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Resumo:

A prontiddo para tecnologia diz respeito a propensdo dos individuos a adotar produtos
e servigos tecnologicos a partir de condutores e inibidores mentais relacionados ao otimismo,
inovatividade, desconforto e inseguranca. O Technology Readiness Index (TRI) é o
instrumento de medida desenvolvido por Parasuraman (2000) e Parasuraman e Colby
(2001), para mensuragdo da prontidao para tecnologia dos consumidores.

Este estudo teve como objetivo avaliar a aplicabilidade do TRI no contexto brasileiro,
por meio da reaplicagdo do instrumento de medida a uma amostra de 731 consumidores em
uma regidao metropolitana do pais. A validade do TRI foi verificada com o auxilio da analise
fatorial confirmatoria via estratégia de confirmagcdo de modelo. Tal avaliagdo foi
complementada com a comparagdo entre os escores dos respondentes do TRI, agrupados por
categorias de posse e uso de produtos/servicos tecnologicos e por categorias de prontiddo
para a tecnologia. Este estudo oferece algumas evidéncias sobre a capacidade do TRI de
distinguir usuarios de ndo usuarios destes produtos e de predizer comportamentos de adogao,
mas sinaliza a necessidade de novas investigagoes acerca da estrutura interna do
instrumento.

1 Introducao

O papel da tecnologia nas interagdes entre empresa e cliente, € o nimero de produtos e
servigos baseados em tecnologia, t€ém crescido rapidamente (Parasuraman, 2000). Os avangos
tecnoldgicos, nas Ultimas décadas, vém produzindo um impacto consideravel na forma como
consumidores passam a lidar com produtos cada vez mais sofisticados € no modo como os
servigos sdo produzidos e entregues. Assim sendo, um dos desafios fundamentais para as
empresas que pretendem promover seus produtos e servicos baseados em tecnologia, €
assegurar a adogao de tais produtos e a satisfacdo dos consumidores. Contudo, talvez o maior
desafio resida na heterogeneidade do mercado de produtos baseados em tecnologia, a medida
que muitos consumidores experimentam alto nivel de desconforto em adota-los, enquanto
outros se sentem inseguros a respeito do seu funcionamento.

Parasuraman e Colby (2001) destacam que o principal motivo das a¢des inadequadas de
marketing para produtos e servigos baseados em tecnologia é a compreensao equivocada das
atitudes dos clientes em relagdo a tecnologia e das variagcdes dessas atitudes nos diferentes
segmentos de clientes. Embora o desenvolvimento tecnologico propicie beneficios
inquestiondveis quanto a aspectos de conveniéncia, eficiéncia e rapidez (por meio da entrega
de servicos por auto-atendimento, entre outros), diversas pesquisas tém evidenciado a
manifestagdo de sentimentos negativos dos consumidores em relagdo a produtos tecnologicos,
tais como, computadores, caixas automaticos, aparelhos de fax e secretaria eletronica, entre
outros, resultando na crescente frustragdo do consumidor para interagir com a tecnologia
(Rosen, Sears e Weil, 1987; Mitchell, 1996; Meuter et alii, 2000; Parasuraman, 2000).

Adicionalmente mencionam-se pesquisas que procuraram investigar as reacdes do
consumidor diante da tecnologia (Cowles, 1989; Cowles e Crosby, 1990), aqueles que
ressaltaram os aspectos benéficos da infusdo tecnologica nos encontros de servico (Bitner,
Brown e Meuter, 2000) e estudos que apontaram os paradoxos subjacentes a adocdo de
tecnologia (Mick e Fournier, 1998), segundo os quais os comportamentos de consumo de
tecnologia sdo permeados por crencas e sentimentos ambiguos de controle e caos,
competéncia e incompeténcia, liberdade e escravizacdo, entre outros. Apesar destes esforgos
mais recentes, existem ainda poucas investigagdes sobre a prontiddo dos consumidores para



usar produtos e servigos baseados em tecnologia. Em geral, o quio prontas as pessoas estao
para adotarem e usarem efetivamente novas tecnologias?

O desenvolvimento deste trabalho dar-se-4 com base na investigagdo conduzida por
Parasuraman (2000) e Parasuraman e Colby (2001), que propuseram o Technology Readiness
Index (TRI) como um instrumento de medida da prontiddo para tecnologia do consumidor
norte-americano, tendo sido construido, aplicado e validado naquele contexto. A partir disso,
surgem algumas indagag¢des que serdo abordadas, das quais podem ser derivados os
propodsitos deste trabalho: a escala utilizada no contexto americano pode ser aplicada em
outros ambientes, mais especificamente, para medir a prontiddo para tecnologia de
consumidores brasileiros? O TRI pode ser considerado uma forma de mensuragao confidvel e
valida para um ambiente diferente do seu pais de origem? O TRI é um bom preditor dos
comportamentos de compra relativos a tecnologia?

A partir da discussdo dos aspectos componentes do constructo prontiddo para
tecnologia, suas dimensdes e caracteristicas, parte-se para a avaliagdo da validade do
Technology Readiness Index (TRI) como instrumento para mensuragdo da propensdo dos
consumidores brasileiros a adogdo de tecnologia. Utiliza-se, para tanto, a andlise fatorial
confirmatoria por meio de uma estratégia de confirmagdo de modelo. Por fim, a capacidade
preditora do TRI ¢ verificada via comparagdo entre os escores dos respondentes do TRI,
agrupados por categorias de posse e uso de produtos/servigos tecnoldgicos e por categorias de
prontiddo para a tecnologia. Adicionalmente, esse exame oferece um panorama dos niveis de
prontidao para tecnologia do consumidor.

Assim sendo, o objetivo central deste trabalho é apresentar os resultados de uma
investigacdo que buscou validar o TRI para o contexto brasileiro. O texto esta organizado da
seguinte maneira: inicialmente sdo apresentados o constructo prontidao para a tecnologia e o
desenvolvimento do TRI original; na seqiiéncia, a descri¢do dos principais procedimentos
metodoldgicos utilizados na investigacdo; a seguir os principais resultados, incluindo a
validagdo do TRI; e ao final as conclusdes com mengao as limitagdes e algumas sugestoes
para futuras pesquisas.

2 O constructo Prontidao para Tecnologia e o TRI

A prontiddo para tecnologia (TR — Technology Readiness) diz respeito a propensao dos
individuos para adotar novas tecnologias. Em outras palavras, ¢ o estado resultante de
condutores e inibidores mentais que, em conjunto, determinam a predisposi¢do do individuo
para interagir com produtos e servi¢os baseados em tecnologia (Parasuraman, 2000). Tais
condutores e inibidores da adogdo de tecnologia sdo refletidos, segundo Parasuraman e Colby
(2001), por 4 diferentes dimensdes que compdem o constructo em questio, quais sejam:

1) Otimismo: dimensdo que representa as visdes positivas em relacdo a tecnologia e as
crengas de que esta propicia aos individuos maior controle, flexibilidade e eficiéncia
nas suas vidas;

2) Inovatividade: representa uma tendéncia do individuo a ser pioneiro na adogdo de
tecnologia ou lider de opinido;

3) Desconforto: denota a percepgdo de falta de controle sobre a tecnologia e o sentimento
de ser oprimido por ela;

4) Inseguranca: denota desconfianga da tecnologia e ceticismo com relagdo as proprias
habilidades em utiliza-la de forma apropriada.

Desta forma, otimismo e inovatividade constituiriam, na o6tica de Parasuraman e Colby
(2001), os condutores da prontidao para tecnologia, ou seja, indicariam fatores que motivam
os individuos a adogdo de novas tecnologias. Por outro lado, as dimensdes desconforto e
inseguranga constituiriam inibidores, isto €, representariam fatores que retardam ou impedem
a adocdo. As dimensdes condutoras e inibidoras da prontidio para tecnologia atuam
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independentemente, de forma que uma pessoa pode apresentar qualquer combinacao de
motivagdes ou inibi¢des. O fato de um individuo ser levado a adotar uma tecnologia em uma
area especifica ndo significa que ele sera igualmente levado a adotar em outra, nem que
somente apresente niveis altos de otimismo e inovatividade. Nesse sentido, um individuo
pode ser inovador em tecnologia, propenso a experimentagao, mas cético a respeito do valor
da tecnologia. Em outras palavras, pode acreditar na tecnologia, mas, ao mesmo tempo, teme-
la, evitando a interagao com ela.

De acordo com Parasuraman e Colby (2001), quando uma nova tecnologia ¢ langada no
mercado, os consumidores reagem de diferentes maneiras, dependendo de suas crengas e
sentimentos. A prontiddo geral para tecnologia do consumidor ¢ dada, portanto, pela
combinagdo das quatro dimensdes, ¢ ndo apenas pela capacidade técnica do individuo ou
rapidez com que adota uma nova tecnologia. Isto significa dizer que ndo se baseia somente na
dimensdo inovatividade, mas em elementos relacionados ao otimismo, desconforto,
inseguranga e, também, inovatividade.

A partir do entendimento do carater multifacetado da TR, Parasuraman e Colby (2001)
propuseram uma escala para mensuragdo da prontiddo dos consumidores, denominada
Technology Readiness Index (TRI). O estudo de Parasuraman e Colby (2001), levado a efeito
a partir de um extenso programa de pesquisa que incluiu entrevistas telefonicas assistidas por
computador com consumidores note-americanos, indicou que o constructo ¢ explicado por um
modelo de 4 fatores com 36 indicadores da prontidao.

Ainda que a investigacdo de Parasuraman (2000) fornega indicios da qualidade do
instrumento e da sua capacidade de predizer comportamentos de compra, faz-se necessario
testar o TRI em contextos diferentes daquele da sua origem, o que foi realizado por meio da
reaplica¢do do instumento de medida no contexto brasileiro. Trata-se, mais especificamente,
de um estudo descritivo de corte transversal com consumidores finais em uma regido
metropolitana do pais.

3 Procedimentos Metodologicos

O estudo envolveu uma etapa exploratdria e uma etapa descritiva. A etapa exploratdria
ocupou-se, fundamentalmente, da equivaléncia idiomatica do TRI, elaboracdo e pré-teste do
instrumento de coleta. Foi utilizada a técnica de traducdo reversa, que resultou na versao final
(ver Anexo). O instrumento de coleta foi dividido em cinco blocos assim denominados:

1) Posse de produtos/servicos tecnologicos: questdes relativas ao acesso, em casa, a
diversos produtos ou servicos baseados em tecnologia (TV por assinatura, secretaria
eletronica, identificador de chamadas telefonicas, telefone celular, computador e
internet, aparelho de fax, aparelho de DVD e Palm Top). Os entrevistados deveriam
utilizar uma escala nominal com trés opgdes de respostas: “ja possui”, “pretende
adquirir nos proximos 12 meses” ou “ndo pretende adquirir”;

2) Uso de servicos tecnologicos: questdes sobre o uso especifico de servigos baseados em
tecnologia (caixa automatico, transacao bancaria por sistema telefénico automatizado e
transacao pela internet, particularmente, as compras realizadas pela internet de acordo
com trés diferentes categorias de valores dos bens: menor que R$ 25,00, entre R$ 25,00
e R$ 250,00, maior que R$ 250,00. Os entrevistados deveriam utilizar uma escala
nominal com trés op¢des de respostas: “usou nos ultimos 12 meses”, “pretende usar
nos proximos 12 meses” ou “ndo pretende usar”. Destaca-se que os produtos e servicos
foram definidos de forma a manter semelhanca com o conjunto utilizado no estudo
original, observando-se, contudo, a adequagdo a realidade brasileira no que se refere ao
entendimento da tecnologia apresentada;

3) Desejo de uso futuro: questdes referentes ao grau de desejo de relacionar-se com
servigos “futuristas” baseados em tecnologia (ver Tabela 6, p.12). Os entrevistados



deveriam utilizar uma escala intervalar, atribuindo pontuagdes de 1 a 6, sendo 1
referente a “Muito indesejavel” e 6 referente a “Muito desejavel”;

4) Escala TRI: 36 afirmagdes sobre a tecnologia envolvendo aspectos relativos ao
otimismo, inovatividade, desconforto e inseguranga com produtos e servicos baseados
em tecnologia (ver Anexo). Os entrevistados deveriam utilizar uma escala intervalar,
atribuindo pontuacdes de 1 a 5, sendo 1 referente a “Discordo Totalmente” e 5
referente a “Concordo Totalmente”;

5) Caracterizacdo do entrevistado: questdes referentes as caracteristicas dos

respondentes quanto a faixa etdria, estado civil, grau de instrugdo, profissdo/ocupacao,

renda familiar e sexo.

A etapa descritiva contemplou a aplicagdo da pesquisa de campo e posterior avaliagao
do instrumento utilizado a partir de procedimentos estatisticos pertinentes aos objetivos do
estudo. Ao mesmo tempo em que a escala, e o instrumento de coleta, como um todo, deveria
ser capaz de identificar atitudes, tanto de individuos familiarizados com a tecnologia quanto
de individuos avessos a produtos tecnoldgicos, era imperativo que o instrumento de coleta
fosse de facil compreensdo para todos os entrevistados, inclusive para aqueles menos
familiarizados ou avessos aos produtos descritos. Nesse sentido, o universo da pesquisa
incluiu homens e mulheres acima de 18 anos, tal como no estudo original. A base de dados foi
composta com a utilizagdo de um cadastro de clientes de concessionarias de veiculos das
classes A, B e C, da area metropolitana de uma capital brasileira.

Para a defini¢do do tamanho da amostra, foram considerados dois fatores: (1) os
pressupostos bdasicos apresentados por Hair er alii (1998) para a adequada realizagcdo da
analise fatorial (entre 10 a 20 casos por variavel); e (2) a necessidade de, em um segundo
momento, dividir a amostra em segmentos distintos de consumidores mantendo, ainda assim,
um numero suficiente de casos para analises subseqiientes. Assim, o tamanho da amostra foi
definido em 720 casos (36 variaveis x 20 casos). Ao final, contou-se com um numero
ligeiramente maior de casos, totalizando 731 entrevistas, que corresponderam a uma taxa de
18,8 % de aproveitamento dos contatos efetuados. A coleta de dados ocorreu entre os dias 17
de maio e 1° de junho de 2002, por meio de entrevistas telefonicas assistidas por computador
ou CATI (Computer-assisted telephone interviewing). Ao final da coleta, os dados registrados
diretamente no questionario computadorizado foram transferidos para uma planilha Excel e, a
seguir, processados com o uso dos softwares estatisticos SPSS” e AMOS".

3.1 Analise dos Dados
As andlises envolveram os seguintes procedimentos:

v Andlise do banco de dados para avaliar a sua compatibilidade com os requisitos da
modelagem de equagdes estruturais (outliers, normalidade) e selecdo do método de
estimacao (utilizagdo do MLE — maximum likelihood estimation);

v Analise descritiva das variaveis que compdem a caracterizagdo da amostra envolvendo
a freqiiéncia percentual, de forma a tracar o perfil geral dos entrevistados quanto ao
sexo, faixa etaria, escolaridade e ocupacao;

v Andlise multivariada envolvendo Analise Fatorial Exploratéria para determinagdo da
estrutura subjacente do conjunto de dados proveniente da pesquisa;

v Andlise multivariada envolvendo Andlise Fatorial Confirmatéria (AFC) da estrutura
encontrada a fim de wverificar a unidimensionalidade, confiabilidade, validade
convergente e discriminante das dimensdes relacionadas a prontiddo para tecnologia.
Optou-se pela estratégia de confirmagao de modelo (Hair et alli, 1998), procedendo-se
a analise fatorial confirmatoria com o intuito de realizar uma avalia¢do do ajustamento
estatistico do modelo conceitual refletido pelo constructo prontiddo para tecnologia e



suas dimensdes. Foram utilizados os indices de ajustamento comumente relatados na
literatura, bem como os valores aceitaveis segundo orientacdo de Bagozzi (1994) e Hair
et alii (1998);

v Andlise univariada envolvendo teste de diferenca de médias por meio da andlise da
variancia (One-Way ANOVA), visando a comparagdo entre os escores dos
respondentes do TRI, agrupados por categorias de posse e uso de produtos e servigos
tecnoldgicos e categorias de prontiddo para a tecnologia.

A seguir, comentam-se os resutados da pesquisa quanto a caracterizagdo da amostra,
estrutura e validagao do TRI.

4 Resultados

Este capitulo objetiva apresentar os resultados do presente estudo. Partindo-se de breve
descricdo do perfil dos respondentes segundo sexo, faixa etdria, escolaridade e
ocupacao/profissdo, parte-se para os resultados relativos a avaliacdo da aplicabilidade do
Technology Readiness Index. A validade de constructo ¢ verificada: (1) a partir da andlise
fatorial confirmatéria das dimensdes encontradas; e (2) a partir da comparagdo entre os
escores dos respondentes do TRI, agrupados por categorias de posse e uso de produtos e
servigos tecnologicos e categorias de prontiddo para a tecnologia.

No que se refere, especificamente, ao perfil da amostra, do total de 731 entrevistados,
observa-se relativo predominio do sexo masculino (56%). Cerca de 74,7%, encontra-se acima
dos 36 anos e ha predominancia do segmento com curso superior completo (38,3%), seguido
pelo grupo que possui segundo grau completo (35,6%). A amostra ¢ constituida,
principalmente, de funcionarios de empresas privadas (35,7%).

4.1 Estrutura do TRI

Primeiramente, buscou-se investigar a estrutura subjacente dos dados, a fim de
averiguar se a estrutura encontrada era similar aquela verificada por Parasuraman (2000).
Procedeu-se a andlise fatorial exploratoria, por meio da andlise de componentes principais,
apos verificagdo da adequagao deste tipo de técnica ao conjunto de dados em questio (teste de
esfericidade de Bartlett = 10967,739; p = 0,0000 / KMO — Kaiser-Meyer-Olkin = 0,90).

Para a extragdo dos fatores relacionados a prontiddo para tecnologia, diversos critérios
poderiam ser adotados. Por se tratar, nesta andlise, de uma tentativa de comprovagdo da
estrutura previamente estabelecida, optou-se, em um primeiro momento, pela determinagdo a
priori dos quatro fatores sugeridos por Parasuraman (2000), com a utilizacdo da rotacao
ortogonal Varimax.

Utilizando-se os critérios descritos para extracdo dos fatores, contudo, ndo se obteve
uma estrutura fatorial satisfatoria. Este exame exploratério do conjunto de dados permitu
observar que ndo houve confirma¢do da estrutura de 4 fatores indicada por Parasuraman
(2000). Os procedimentos realizados indicaram a necessidade de retirada de alguns itens
(variaveis 22 e 27), a fim de melhorar a estrutura interna da escala, o que se confirmou como
sendo o mais adequado nas andlises subseqiientes.

Por fim, uma solucdo com 6 fatores se mostrou a mais adequada, respondendo por uma
variancia explicada de 57,3%. Para a retengdo das varidveis nos fatores, foram, portanto,
avaliadas as cargas fatoriais, sendo consideradas as cargas com valores superiores a 0,30,
conforme indicam Hair et alii (1998) como o minimo recomendado. As varidveis com cargas
fatoriais altas em mais de um fator foram retidas nos fatores em que apresentavam cargas
mais elevadas, ou avaliadas segundo a sua coeréncia conceitual com os fatores. Os 6 fatores
encontrados foram assim denonimados:

1) Otimismo (itens 1 a 10): indica a faceta que responde pela maior parte da variancia do
constructo prontiddo para tecnologia (25,3%). Nesse estudo, a dimensdo otimismo
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2)

3)

4)

S)

comporta-se tal como no estudo original. Embora a variavel 4 “Vocé prefere usar a
tecnologia mais avancada disponivel”, tenha apresentado carga fatorial elevada tanto
no fator otimismo quanto no fator inovatividade, optou-se manté-la no primeiro, por
dois motivos: (1) conceitualmente, a varidvel em questdo estd mais relacionada a
preferéncias, visdes e crengas positivas sobre a tecnologia, culminando em uma idéia
de otimismo, do que demonstra, efetivamente, uma tendéncia do individuo a ser
pioneiro na adogao de tecnologia. Estd, portanto, mais proxima do significado que os
demais itens do fator otimismo pretendem assumir do que do conjunto de itens do fator
inovatividade (afirmativas de como, efetivamente, o individuo lida com a tecnologia);
(2) Embora com coeficientes Alfa elevados nos dois fatores, a reespecificacdo da
variavel 4 para o fator otimismo contribuiu para a elevagdo da confiabilidade deste (de
0,8292 para 0,8504) sem diminui¢do significativa da confiabilidade do fator
inovatividade. E valido acrescentar que esta variavel também demonstrou, na primeira
coleta de dados realizada por Parasuraman e Colby (2001), certa ambigiiidade, com
cargas igualmente elevadas nos dois fatores;

Inovatividade (itens 11 a 17). Responde por 12% da variancia total explicada. Este
fator denota uma tendéncia do individuo a ser pioneiro na adog¢do de tecnologia ou lider
de opinido. A estrutura encontrada se comporta tal como no estudo original e, portanto,
manteve a mesma denominagao;

Inseguran¢a com a Informacéo (itens 28 a 31). Responde por 6% da variancia total.
O fator reflete uma dimensdo de inseguranga, como sugere Parasuraman (2000),
movida pela desconfianga em relagdo a tecnologia. Verifica-se, entretanto, na analise
do conteudo dos itens retidos, que hd uma preocupacido especifica relacionada a
seguranc¢a ou integridade das informagdes. Todos os itens expressam o receio de que
informagdes pessoais possam ser vistas por outras pessoas ou denotam algum tipo de
desconfianga em relacao a forma eletronica como unico meio de transagao com uma
empresa. Weber e Roehl (1999) ja mostraram, em um estudo sobre uso da internet, que
a seguranca ¢ uma questdo critica para 77,8% dos usudrios, segundo os quais, fornecer
o numero do cartdo de crédito ¢ o maior motivo de ndo efetuarem compras on-line.
Gupta & Chatterjee (1997) vislumbram um amplo espaco para atuagdo do marketing,
uma vez que a percepgdo sobre a seguranga e privacidade do processo de compra na
internet estéd relacionada com a credibilidade e confiabilidade das empresas na Web;
Desconforto com o Constrangimento (itens 18, 19, 20, 21, 23 e 26). Responde por
5,6% da variancia total. Constitui a dimensdo de desconforto e refere-se a percepcao de
falta de controle sobre a tecnologia ou ao sentimento de ser oprimido por ela. De
maneira semelhante a dimensdo de inseguranca, observa-se um possivel
desdobramento na interpretacdo da dimensao de desconforto. O fator em questdo revela
sentimentos especificos de desconforto, bastante relacionados ao constrangimento
gerado pela falta de conhecimento ou capacidade de lidar com a tecnologia e sua
linguagem. Este constrangimento pode estar relacionado a sensa¢do de falta de
privacidade, evidenciada na variavel 26 “Novas tecnologias tornam muito facil para o
governo € as empresas espionar as pessoas’. Embora tenha apresentado cargas fatoriais
significativas em dois fatores, entende-se que essa variavel representa, de forma mais
acentuada, uma idéia de desconforto ou opressao, distanciando-se do sentido assumido
pelo terceiro fator;

Inseguranga pela falta de Contato Pessoal (itens 32 a 36). Responde por 4,5% da
variancia total e emerge, neste estudo, como um desdobramento do terceiro fator. O
que se observa ¢ um tipo particular de inseguranca, cuja énfase se dd na importancia do
contato humano e, adicionalmente, na necessidade de tangibilizagdo das relagdes por
meio da confirmacdo material de uma transagdo realizada. Estas questdes estariam,



para o consumidor, ameagadas pela automatizagdo. Segundo Mitchell (1996), a aversao
de certos individuos por produtos e servigos baseados em tecnologia tem como um
importante elemento a preferéncia pela interacdo humana ou contato pessoal;

6) Desconforto com o Risco funcional e fisico (itens 24 e 25). Responde por 3,7% da
variancia total. Embora representado por apenas dois itens, expressa outra faceta da
dimensdo de desconforto. Enquanto o quarto fator envolve a idéia de constrangimento
diante da falta de habilidade em lidar com a tecnologia, o sexto fator remete ao
desconforto pelo risco percebido, quer pelo risco funcional, quer pelo risco fisico. O
risco funcional refere-se a incerteza sobre o desempenho esperado, neste caso,
relacionado ao funcionamento de uma determinada tecnologia. O risco fisico diz
respeito ao risco percebido para si proprio ou para os outros que o produto possa impor.

Apo6s identificacdo dos 6 fatores descritos, foi calculada a média dos escores dos
respondentes para cada fator e, em seguida, a média geral de prontidao para tecnologia (TR)
dos respondentes. A média geral do TRI foi obtida a partir da média dos escores dos seus 6
fatores componentes. O objetivo dessa analise ¢ confrontar os niveis de prontiddo obtidos
neste estudo com os niveis encontrados na pesquisa original, bem como comparar os niveis
obtidos em cada dimensao do TRI.

Especificamente, para o calculo da média de prontiddo para tecnologia, foi necessario
recodificar as dimensdes inibidoras, em um procedimento similar aquele realizado com itens
que apresentam escore inverso. As dimensdes inibidoras, representadas pelos fatores
Desconforto com o Constrangimento, Desconforto com o Risco funcional e fisico,
Inseguranga com a Informagdo e Inseguranga pela falta de Contato Pessoal, refletem uma
atitude desfavoravel em relagdo a tecnologia. Em outras palavras, escores altos nestas
dimensdes indicam menores niveis de prontiddo para tecnologia, de forma oposta as
dimensdes condutoras representadas pelos fatores Otimismo e Inovatividade. As dimensodes
inibidoras foram escalonadas na ordem inversa da escala, garantindo que um escore alto
nestas dimensodes nao distorcessem a média geral do TRI.

A seguir, sdo apresentadas, na Tabela 1, as médias do TRI do estudo original
(Parasuraman, 2000) e as médias encontradas neste estudo, para a estrutura de 6 fatores.

Tabela 1 — Médias TRI — estudo original (4 fatores) e reaplicagdo (6 fatores)

Médias
Componentes do TRI Estudo original Reaplicacio

Otimismo (OT) 3,84 3,74
Inovatividade (INOV) 3,18 2,89
Desconforto 3,46

Desconforto com o Constrangimento (DC) 3,42
Desconforto com o Risco funcional e fisico (DR) 4,17
Inseguranca 4,03

Inseguranca com a Informacao (II) 4,17
Insegurancga pela falta de Contato Pessoal (ICP) 4,48
TRI Total 2,88 2,69

Fontes: PARASURAMAN (2000) e coleta de dados.

Pode-se dizer que, em geral, a amostra investigada ¢ otimista em relagdo a tecnologia
(média 3,74), contudo, também experencia altos niveis de desconforto e inseguranca, em
especial, inseguranca pela falta de contato pessoal (média 4,48). E interessante observar que
estes resultados sdo consistentes com o conceito de paradoxo tecnologico proposto por Mick
& Fournier (1998), segundo o qual os individuos podem apresentar sentimentos ambiguos em
relacdo a tecnologia. Ainda, a média geral de prontiddo para tecnologia dos individuos foi
ligeiramente menor nesta investigagao (2,69) que aquela encontrada por Parasuraman (2000).



Apresentados os resultados referentes a estrutura fatorial e estatisticas gerais do TRI,
busca-se entender se o instrumento consegue medir aquilo que ¢ esperado que meca (a
prontiddo para tecnologia). Pretende-se investigar se as diferencas entre os resultados da
mensuracdo estdo refletindo as reais diferencas entre os objetos ou individuos em relagdo as
caracteristicas avaliadas.

4.2 Validade de Constructo

A validade de constructo diz respeito ao grau de correspondéncia entre constructos e
suas medidas, caracterizando-se como condi¢do necessaria para o desenvolvimento e teste de
uma teoria (Peter, 1981). De acordo com Garver & Mentzer (1999) a avaliagdo do
instrumento de medida compreende uma série de propriedades, as quais devem ser satisfeitas
para que a validade de constructo seja alcangada. Estas propriedades referem-se a
unidimensionalidade, confiabilidade, validade convergente e discriminante dos constructos do
modelo de mensuragdo representado pela escala que estd sendo analisada. A andlise fatorial
confirmatoria foi a técnica empregada para tais analises. Posteriormente, foi realizado, ainda,
a comparacao dos escores dos respondentes do TRI, agrupados por categorias de posse € uso e
categorias de prontiddo para a tecnologia.

Primeiramente, ¢ importante destacar que a dimensdo Desconforto com o risco
funcional e fisico, composta pelas varidveis v24 (deveria haver cuidado ao substituir tarefas
desempenhadas por pessoas pela tecnologia, pois novas tecnologias podem falhar) e v25
(muitas das novas tecnologias apresentam riscos a saide ou a seguranga que ndo sao
descobertos até que as pessoas tenham utilizado a tecnologia) ndo apresentou resultados
adequados para a realizag@o da analise fatorial confirmatéria. A dimensdo apresentou graus de
liberdade negativos, impossibilitando que o modelo possa ser identificado e mensurado.
Dillon et alii (1997) comentam que um constructo latente deve conter, no minimo, trés
varidveis para que este possa ser identificado, o que caracteriza uma das limitacdes da técnica
de andlise fatorial confirmatoria. Em situacdes como esta, consideradas comuns em pesquisas
de marketing, por alguns autores (Bagozzi, 1994; Hair et alii, 1998), os pesquisadores devem
excluir o constructo da analise para ndo prejudicar o modelo completo. Trez (2000) relatou
situacdo similar em seu estudo, optando pela retirada do constructo com apenas duas
variaveis, do modelo.

Desta forma, a dimensdo Desconforto com o Risco funcional e fisico nao foi avaliada
segundo a andlise fatorial confirmatdria, individualmente ou em conjunto, com as demais
dimensdes que formam o constructo prontiddo para tecnologia. Neste caso, o processo de
validagdo a seguir foi realizado a partir de um modelo de 5 fatores, excluindo-se a referida
dimensao.

A unidimensionalidade ¢ definida como a existéncia de um constructo subjacente a
um conjunto de itens, ou seja, refere-se ao grau em que os itens representam uma, € apenas
uma, variavel latente subjacente (Garver e Mentzer, 1999). O critério utilizado para avaliar a
dimensionalidade a partir da andlise fatorial confirmatdria seguiu sugestdo de Garver e
Mentzer (1999) e levou em consideragdo o exame dos residuos padronizados. De acordo com
Garver e Mentzer (1999), o pesquisador deve se preocupar em obter um nimero pequeno de
residuos padronizados relativos aos indicadores de cada variavel latente. Neste procedimento,
foram consideradas unidimensionais as dimensdes que apresentaram, para todos os pares
formados por suas varidveis manifestas, residuos padronizados menores do que 2,58 (p<0,05).
As dimensodes Inovatividade, Inseguranca com a Informacdo e Inseguranga pela falta de
Contato Pessoal apresentaram residuos abaixo de 2,58, wverificando-se, assim, a
unidimensionalidade destas dimensdes. J& as dimensdes Otimismo e Desconforto com o
Constrangimento apresentaram alguns residuos padronizados elevados, o que indica relativa
fragilidade da propriedade de unidimensionalidade destas dimensdes.



A fim de buscar uma medida mais adequada de confiabilidade no ambito da
modelagem de equagdes estruturais, seguiu-se a sugestdo de Bagozzi (1994) e Hair et alii
(1998) para calculo da confiabilidade composta. Desta forma, a confiabilidade foi avaliada
para cada dimensdo individualmente, empregando-se, para tanto, as formulas a seguir
(Bagozzi, 1994; Hair et alli, 1998).

Confiabilidade Composta = (soma das cargas padronizadas)’ / [(soma das cargas
padronizadas)® + (soma dos erros de mensuragio das variaveis)]

Variancia Extraida = soma das (cargas padronizadas)2 / [soma das (cargas
padronizadas)® + (soma dos erros de mensuragio)]

A confiabilidade composta do modelo com 5 fatores foi de 0,77 a 0,89, com variancia
extraida de 0,36 a 0,67.A avaliagdo dos resultados indicou que as dimensdes apresentaram
confiabilidade superior aos valores sugeridos na literatura (a partir de 0,50, com valores
satisfatorios entre 0,70 ¢ 0,90). Contudo, a variancia extraida ndo atingiu valores elevados,
permanecendo entre 0,36 e a,67. Verifica-se, na literatura, contudo, que valores abaixo do
padrao de 0,50 s3o comuns mesmo em modelos que apresentaram bons indices de
ajustamento. Klei, Etteson & Morris (1998) encontraram, em seu estudo, variancias extraidas
entre 0,32 e 0,54, mesmo apresentando um modelo com ajustamento bastante satisfatorio. Da
mesma forma, Viana (1999) obteve o mesmo intervalo de valores da variancia extraida de um
modelo sobre marketing de relacionamento (entre 0,36 ¢ 0,67).

A validade discriminante diz respeito a extensdo pela qual a escala ndo se correlaciona
com medidas de outros constructos dos quais supde-se distinguir (Churchill, 1995; Malhotra,
2001). Para a avaliagdo da validade discriminante, Fornell & Larcker (1981) sugerem um
procedimento que consiste na comparagdo entre a variancia extraida da dimensao e as suas
varidncias compartilhadas (o quadrado do coeficiente de correlacdo) com as demais
dimensdes. A validade discriminante ¢ positiva quando todas as dimensdes apresentam
variancias extraidas maiores do que as respectivas varidncias compartilhadas. Os resultados
corroboram a validade discriminante, a medida que as dimensdes Inovatividade, Desconforto
com o Constrangimento, Inseguranca com a Informagao e Inseguranca pela falta de Contato
Pessoal, parecem se distinguir (individualmente, apresentam variancias extraidas maiores do
que as suas variancias compartilhadas com as outras dimensdes consideradas na andlise).
Contudo, a dimensdo Otimismo apresentou varidncia extraida menor que a varidncia
compartilhada com a Inovatividade, o que indica fragilidade no que se refere a propriedade de
validade discriminante da dimensao otimismo.

Segundo Evrard, Pras & Roux (1993), a validade convergente ¢ verificada quando
indicadores que se supdem medir o mesmo fendomeno estdo correlacionados. A validade
convergente de cada dimensdo individual foi verificada através do exame da significancia
estatistica dos parametros estimados para cada uma das suas varidveis manifestas, a partir dos
seus respectivos f-values (Bagozzi, Yi & Phillips, 1991; Garver & Mentzer, 1999). Considera-
se a validade convergente aceitavel quando cada uma das cargas fatoriais padronizadas
(parametros estimados), relativas aos indicadores relacionados a variavel latente (dimensao), ¢
estaticamente significativa (p<0,05), ou seja, apresenta f-value maior ou igual a 1,96 (Garver
& Mentzer, 1999). Os dados relativos as cargas padronizadas de cada dimensdo confirmaram
a validade convergente de todas as dimensdes, considerando que nenhuma das varidveis
manifestas analisadas registrou parametro estimado com #-value menor que 1,96. O menor ¢-
value calculado foi 8,093, relativo ao parametro estimado para a variavel v3 da dimensao
Otimismo.

A andlise da validade convergente foi complementada pelo exame das medidas de
ajustamento estimadas para cada dimensdo individual pela analise fatorial confirmatéria. A
consideracdo, neste caso, foi a de que ajustamentos satisfatorios reforgam a validade



convergente dos construtos analisados (Bagozzi, Yi & Phillips, 1991). A Tabela 2 apresenta
as medidas de ajustamento para o modelo de 4 fatores e para o modelo de 5 fatores, com
vistas a analise comparativa do desempenho de cada modelo (e seus fatores, individualmente).

Tabela 2 — Medidas de ajustamento para os dois modelos

DIMENSAO X GL |Xx/GL P GFI | AGFI | TLI | CFI | RMSEA
Otimismo 16928 | 31 54 | 0,000 | 095 | 092 | 091 | 094 | 0,07
Inovatividade 81,85 14 58 | 0,000 | 096 | 093 | 0,94 | 096 | 0,08
e el filin | e 3 50 | 0,002 | 099 | 095 | 095 | 098 | 0,07
de Contato Pessoal
L) G ) 3,16 2 15 | 0206 | 099 | 098 | 099 | 099 | 0,02
Informagao
Desconforto 44557 | 35 12,7 | 0,000 | 0,89 | 082 | 071 | 0,77 | 0,12
Inseguranga 685,09 27 25,3 0,000 0,79 0,66 0,69 0,77 0,18

X*/ GL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade); GFI (Goodness-of-fit); AGFI (Adjusted Goodness-of-fit); TLI
(Tucker-Lewis Index); CF1 (Comparative Fit Index); RMSEA (Root Mean Square Error of Aproximation).

Observa-se, na Tabela 2, que o modelo de 4 fatores apresenta medidas de ajustamento
abaixo do minimo recomendado na literatura (Hair e alli, 1998) naquelas dimensdes que
sofreram modificacdes (dando origem ao modelo alternativo de 5 fatores). Os resultados
evidenciam um fraco ajustamento da dimensdo Desconforto (com 10 varidveis), pois o0s
indicadores representados pela relagdo entre Qui-quadrado e graus de liberdade (< 5,0), TLI (>
0,90), CFI (>0,80) ¢ RMSEA (< 0,08) apresentaram valores ndo aceitaveis. De forma similar, a
dimensdao Inseguranca (com 9 varidveis) apresentou fraco ajustamento, com medidas de
ajustamento fora dos padrdes aceitaveis.

Além da andlise individual dos fatores, buscou-se a validacdo das dimensoes
analisadas simultaneamente, de forma a obter o modelo de mensura¢do completo. Foram
estabelecidas covaridncias entre todas as dimensoes do modelo de 5 fatores, estimando-se o
ajustamento global das medidas utilizadas. A Tabela 3, a seguir, apresenta o resultado
comparativo das medidas de ajustamento entre o modelo proposto por Parasuraman (2000)
com 4 fatores, e 0 modelo resultante do presente estudo, com 5 fatores (utilizando-se a mesma
base de dados).

Tabela 3 — Medidas de Ajustamento para os dois modelos completos
Modelo 4 Fatores Modelo 5 Fatores

Chi-square (p-level) 2899.802 (0.00) 1770.592 (0.00)
Degrees of Freedom 579 445
Chi-square / Degrees of Freedom 5.0 3.9
Goodness-of-fit Index (GFI) 0.79 0.85
Adjusted Goodness-of-fit (AGFI) 0.75 0.82
Tucker-Lewis Index (TLI) 0.77 0.86
Comparative Fit Index (CFI) 0.79 0.87
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0.07 0.06

Observa-se um melhor desempenho do modelo de 5 fatores, com relagdo as medidas
de ajustamento para o modelo de mensuracdo completo. Tal constatacdo vem corroborar a
adequacao e validade do modelo com os 5 fatores avaliados, neste estudo, para mensuracao da
prontiddo para tecnologia dos consumidores. Deve-se refletir, contudo, sobre a possibilidade
de melhoria das medidas de ajustamento, se fosse possivel incluir, nesta analise, a dimensao
Desconforto com o Risco funcional e fisico.

4.2.1 Comparacio dos escores do TRI

Uma forma alternativa para avaliagdo da validade de constructo do TRI envolveu a
comparacdo dos escores dos respondentes do TRI, agrupados por categorias de posse € uso e
categorias de prontiddo para a tecnologia. Considera-se forte indicio de validade de constructo
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a capacidade do TRI de discriminar usudrios de nao usuarios de produtos e servicos baseados
em tecnologia, ou de predizer comportamentos relacionados a compra destes produtos. Nesse
sentido, as andlises que seguirdo pretendem fornecer resposta a estes questionamentos, por
meio do exame das diferengas entre segmentos de consumidores e suas médias de prontidao
para tecnologia.

Para determinar se hé4 diferengas estatisticamente significativas entre os grupos
comparados, foi realizada a analise de variancia, através do One-Way ANOVA. Em seguida,
optou-se pela utilizagao do teste Tukey HSD (Honestly Significant Difference) de comparagao
multipla das médias, para indicagdo dos grupos que diferem entre si (testes Post Hoc). O
objetivo dessa andlise foi verificar se os individuos que ja possuem, ou pretendem adquirir o
produto, diferem daqueles que ndo pretendem adquirir com relagdo ao seu nivel de prontidao
para tecnologia (verificado através da média de prontidao para tecnologia dos respondentes).
Se a diferenca se estabelece no sentido adequado (maior média de TR para os individuos que
possuem o produto tecnologico), entdo, pode-se supor que o TRI possui poder preditivo e,
portanto, constitui um instrumento valido. Os resultados obtidos podem ser observados nas
trés tabelas a seguir.

A Tabela 4 apresenta os resultados referentes a relagdo entre o TRI e a posse de
produtos e servigos baseados em tecnologia. A avaliacdo dos resultados permite identificar
diferengas estatisticamente significativas entre as médias do TRI dos trés grupos de
respondentes, conforme categorias de posse.

Tabela 4 — Relagdo entre o TRI e a posse de produtos/servigos baseados em tecnologia

Categorias de posse
Pretende adquirir

Produtos/servicos T4 Possui nos proximos 12 Nao pre'te?nde
adquirir
meses
TV por Assinatura 2,83% 2,73*° 2,64°
Secretaria eletronica 2,81% 2,71%° 2,58°
Telefone celular 2,72° 2,57*° 2,27°
Identificador de chamadas telefonicas/Bina 2,77 2,80% 2,63°
Aparelho de Fax 2,87° 2,86 2,64°
Palm Top 2,97 3,05 2,69
Aparelho de DVD 2,98 2,86 2,58"
Computador em casa 2,81% 2,60° 2,33¢
Internet em casa 2,84° 2,67° 2,33¢

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

Como pode ser observado na Tabela 4, todos os produtos/servigos analisados refletiram
diferencas entre as categorias de posse. Pelo menos dois grupos apresentaram diferencas nas
médias do TRI. Especificamente, consumidores que ja possuem TV por assinatura, secretdria
eletronica e telefone celular sdo significativamente mais propensos a tecnologia que aqueles
que nao pretendem adquirir estes produtos. Os consumidores que ndo pretendem adquirir
aparelho de fax, identificador de chamadas telefonicas, Palm Top ¢ DVD s3o menos
propensos a tecnologia que aqueles que ja os possuem ou pretendem adquiri-los nos préximos
12 meses. Para os produtos “computador em casa” e “internet em casa”, observam-se
diferencas significativas entre os trés grupos em relagdo a sua prontiddo para tecnologia,
sendo a média do TRI mais elevada entre os que ja possuem computador e internet € menos
elevada entre os que ndo pretendem adquirir estes produtos.

Ja a Tabela 5 contempla os resultados da analise de variancia entre os segmentos de
consumidores de servigos tecnologicos, conforme categorias de uso.
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Tabela 5 — Relacdo entre a TRI e o uso de servigcos baseados em tecnologia
Categorias de uso

Servicos Usou nos ultimos  Pretende usar nos Nao pretende
12 meses préximos 12 meses usar
Caixa eletronico automatico 2,70° 2,86% 2,50%
Transaqgo bancéria por sistema telefonico 2’72&}, 2.86" 2.5 b
automatizado
Compra pela internet menor que R$ 25,00 3,06" 2,84° 2,58°
Compra pela internet de R$ 25,00 a R$ 250,00 3,18° 2,90° 2,58°
Compra pela internet maior que R$ 250,00 3,107 2,97° 2,64°

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

Nao foram constatadas diferencas significativas entre os grupos com relacdo ao uso de
caixa eletronico automatico, ao contrario do estudo de Parasuraman (2000) que encontrou tais
diferencas. Para a transagdo bancdria por sistema telefonico automatizado, existem diferencas
significativas entre os consumidores que pretendem usar nos proéximos 12 meses (maior
prontiddo para tecnologia), e aqueles que ndo pretendem usar (menor prontidio para
tecnologia). Finalmente, percebe-se que o comércio eletronico parece evidenciar a maior
diferenca entre os consumidores: aqueles que realizaram compras pela internet nos tltimos 12
meses, independentemente do valor envolvido, apresentam maior prontiddo para tecnologia
que o segmento que nao realizou, mas pretende fazé-lo nos proximos 12 meses, que, por sua
vez, diferencia-se do segmento que nao pretende realizar compras pela internet, cuja média
representa a menor prontidao para tecnologia.

A Tabela 6, por seu turno, reporta os resultados atinentes ao grau de desejo dos
consumidores (segmentados pelas médias de prontidio para tecnologia) de usufruir de
situagdes ou servigos baseados em tecnologia considerados futuristas, ou em estagio de
introducao.

Tabela 6 — Relagao entre a TRI e o desejo de uso futuro de servicos baseados em tecnologia

Categorias da Prontidao para Tecnologia

Servicos Baixa TR Média TR Alta TR
(média = 1,82) (média =2,72) (média = 3,55)

Ter uma home-page da familia na internet 2,51° 2,75° 3,14°

Usar um robd no caixa do supermercado 2,87% 2,73b 3,37b

Assistir a uma programa de televisdo interativo 3,57 4,34° 4,51°

Comprar itens pequenos como ingressos para um 2.84° 416" 4.82°

evento pela internet

Comprar itens grandes como um carro ou mével 237" 275" 3.43°

pela internet

Fazer llgggoes telefonicas por meio de um aparelho 4.56° 5.28" 5.21°

que permita ver a outra pessoa e vice-versa

Mandar uma mensagem de voz pela internet 3,46 4,80 5,25°

Navegar pela internet por meio de um aparelho de TV 3,72° 4,81° 4,73°

Assw.tl.r a uma aula o?-l}ne/pel.a 1nterne£ que 3.64° 4,03 533

permitisse troca eletronica de informacdes

Ler um livro d? um cd ou internet com o auxilio de 3.65° 422" 4.44°

um video eletronico portatil

Permitir que um computador a;ufie no diagnostico e 4.71° 5.10° 5.03°

tratamento de um problema médico

Ter um equipamento eletronico de emergéncia para 4.59° 5.3 5.28°

sinalizagdo da localiza¢do de pessoas

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

12



Finalmente, assinalou-se, na Tabela 6, as médias encontradas em cada segmento de
consumidores. O grupo com baixa prontiddo para tecnologia apresentou média de 1,82; o
grupo com média prontiddo revelou uma média de 2,72; o grupo com alta prontiddo obteve
média de 3,55. Os niveis de prontiddo para tecnologia foram estabelecidos em baixo, médio e
alto, sendo consideradas altas as médias iguais ou superiores a média geral do TRI (2,69) mais
um desvio-padrdo, e baixas, as médias iguais ou inferiores a média geral menos um desvio-
padrio.

Os resultados revelam diferencas significativas entre os grupos para todos os servigos
relacionados na Tabela 6, com excecdo do penultimo “Permitir que um computador ajude no
diagnostico e tratamento de um problema médico”. Para todos os demais servicos, o grau de
desejo do segmento com alta prontiddo para tecnologia ¢ significativamente maior que o
desejo expressado pelo segmento com baixa prontiddao. Especificamente, para 3 (trés)
servigos, ha diferencas entre todos os segmentos. Esses servigos relacionam-se, de alguma
forma, com a internet ou comércio eletronico: “Comprar itens pequenos como ingressos para
um evento pela internet”, “Mandar uma mensagem de voz pela internet”, “Assistir a uma aula
on-line/pela internet que permitisse troca eletrénica de informagoes entre todas as partes”. O
grupo com baixa prontiddo apresenta desejo significativamente menor de usufruir o servigo
ou situagdo que o grupo com média prontiddo. Este ultimo, por sua vez, tem um desejo menor
que o grupo com alta prontidao.

Os resultados apresentados nas tabelas 4, 5 e 6 apontam diferengas estatisticamente
significativas entre os segmentos de consumidores avaliados para a grande maioria dos
produtos ou servigos tecnologicos. Mais que isso, as diferencas encontradas refletem a
capacidade do Techcnology Readiness Index (TRI) de discriminar usudrios de ndo usuarios de
produtos e servigos baseados em tecnologia, ou de predizer comportamentos. Resumidamente,
consumidores mais predispostos possuem ou pretendem adquirir produtos ou servigos
tecnolodgicos e expressam, de forma mais intensa, um desejo de usufruir servigos mais
“futuristas” que aqueles menos predispostos.

5 Consideracoes Finais

Pesquisas sobre os determinantes e as conseqiiéncias da adocdo de novas tecnologias,
em especial, no campo das telecomunicacdes, tém sido realizadas h4 décadas (Short, William
& Christie, 1976). Contudo, poucos autores se aventuraram no complexo processo de
construcdo ¢ validacdo de um instrumento de medida envolvendo as diversas facetas da
adocdo de tecnologia pelo consumidor final. Nesse sentido, o constructo prontiddo para
tecnologia, e, particularmente, o Technology Readiness Index, constituem um avango para o
campo de estudo do comportamento do consumidor e para a disciplina de marketing como um
todo.

Este trabalho pretendeu contribuir para este avango, no sentido de buscar a
continuidade do esforgo inicial despendido por Parasuraman (2000) e Parasuraman e Colby
(2001). Buscou-se avaliar a aplicabilidade do Technology Readiness Index (TRI) no contexto
brasileiro a partir da andlise de propriedades de unidimensionalidade, confiabilidade, validade
convergente e discriminante, utilizando-se, para isso, o expediente da analise fatorial
confirmatoria (AFC). Adicionalmente, a validade de constructo foi verificada por meio da
comparagdo dos escores dos respondentes do TRI, agrupados por categorias de posse, uso e
prontiddo para a tecnologia. A partir da avaliagdo realizada, tanto sob o ponto de vista tedrico,
quanto estatistico, considera-se que o Technology Readiness Index representa uma medida
confidvel e valida, medindo de fato aquilo que se propds a medir, ou seja, a prontiddo para
tecnologia dos consumidores.

O teste ANOVA permitiu identificar diferengas entre os grupos analisados,
refletetindo a capacidade do TRI de discriminar usudrios de ndo usuarios de produtos
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tecnologicos, ou de predizer comportamentos. Nesse sentido, consumidores mais predispostos
possuem ou pretendem adquirir produtos ou servigos tecnologicos e expressam, de forma
mais intensa, um desejo de usufruir servicos mais “futuristas” que aqueles menos
predispostos. Essa dire¢do preditiva aliada a capacidade discriminatoria do TRI constitui um
forte indicador de validade de constructo, a medida que os itens relacionados no instrumento
realmente parecem medir a propensdo dos individuos a ado¢do de produtos e servigos
baseados em tecnologia.

Nao foi confirmada, contudo, a estrutura de 4 fatores sugerida por Parasuraman e
Colby (2001), tanto a partir de uma analise exploratoria quanto confirmatoria, verificada com
o melhor ajustamento do modelo alternativo com 5 fatores. Nesse sentido, como sugestdes
para pesquisas futuras, ressalta-se, primeiramente, aquelas diretamente relacionadas aos
resultados da avaliagdo da qualidade do TRI. Pimeiramente, sugere-se a reavaliacdo da
dimensao identificada como Desconforto com o Risco funcional e fisico, uma vez que nao foi
possivel, como ja dito anteriormente, acrescenta-la nas andlises que envolveram o uso de
modelagem de equacdes estruturais, como ¢é o caso da técnica de analise fatorial
confirmatoria, em fun¢do da existéncia de apenas duas varidveis para mensuragdo. Somente
uma analise mais aprofundada pode indicar a necessidade de inclusdo de outras varidveis
relacionadas ao risco percebido, ja4 que este ¢ um conceito que permeia sensivelmente as
decisdes de compra dos consumidores, devendo ser melhor explorado.

Sugere-se, ainda, a reavaliagdo da unidimensionalidade e validade discriminante da
dimensdo otimismo que, neste estudo, ndo apresentou resultados satisfatorios. Certa
ambigiiidade em relagdo as dimensdes de otimismo e inovatividade j4 havia sido relatada por
Parasuraman (2000) na primeira etapa do desenvolvimento do TRI, quando alguns itens da
escala apresentaram cargas fatoriais igualmente elevadas nos dois fatores. Esse resultado
merece atencdo e indica a pertinéncia de novas analises que confirmem, ou ndo, a necessidade
de uma reespecificacdo das variaveis, a fim de que a dimensao otimismo apresente a validade
discriminante, ora ndo verificada.

Observa-se, ainda, a oportunidade de investigar mais profundamente a importancia
relativa de cada item constituinte do TRI e suas dimensdes, de forma a buscar uma
interpretacdo mais realista para os niveis de prontidao para tecnologia dos consumidores. Por
fim, uma importante contribuicdo viria de estudos com uma abordagem longitudinal,
buscando revelar possiveis alteragdes nos niveis de prontiddo para tecnologia ao longo do
tempo, bem como a estabilidade do constructo. Finalmente, abrem-se caminhos para o
desenvolvimento e teste empirico de modelos conceituais envolvendo possiveis antecedentes
da prontiddo para tecnologia — por exemplo, caracteristicas demograficas ou psicograficas —,
além de suas conseqiiéncias. A partir desta ultima, entende-se, como um campo frutifero para
investigagcdo, o papel da satisfacdo dos consumidores com produtos e servicos baseados em
tecnologia.
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Anexo

Quadro 1 — Resultado da Tradu¢do Reversa dA a T echnolog Readiness Index

1. A tecnologia permite que as pessoas tenham mais controle sobre o seu dia-a-dia.

2. Produtos e servigos que utilizam as mais novas tecnologias sio muito mais convenientes de usar.

3. Vocé gosta da idéia de fazer negdcios pelo computador, porque vocé ndo fica restrito ao horario comercial.

4. Vocé prefere usar a tecnologia mais avangada disponivel.

5. Vocé gosta de programas de computador que lhe permitam adequar as coisas as suas proprias necessidades.

6. A tecnologia faz com que vocé fique mais eficiente no seu trabalho.

7. Vocé considera as novas tecnologias mentalmente estimulantes.

8. A tecnologia lhe da mais liberdade de movimento.

9. Aprender sobre tecnologia pode ser tdo recompensador quanto a propria tecnologia.

10. Vocé esta seguro de que as maquinas seguirdo as suas instrugdes.

11. Outras pessoas lhe pedem conselhos sobre novas tecnologias.

12. Parece que seus amigos estdo aprendendo sobre as mais novas tecnologias mais do que vocé.*

13. Em geral, vocé esta entre os primeiros do seu grupo de amigos a adquirir uma nova tecnologia logo que ela
surge.

14. Normalmente, vocé consegue entender os novos produtos e servicos de alta tecnologia sem a ajuda de
outros.

15. Vocé esta atualizado com os ultimos desenvolvimentos tecnologicos das suas areas de interesse.

16. Vocé gosta do desafio de entender equipamentos de alta tecnologia.

17. Vocé tem menos problemas que outras pessoas para fazer a tecnologia trabalhar para vocé.

18. Os servigos de suporte técnico (por telefone ou internet) ndo ajudam, porque ndo explicam as coisas em
termos compreensiveis.

19. As vezes, vocé acha que os sistemas de tecnologia nio sdo projetados para serem usados por pessoas
comuns.

20. Nao existe manual de produto ou servigo de alta tecnologia que seja escrito em uma linguagem simples.

21. Quando vocé utiliza o suporte técnico de um fornecedor de produtos ou servigos de alta tecnologia, as vezes,
vocé se sente como se alguém que sabe mais do que vocé estivesse tirando vantagem de vocé.

22. Na compra de um produto ou servi¢o de alta tecnologia, vocé prefere o modelo basico a um modelo com
muitas caracteristicas adicionais.

23. E constrangedor quando vocé tem problemas com algum equipamento de alta tecnologia, enquanto outras
pessoas estdo olhando.

24. Deveria haver cuidado ao substituir tarefas desempenhadas por pessoas pela tecnologia, pois novas
tecnologias podem falhar.

25. Muitas das novas tecnologias apresentam riscos a saude ou a seguranga que nao sao descobertos até que as
pessoas tenham utilizado a tecnologia.

26. Novas tecnologias tornam muito facil para o governo e as empresas espionar as pessoas.

27. As tecnologias parecem sempre falhar no pior momento possivel.

28. Vocé ndo considera seguro fornecer o numero do seu cartdo de crédito pelo computador.

29. Vocé ndo considera seguro fazer qualquer tipo de transacdo financeira pela internet.

30. Vocé tem receio de que as informagdes que vocé envia pela internet serdo vistas por outras pessoas.

31. Vocé nio se sente seguro em fazer negdcios com uma empresa que so6 pode ser acessada pela internet.

32. Qualquer transagdo realizada eletronicamente deveria ser confirmada posteriormente por algo escrito.

33. Sempre que algo se torna automatizado, é necessario checar, cuidadosamente, se a maquina ou o
computador ndo esta cometendo erros.

34. O contato humano ¢ muito importante quando se faz negocios com uma empresa.

35. Quando vocé liga para uma empresa, vocé prefere falar com uma pessoa do que com uma maquina.

36. Quando vocé fornece informag@o a uma maquina ou pela internet, vocé nunca pode ter certeza de que ela
realmente chegou ao destino certo.

Nota: dimensdo otimismo: variaveis 1 a 10; dimensdo inovatividade: variaveis 11 a 17; dimensdo desconforto:
variaveis 18 a 27; dimens&o inseguranga: variaveis 28 a 36.
*Indica escore inverso.
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