracdo e ponderacdo de dados, por meio de recursos
estatisticos (Prodanov & Freitas, 2013) com énfase na técnica Modelagem de EquacOes
Estruturais, baseada em minimos quadrados parciais (Partial Least Squares - PLS), com o intuito
de realizar uma Analise Fatorial Confirmatdria (AFC) para averiguar a correspondéncia entre 0s



itens de construto e as dimensdes que formam o modelo hipotetizado (Laros, 2012; Kline, 2011).

O procedimento de pesquisa adotado foi do tipo survey, por meio da aplicacdo de um
questionario online disposto e construido a partir do site Survey Monkey, o qual ficou disponivel
de marco a abril de 2017, tendo como populacdo para o estudo os brasileiros usuarios de internet,
ndo havendo nenhum outro critério além deste.

Levando-se em conta que atualmente, no Brasil, aproximadamente 102 milhdes de
pessoas acessam a internet regularmente (Portal Brasil, 2016, 13 de Setembro), foi considerada
uma amostra ndo probabilistica que resultou em 208 individuos. Tal amostra corrobora as
constatacGes de Malhotra (2012), onde pesquisas de analise multivariada devem considerar uma
amostra maior do que 200, e a proposta de Hair, Black, Babin, Anderson e Tatham (2009) quanto
ao valor amostral mais usual em analises fatoriais (acima de 100). O link da pesquisa foi enviado
por e-mail e compartilhado em midias sociais por meio de grupos de discussdo de tecnologia
disponiveis no Facebook e mensagens no aplicativo Whatsapp.

Uma validagéo inicial para o instrumento de coleta de dados foi feita de acordo com o
protocolo de Sperber (2014), incluindo traducéo, analise textual e retraducdo, sendo que um pre-
teste com 30 pessoas também foi realizado para avaliacdo do nivel de compreensédo das escalas e
possiveis correcBes. Assim, o questionario final aplicado contou com um video explicativo e um
pequeno texto que apresentavam o conceito e as aplicacGes basicas de “Objetos Inteligentes”. Em
seguida, 23 itens de construto referentes as variaveis da ado¢do de novas tecnologias (Quadro 1)
foram mensurados por meio de escala Likert de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente)
pontos, com o objetivo de avaliar a influéncia de cada uma delas na adocdo de “Objetos
Inteligentes” por parte dos consumidores pesquisados. Além disso, o questionario contou
também com perguntas relacionadas a caracterizacdo do perfil amostra quanto a género, idade,
grau de instrucdo e renda familiar.

Por fim, os dados obtidos do questionario oficial foram submetidos a analise dos
parametros correspondentes a AFC (confiabilidade, validade convergente e validade
discriminante), a partir do software livre SmartPLS 3 especifico para MEE em minimos
quadrados parciais (Ringle, Silva e Bido, 2014). A utilizacdo desse método de analise (MEE-
PLS) justifica-se pela sua robustez e processo simplificado de verificar e validar o vinculo
existente entre inUmeras variaveis, minimizando possiveis incoeréncias entre elas, com poucos
dados e/ou modelos menos consagrados, o que explica a sua crescente aplicacdo em pesquisas na
area de Marketing, dentre outras areas da Administracdo, para validacdo de modelos tedricos
(Hair et al, 2009; Ringle et al, 2014). Nesse sentido, foi possivel verificar a validacdo das
variaveis latentes e do modelo proposto como um todo, além de ser possivel verificar as
correlagdes entre os construtos. A analise dos resultados encontrados segue na proxima se¢ao.

4 ANALISE DOS RESULTADOS
4.1. Caracterizacdo da amostra

Como ponto de partida da analise dos resultados, fez-se necessario verificar os dados
gerais concernentes ao perfil dos respondentes. No que diz respeito ao género, 53% dos
respondentes eram do sexo feminino e 47% do sexo masculino. A idade média da amostra foi de
31 anos de idade, a mediana 28 anos e a moda 21 anos de idade. No que tange a formacéo
académica dos respondentes, a maioria (37%) possui 0 ensino médio completo, seqguida de 36%
com nivel de ensino superior, 7% com nivel de ensino fundamental, e 20% com especializa¢des



como pos-graduacdo, mestrado, doutorado, MBA, etc. Por fim, no que se refere a renda mensal,
38% dos respondentes declararam possuir renda de até R$ 1.760,00; 29% de R$ 1.760,01 a R$
3.720,00; 25% de R$ 3.720,01 a R$8.800,00; 7% de R$8.800,01 a R$ 17.600,00 e apenas 0,5%
de R$ 17.600,01 ou mais.

4.2. Validacdo do Modelo por Analise Fatorial Confirmatoria
4.2.1. Confiabilidade

Segundo o método proposto por Ringle et al (2014), para analise fatorial confirmatoria
através de Modelagem de Equacdes Estruturais por PLS, faz-se necessario verificar a
confiabilidade do modelo, a validade convergente e a validade discriminante do mesmo. Estes
aspectos visam identificar, respectivamente: se existe coeréncia e solidez no modelo, se
realmente existe relacdo entre os itens teoricamente relacionados no modelo e se as varidveis
consideradas nao interferem umas nas outras (Oliveira, Marinho & Dias, 2016).

De acordo com Zambaldi, Costa e Ponchio (2014), a confiabilidade composta é o
indicador mais adequado para indicar a confiabilidade de modelos de analise que consideram a
modelagem de caminho via PLS-PM (Partial Least Squares — Path Modeling). Assim a
confiabilidade composta foi o0 parametro considerado nesta pesquisa, sendo menos sensivel a
quantidade de indicadores em cada variavel e, assim, mais precisa do que o alfa de Cronbach. O
padrdo aceitavel para esse indicador é uma carga fatorial maior ou igual a 0,7 (CC > 0,7). Uma
primeira andlise foi feita no software SmartPLS 3 com méximo de 300 interagdes e critério de
parada em 10 elevado a -7, gerando os seguintes resultados:

Confiabilidade do

modelo
N° de Confiabilidade

Variaveis indicadores composta

considerados (CC>0,7)
Utilidade percebida 4 0,70
., & Facilidade de uso percebida 2 0,06
3 é Influéncia social 2 0,03
S < Prazer percebido 2 0,91
S §' Confianga 5 0,81
£ Controle comportamental percebido 3 0,93
Custo 2 0,79
Intencdo de Uso 3 0,79

Tabela 1 — Confiabilidade composta do modelo.
Fonte: elaboragdo propria.

Os dados da tabela 1 revelam que as variaveis facilidade de uso e influéncia social nédo
demonstraram bons indices de confiabilidade composta, e por isso, fez-se necessario ajustar o
modelo removendo tais variaveis e certos indicadores das demais, evitando distor¢Ges e vieses
uma vez que o software refaz os calculos desconsiderando totalmente esses elementos. Apds esse
ajuste, obteve-se o seguinte cenario confirmando a confiabilidade do modelo ajustado:



N° de Confiabilidade

Variaveis indicadores composta

considerados (CC>0,7)
¢ Utilidade percebida 2 0,84
§ g Prazer percebido 2 0,91
2 < Confianga 4 0,82
ps § Controle comportamental percebido 3 0,93
= Custo 2 0,80
Intencdo de Uso 3 0,79

Tabela 2 — Confiabilidade composta do modelo ajustado.
Fonte: elaboracédo prépria.

A retirada das variaveis 'Facilidade de Uso e Influencia Social proporcionou um aumento
na carga fatorial da confiabilidade para todas as variaveis independentes restantes. Assim,
percebe na tabela 2 que a confiabilidade do modelo foi garantida para todas as variaveis latentes,
sendo a maior carga fatorial para o construto Controle Comportamental Percebido (0,93) e a
menor carga para o construto Intengdo de Uso (0,79).

4.2.2. Validade Convergente

Com relacdo a validade convergente, Ringle et al. (2014) recomendam com base no
critério Fornell-Larcker, que visa garantir que haja validade convergente, isto €, que as relacdes
teoricamente estabelecidas sejam realmente validas, por meio da Variancia Média Extraida
(Average Variance Extracted - AVE) que deve ser igual ou superior a 0,5 (AVE > 0,5), onde o0s
indicadores devem explicar 50% ou mais da variancia dos construtos (Malhotra, 2012). A Tabela
3 indica que existe validade convergente entre os indicadores e as variaveis latentes do modelo
ajustado, pois todas as AVEs sdo superiores ao critério estabelecido.

Variveis indli\(l:aggres AVE

. (AVE>0,5)

considerados

¢ Utilidade percebida 2 0,73
§ § Prazer percebido 2 0,84
€ < Confianca 4 0,55
S §' Controle comportamental percebido 3 0,81
= Custo 2 0,66
Intencdo de Uso 3 0,57

Tabela 3 — Resultados do célculo de validade convergente (AVE).
Fonte: elaboracédo prépria.

A tabela 3 também informa que a menor carga para a AVE foi de 0,55 (Confianca) e a
maior 0,84 (Prazer Percebido) diferindo dos extremos encontrados para a confiabilidade, o que
permite afirmar que nenhum dos construtos parece deficiente no processo de mensuragdo. A
validade convergente também aponta para um parecer positivo.



4.2.3. VValidade Discriminante

Confirmada a validade convergente, verificou-se a validade discriminante do modelo,
garantindo que as variaveis ndo possuem correlacdo muito alta entre si, interferindo na distin¢éo
de cada uma (Hair, Hult, Ringle & Sarstedt, 2014). Para tanto, a raiz quadrada das AVEs das
variaveis latentes devem ser superiores aos escores de correlacdo de Pearson. Os valores
resultantes da validade discriminante do modelo sdo demonstrados na Tabela 4, comprovando o
altimo critério de validacdo para a estrutura proposta.

Controle x .
o . Intencéo Prazer Utilidade
Varidweis Confianga |comportamental [ Custo - -
. deuso | percebido | percebida
percebido
Confianca 0,74
Controle comportamental percebido 0,28 0,90
Custo 0,13 0,46 0,81
Intencdo de uso 0,22 0,62 0,62 0,76
Prazer percebido 0,26 0,39 0,563 0,46 0,92
Utilidade percebida -0,06 -0,32 0,01 -0,22 0,06 0,86

Tabela 4 — Resultados do calculo de validade discriminante.
Fonte: elaborag&o propria.

Por meio da tabela 4 é possivel perceber que a raiz quadrada das AVEs (em negrito) foi
superior as correlacfes de Pearson entre as variaveis cujos escores permitem a verificacdo de
correlacdes fracas (escores de 0,1 e 0,29), moderadas (escores de 0,3 a 0,49) e fortes (escores de
0,5 a 1,00). Deste modo, percebe-se que as mais altas correlacdes ocorrem entre as variaveis
Prazer Percebido e Custo (0,53), Intencdo de Uso e Controle Comportamental Percebido (0,62) e
Intencdo de Uso e Custo (0,62). Estes resultados possibilitam alegar que na perspectiva dos
respondentes as percepc¢des relacionadas ao custo influenciam mais fortemente na adocdo de
produtos baseados em internet das coisas. Desta forma, acredita-se que a adogdo de objetos
inteligentes parte de uma decis@o mais racional e cognitiva do que emocional.

As percepcdes relacionadas ao Controle Comportamental Percebido também geraram
correlagdes fortes e moderadas de modo a confirmar a constatacdo de Gao e Bai (2014). Tal
variavel refere-se ao senso de habilidade e de posse de conhecimentos e aptidfes necessarias,
além do sentimento de estar no controle ao utilizar um objeto inteligente, influenciando a adocao
desses produtos por parte dos consumidores.

Ademais, as correlacdes mais fracas entre as variaveis do modelo se encontram nas
associacGes com a Utilidade Percebida. Tal perspectiva ndo exclui a relevancia da variavel, mas
aponta para a independéncia desta com relacdo aos demais, na visao dos respondentes. Desta
forma, pode-se afirmar que a Utilidade Percebida ndo tem a menor influéncia sobre a percepc¢éo
de Custo (0,01), de Confianca (-0,06) e de Prazer (0,06) dos consumidores, assim como tem
pouca influéncia na varidvel dependente Intencdo de Uso (-0,22), informando que para 0s
consumidores, a utilidade dos objetos inteligentes € 0 aspecto menos engajador na avaliacao e
decisdo de adocéo.

Em dltima analise, e resumindo a discussao dos critérios de validacao, a tabela 5 apresenta
as cargas fatoriais de cada variavel latente para a confiabilidade composta, validade convergente
e validade discriminante, permitindo uma averiguacdo conjunta das respostas das variaveis
mediante os critérios estabelecidos.



Variaveis Confiabilidade Validade Resultado
Latentes CC>0,7 |AVE>05| +AVE
Utilidade Percebida 0,84 0,73 0,86 Validado
Prazer Percebido 0,91 0,84 0,92 Validado
Confianca 0,82 0,55 0,74 Validado
Controle Comportamental Validado
Percebido 0,93 0,81 0,90
Custo 0,80 0,66 0,81 Validado
Facilidade de Uso Percebida 0,06 - - Rejeitado
Influéncia Social 0,03 - - Rejeitado
Intencédo de Uso 0,79 0,57 0,76 Validado

Tabela 5 — Resultados gerais da Analise Fatorial Confirmatoria.
Fonte: elaboragdo propria.

Percebe-se que as variaveis que possuem as maiores cargas fatoriais, em uma analise
genérica dos critérios da AFC, sdo o Prazer Percebido e o Controle Percebido, apontando para um
alto nivel de mensuracao e relevancia destas na visdo dos respondentes. As nocdes de prazer e
controle percebido podem representar um misto de aspectos racionais e afetivos no processo de
adocdo de produtos baseados em internet das coisas que € importante para 0s consumidores,
apesar da correlacdo moderada (0,39) entre as variaveis.

De modo geral, os resultados encontrados para os critérios de validacdo da Analise
Fatorial Confirmatoria indicaram que as variaveis dependentes e independentes sao
compreensiveis para a amostra e mensuraveis pelos itens de construto (indicadores) considerados
no instrumento de coleta de dados. Assim, a estrutura proposta por meio da jun¢do dos modelos
de Gao e Bai (2014) e Al-Momani, Mahmoud e Ahmad (2016), e ajustada na AFC com a retirada
das variaveis Facilidade de Uso Percebida e Influéncia Social, € valida, cumprindo requisitos de
transculturalidade para a investigacdo da adocdo de objetos inteligentes em uma perspectiva
brasileira.

5 CONCLUSAO

Esta pesquisa teve como objetivo validar um modelo proposto para a adogdo dos “Objetos
Inteligentes” no contexto de consumo brasileiro, identificando quais sdo as variaveis
influenciadoras da aceitacdo de tais objetos, considerando que a “Internet das Coisas” j& tem
proporcionado o crescimento da oferta destes no mercado de tecnologia brasileiro (Portal Brasil,
2017, 16 de Fevereiro). Para tanto, foram apresentados os conceitos e defini¢cdes da terminologia
“Objetos Inteligentes” e, por meio de revisao tedrica e avaliacdo dos modelos propostos por Gao
e Bai (2014) e Al-Momani, Mahmoud e Ahmad (2016), foram identificadas as principais
variaveis consideradas pelos consumidores na adocédo de inovacgdes tecnolégicas. Em seguida, 0s
procedimentos metodoldgicos utilizados no intuito de validacdo da estrutura proposta por este
estudo foram detalhados. Nesse sentido, a analise dos dados foi submetida a técnica estatistica
Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE), mais especificamente a Analise Fatorial
Confirmatédria (AFC), por meio do software SmartPLS 3, averiguando e comprovando 0s critérios
de confiabilidade composta, validade convergente e validade discriminante do modelo. Deste



modo, AFC proporcionou 0 ajustamento da estrutura proposta e consequentemente a sua
validacao na perspectiva dos consumidores brasileiros.

Assim, como resposta a problematica da pesquisa, verificou-se que, com excecdo das
variaveis latentes Facilidade de Uso e Influencias Sociais, as demais variaveis propostas sao
vélidas para a amostra brasileira. Nesse sentido, é correto afirmar que os itens de construto
utilizados e, consequentemente, as variaveis validadas na estrutura sdo adequadas, confiaveis,
mensuraveis e distintas. Dentre as VLs validadas, percebe-se que o Controle Comportamental
Percebido e o Prazer Percebido foram as variaveis que mais se destacaram durante a analise,
obtendo altas cargas fatoriais nos critérios da AFC. A variavel Custo também se destacou por
meio das altas correlagbes com os demais construtos, de modo que estas Sse mostraram
significativas para os respondentes e apontam para uma perspectiva mais racional na ado¢ao de
objetos inteligentes do que emocional. De modo geral, os pardmetros observados no processo de
validacdo, incluindo as correlacGes de Pearson, permitem inferir que os individuos no processo de
compra de um produto baseado em internet das coisas s&o mais influenciados pelas nogGes de
custo beneficio, prazer e controle percebido, dando pouca importancia a utilidade do produto.
Entretanto, tal inferéncia ndo pode ser generalizada, pois se aplica as percep¢des encontradas
nesta amostra.

Diante disso, pode-se apontar como uma limitacdo do estudo a ndo generalizacdo dos
dados. Apesar da pesquisa contribuir para a disseminacdo do conhecimento nas areas de
comportamento do consumidor e tecnologia da informacdo, ampliando a percepcdo de uma
tematica emergente e pouco explorada no contexto nacional, os dados encontrados sdo referentes
a amostra obtida, de modo que a replicacdo do modelo proposto e validado em amostras maiores
e em outros cenarios culturais faz-se necessaria para a confirmacdo de robustez da estrutura.
Além disso, este estudo ndo buscou discutir as relagcdes hipotetizadas no diagrama de caminho da
estrutura, havendo possibilidade de observacéo de significancia e confirmacao das hipéteses.

No mais, a validacdo da estrutura alcancada por esta pesquisa contribui para o
norteamento de organizacdes e pesquisadores que desejam aprofundar a investigar a adocao de
objetos inteligentes por consumidores brasileiros, havendo possibilidade de replicacdo e/ou
ampliacdo desta proposta inicial em termos das variaveis latentes e da escala multidimensional
utilizadas, o que permitird uma andlise mais detalhada e maior entendimento da relacdo do
consumidor com a hiperconexao no contexto da internet das coisas.
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