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RESUMO

Este trabalho teve como objetivo analisar como a dindmica de adoc¢éo de produtos
inovadores € afetada pelo comportamento do consumidor em redes. Foi feita uma
revisdo de literatura buscando tracar a evolugdo do campo tedrico da adocdo da
inovacdo e do campo tedrico do comportamento do consumidor, buscando ainda
correlacionar suas principais construcdes tedricas a fim de gerar um framework
tedrico que pudesse correlacionar o comportamento em rede com a adogdo. A
contribuicdo buscada por este trabalho vem da adaptagdo de construtos que
pudessem unir ambos campos tedricos e a operacionalizacdo quantitativa através
de uma coleta de dados por meio de questionarios (tipo survey) auto aplicados.
Os dados foram analisados a partir do uso de técnicas de modelagem de
equagdes estruturais utilizando-se do Partial Least Squares (PLS). Os resultados
apontam que mecanismos atitudinais relacionados ao risco impactam no
comportamento do consumidor em redes e estes, influem, a aceitagdo de

inovagoes.

Palavras-chave: Comportamento em rede. Aceitacdo de inovagdes. Modelagem

de equagdes estruturais.



ABSTRACT

This work aimed to analyze how the dynamics of adoption of innovative products is
affected by consumer behavior in networks. The literature was reviewed tracing the
evolution of both theoretical fields of innovation adoption and consumer behavior
seeking to correlate their main theoretical constructs, thus generating a theoretical
framework that associates the behavior in networks with adoption. The contribution
sought by this work is of the adaptation of constructs that could unite both
theoretical fields and quantitative operations through data collection from self-
applied questionnaires (surveys). The data was analyzed using structural equation
modeling techniques, such as, Partial Least Squares (PLS). Results show how
attitudinal mechanisms related to risk impact consumer behavior in networks, while

the latter influence innovation acceptance.

Keywords: Network behavior. Acceptance of innovations. Modeling of structural

equations
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1 INTRODUCAO

Este trabalho pretende analisar como se d& a evolu¢cdo da difusdo da
inovagédo de produtos, considerando o comportamento do consumidor e as
estratégias empresariais em rede onde, por inovagdo, vamos adotar 0 conceito
mais amplo trazido por Rogers (1965), de que se trata de ideias, praticas ou
objetos que sejam percebidos como algo novo por aquele que a adota. Nessa
direcao, existe na literatura um volume razoavel de estudos preocupados com as
formas que as empresas se utilizam das estratégias intermediadas pelas redes
(RECUERO, 2008; KOSONEN, ELLONEN, 2007; MAYA, OTERO, 2002;
CARNEIRO et al, 2016; KIMURA et al, 2008; BALBINO, ANACLETO, 2011), por
outro lado, sdo, também encontrados na literatura,, diversos trabalhos que se
voltam para a incorporacdo de varidveis pertinentes ao comportamento do
consumidor,, nos modelos de explicagdo da difusdo da inovagdo (BANDURA,
1977; AJZEN, FISHBEIN, 1975; GARCIA, 2011; BORGES, 2015). Contudo, ha
uma importante lacuna de estudos que considerem o efeito das estratégias
empresariais de intermediacdo das redes conjuntamente com o comportamento do
consumidor em rede. Neste caso, parece ser 0 setor de softwares e aplicativos,
um segmento de mercado em que estas condigcbes se revelam presentes e
relevantes de serem estudadas, haja vista sua crescente importancia no cotidiano
das pessoas e das organizacdes em um cenario de elevacdo das conexdes em
rede. Nesse sentido, por exemplo, havia 400 milhdes de pessoas conectadas a
internet nos anos 2000, e hoje existem 3,4 bilhdes. O que representa um salto de
6,8% para 46,1% da populacdo global conectada na rede mundial de
computadores (InternetLiveStats, 2016).

O Brasil cresceu a uma propor¢do até maior que a média mundial, como
mostra a Figura 1, chegando hoje a 66,4% da sua populacdo conectada a internet
segundo o site InternetLiveStats.com, que é utilizado como referéncia pelo W3C
(World Wilde Web Consortium) que € hoje a maior organizagdo de padronizacao

da internet.
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Figura 1l - A evolucao da penetragéo dainternet.
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Fonte: elaborado pelo autor.

A rede social mediada por computador € um fendmeno recente. Fundado em
2002 o Friendster foi a primeira rede social via internet concebida em moldes das
redes que hoje conhecemos. Orkut, Facebook e LinkedIn surgidos poucos anos
depois ou 0 whatsapp, pinterest e Google+ fizeram suas estreias em 2009, 2010 e
2011, respectivamente. Essas redes tiveram crescimentos exponenciais chegando
a mais de 448 milhdes de usuarios ativos com o Google+, mais de 433 milhdes
com o LinkedIn ou mais de 1,6 bilhdo de usuérios ativos no Facebook ou redes
como o Orkut, que chegou a mais de 120 milh6es de usuarios (sendo mais da
metade s6 no Brasil) e decaiu até ser retirada do ar em 30 de setembro de 2014.
Com o surgimento e crescimento das redes, sites de nicho foram criados para
grupos com interesses especificos. Atualmente, existem redes sociais para
qualquer tipo de hobby, interesse, tribo, paixdo e industria. (Castro, Souza,
Nogueira, 2016).

Outra percepc¢ao da universalizacao do acesso a internet é de que o “mundo
esta ficando menor”. O escritor hingaro Frigyes Karinthy sugeriu em 1929 que
guaisquer duas pessoas no mundo estariam separadas uma da outra, a uma

distancia de seis pessoas conhecidas. Anos mais tarde, em 1967, o soci6logo
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Stanley Milgram, a partir de um experimento com 300 participantes, usando os
correios norte-americanos, encontrou que as cartas passavam, em meédia, por
cinco individuos antes de chegar ao seu destino, desconhecidos pelos
destinatérios, corroborando para a, conhecida tese, dos seis graus de separacao
entre duas pessoas (BACKSTROM, L. et al 2012). O experimento de Milgram ao
ser replicado por Backstrom et al (2012) utilizando-se agora da rede social
mediada por computador, demonstrou que o Facebook, chegou a um resultado de
3,74 graus de separacdo meédia entre quaisquer pessoas no mundo. Nesse
sentido, inclusive, algumas redes sociais como Linkedin, surgida em 2003, chega
a demonstrar quem seriam esses elos entre seus diferentes usuarios.

Com este nimero elevado de pessoas conectadas, era de se esperar que
afetasse a dindmica de disseminacédo de ideias, produtos e servigos, colocando a
prova modelos tradicionais de difusdo da inovagdo, como o modelo inicialmente
proposto por Rogers (1965) que ndo levava em conta como cada ideia é absorvida
de forma diferente e por diferentes grupos sociais (MOORE, 1991) e, néo
considerava o campo tedrico do comportamento do consumidor, em variaveis
como atitudes de compra e reacdes emocionais (KARDES et al., 2010). Por outro
lado, pesquisadores do comportamento do consumidor como o0s da perspectiva
atitudinal, da perspectiva positivista e ndo positivista, do comportamento do
consumidor, da Teoria da Cultura do Consumidor e das perspectivas
motivacionais. (FISHBEIN, 1963; ANDERSON, 1983; HIRSCHMAN, 1986;
ARNOULD, THOMPSON, 2005; HOLT, 2002; PACHAURI, 2002; TADAJEWSKI,
2006) ndo abragaram, em suas teorias, os mecanismos fundamentais da difusédo
da inovagdo.

Outras teorias da Difusdo da Inovagdo, como o Modelo de Aceitagdo
Tecnolégica, o Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica 2, a Teoria Decomposta do
Comportamento Planejado e a Teoria do Comportamento Planejado (DAVIS,
1985; DAVIS, BAGOZZI, WARSHAW, 1989; VENKATESH, 2008; TAYLOR,
TODD, 1995; CELUCH et al, 2007) tentaram se aproximar do comportamento do
consumidor inserindo, nos modelos originais propostos por Rogers (1965),
variaveis que contemplam comportamento, atitude e normas subjetivas. Existem
outros modelos, como a Teoria Social Cognitva e a Teoria da Acéo
Fundamentada, (BANDURA, 1977; AJZEN, FISHBEIN, 1975) que possuem claras

ligagdes entre a difusdo da inovagdo e a questdo das redes sociais, por meio das
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pressdes sociais do ambiente ou da influéncia das decisdes grupais e individuais
(CHIU, HSU e WANG, apud GARCIA, 2011; GARCIA, 2011; BORGES, 2015). O
gue demonstra a preocupacdo dos autores com a relacdo entre difusdo da
inovacdo e comportamento do consumidor. Contudo, é preciso avaliar
conjuntamente os efeitos das estratégias empresarias e do comportamento do
consumidor em cenarios de redes.

Adicionalmente, Kotler (2008) afirmou que a sociedade “hiperconectada” e
esses espacgos virtuais (redes mediadas por computadores) que promovem O
encontro de pessoas geograficamente distantes, alterou de forma irreversivel o
cenario do marketing que passou a introduzir a economia da informacédo e
encorajou os clientes a assumirem uma postura de colaboragéo e interconexao
que subverteu a pratica tradicional do marketing, passando a definir quais
informagdes querem receber, quais ofertas tem interesse e qual prego estariam
dispostos a pagar. Assim, o volume de informacdes disponiveis e o uso das redes
sociais no formato de comunidades virtuais na internet, transferiram poder de
negocia¢cado aos consumidores (MAYA, OTERO, 2002); isto refor¢a, ainda mais, a
necessidade de estudos que lancem luz sobre a forma com que as empresas e 0s
consumidores estdo alterando a dinamica da difusdo de produtos consumidos,
neste cenario de hiperconectividade.

Desta forma, a questdo de pesquisa deste trabalho é: Como a dindmica de
adocdo de produtos inovadores é afetada pelo comportamento do consumidor em
redes? A resposta a esta pergunta, pode se tornar uma importante ferramenta
para alavancar estratégias de criagdo de valor em mercados como software e
aplicativos. Sendo assim o objetivo geral deste trabalho é: analisar como a
dindmica de adocdo de produtos inovadores é afetada pelo comportamento do
consumidor em redes. Este objetivo geral é alcancado tendo os seguintes
objetivos especificos: i) estabelecer construtos que expliguem o comportamento
do consumidor na adocdo de produtos inovadores em rede, ii) estabelecer o
construto de auto percepgédo do consumidor em adotar inovagodes, iii) identificar a
existéncia da relagcdo entre o comportamento do consumidor em rede e da auto
percepcao do consumidor em adotar inovagoes.

Este trabalho se divide ainda em referencial tedrico, metodologia analise de
dados, andlise e discussdo dos resultados e consideracdes finais. Em seu

referencial tedrico, se propde discorrer sobre as principais teorias no campo da
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difuséo da inovacéo e sua evolugdo. Seguindo uma metodologia semelhante para
0 campo teodrico do comportamento do consumidor, se pretende desvelar as
possibilidades de interagdo entre ambos e destes com as redes sociais mediadas
por computador. Analisar os niveis de aproximacdo entre os modelos tedricos da
difusdo de inovagéo e as abordagens tedricas do comportamento do consumidor
de forma evolutiva e suas varidveis em comum, que possam ser influenciadas por
redes sociais, se justifica pelo melhor entendimento dos processos de difuséo e

influéncias nos drivers de consumo de produtos inovadores.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 FRAMEWORK ANALITICO

Drivers de comportamento do consumidor e difusdo da inovagdo vém
evoluindo ha décadas em seus conceitos e construtos e ja estudavam a
comunicagao boca-a-boca e seus desdobramentos, mas a comunicagdo mediada
por computador, como sites de redes sociais (SRS), foruns, blogs, vlogs (blogs de
video), comunidades virtuais, entre outros. Trouxeram um crescimento
exponencial de conexdes entre as pessoas e uma reducdo igualmente grande
entre as distancias que impactou de forma significativa em ambos campos
tedricos. Essas conexdes trouxeram ainda, um empoderamento do consumidor
por, permitirem que este buscasse as informagdes sobre as empresas, marcas e
produtos e tomassem melhores decisbes de compra (LORENZO, et al.,, 2011)
sendo natural que fosse estudado e usado como nova ferramenta dentro das
estratégias de marketing adotadas pelas empresas.

Autores como Constantinides et al., 2008; Waters et al., 2009; Tikkanen et
al., 2009 e Park et al., 2010 propuseram algumas metodologias e pressupostos
para o uso dessa nova ferramenta como (i) a motivacao para o engajamento entre
consumidores e possiveis consumidores afim de aumentar a confianga e lealdade,
(i) que as informacg®es trazidas por consumidores que ja se utilizaram de produtos
e servicos sdo inseridas de forma voluntdria e permitem que as empresas
obtenham, ndo sé informacdes pessoais, mas informacdes sobre percep¢éo de
facilidade de uso, risco percebido e confianca (essenciais as teorias da difuséo de
inovagéao), (iii) as empresas podem usar os Sites de Rede Social como fonte para
o desenvolvimento e teste de novos produtos e servigos e (iv) e por fim, com base
na segmentacdo, podem informar a seus consumidores de forma seletiva e
personalizada estimulando assim a participacdo e insercédo de informagdes por
parte dos consumidores, descritos nos itens i e ii.

Essa comunicagéo aberta e espontanea traz ainda a ocorréncia simultanea
de informacgdes favoraveis e desfavoraveis acerca de um novo servigo ou produto.
Nessa comunicagdo boca-a-boca no mundo virtual, discutem-se os prés e contras

e adiciona-se uma caracteristica de imparcialidade as informacgdes, trazendo as
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opinibes e recomendagbes um grau de confianca por se originar de fontes
supostamente neutras, que 0s meios de comunicagdo convencional né&o
conseguem alcancgar (PIRES, 2003 e BENTIVEGNA, 2003).

Os estudos como de Rogers (1995) j& identificavam dois canais de
comunicacao tradicionalmente usados para a difusdo da inovagdo: a midia de
massa (televiséo, radio, jornal) e os canais interpessoais, estes ultimos, foco deste
trabalho. Mesmo sem prever o efeito que os Sites de Redes Sociais (SRS)
poderiam ter sobre difusdo, seu trabalho seminal continua atual ja que o aumento
exponencial das conexdes interpessoais ndo altera a dinamica e sim, insere um
novo meio/ferramenta de comunicacdo. A comunicagdo boca a boca €&, em geral
mais robusta e confidvel aos consumidores do que a propaganda nos meios de
comunicagao de massa (CHAN; MISRA, 1990). Para Kimura et al (2008) a rede
social € uma representagdo das relacdes e interacdes entre individuos e possui
um papel importante como meio de propagacdo de ideias e influéncias. Essas
relagbes e interacbes nos SRS se dao, principalmente em dois niveis que
podemos chamar de elos fracos (colegas, “conhecidos”, etc.) (GRANOVETTER,
2012 e BENTIVEGNA, 2002) e os elos fortes ou grupos de influéncia (amigos
proximos ou membros da familia) (BENTIVEGNA, 2002). Ambos possuem sua
importdncia na hora de ajudar o individuo a lidar com a incerteza inerente a
adocao da inovacédo e/ou aliviar a tensdo causada por experiéncias positivas ou
negativas que esta adogéo possa ter provocado (BENTIVEGNA, 2002). Para Chan
e Misra (1990) A esséncia desse canal de influéncia é a interagdo humana e o
lider de opinido € a chave dela (CHAN; MISRA, 1990).

Como mostra o framework abaixo (Figura 2) ha que se entender melhor (i)
como as opinides buscadas e/ou inseridas em Sites de Redes Sociais (SRS)
influenciam a propensdo em se adquirir inovagdes. Para Abbadee et al (2012) os
estudos que abordam a influéncia dos contatos em redes sociais virtuais nos
comportamentos do consumidor ainda sdo poucos e superficiais ja que ele pode
ser determinante no comportamento de compra futura. Flyn e Eastman (1996)
sugeriram um fluxo de comunicacdo em duas etapas onde primeiro os lideres
aprendem e formam suas opinides e entdo passam essas opinides para outros
porém, esses lideres exercem uma quantidade desigual de influéncia nas outras
pessoas (ROGERS E CARTANO, 1962) e a influéncia € especialmente

significante para o sucesso da difusdo da inovacdo (ROGERS, 1983). Por vez,
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para entender a opinido e sua importancia deve-se levar em conta ainda o
comportamento do consumidor em sua relagdo com a comunidade virtual, atitudes

com relacdo a colaboracédo em grupo e ao uso da comunicagao boca a boca.

Figura 2- Framework dos Fatores que levam a percepgdao por parte do
consumidor relacionado a cada campo tedrico.

Propensdo ao Risco

Comportamento do consumidor em SRS

Importédncia da Opinido Comportamento em Rede
Busca de opinido Boca a boca
Lideres de opinido Colaboragdo

Propensdo a aceitagdo a inovagoes

Fonte: elaborado pelo autor

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor vincula todas as atividades de consumo
associadas com compra, uso e disposicdo de produtos e servigcos, incluindo
reagcbes emocionais, mentais e comportamentais do consumidor que precedem,
determinam e acompanham essas atividades (KARDES et al., 2010, — tradugéo

nossa). Surgiu como campo independente de estudo na década de 1960.



Inicialmente, utilizou de teorias de outras disciplinas, como a psicologia,
sociologia, antropologia e até da economia, para entender o consumidor e o que o
incentivava a comprar certos produtos e servigos (FULLERTON, 2013).

Sua evolugdo teorica pode ser dividida em duas principais categorias:
Positivista e N&o-Positivista. A perspectiva positivista é uma viséo tradicional e
pode ser dividida em diferentes linhas de influéncia: racional, comportamental,
cognitiva, motivacional, atitudinal e situacional. A visao racional influenciada por
teorias econdmicas entende que decisGes de compra s&o racionais, uma decisédo
mental (interna) do consumidor (PACHAURI, 2002).

Jé para os comportamentalistas, o consumidor € fortemente influenciado por
situacdes e eventos externos, como por exemplo, propagandas que estimulam
uma resposta do consumidor através de aprendizado (PACHAURI, 2002). A linha
cognitiva, como a comportamental, entende que o consumidor é influenciado por
ocorréncias externas. A diferenca € que ndo € uma resposta automatica, ha um
processamento da informagdo recebida para tomar uma decisdo de consumo
(PACHAURI, 2002). Segundo Barry e Howard, consumidores passam por trés
estagios, especificamente o cognitivo, afetivo e volitivo em resposta a uma
propaganda. O pensamento vem antes do sentimento e da escolha de consumir
(BARRY E HOWARD, 1990, apud PACHAURI, 2002).

A pesquisa motivacional dos anos de 1940 a 1950 foi uma importante base
para o comportamento do consumidor como campo de estudo (FULLERTON,
2013). Pesquisadores motivacionais acreditavam que sua principal tarefa era
estabelecer os verdadeiros motivos sustentando o comportamento do consumidor
e baseou-se nos estudos da psicologia de Freud, Adler e Horney, dentre outros
(TADAJEWSKI, 2006). Ernest Dichter foi o pesquisador que mais contribuiu para
essa linha de pesquisa com seu método de entrevista em profundidade
(FULLERTON, 2013). Infelizmente, foi muito criticado também, pois esse método é
bastante complexo e nem todos entrevistadores o dominam. A pesquisa
motivacional perdeu forcas nos anos 1960, mas deixou duas grandes
contribuicbes ao campo do comportamento do consumidor: (i) um foco nas
motiva¢des do consumidor, isto €, a tentativa de responder o porqué de como
pessoas se comportam de uma forma ou de outra; e (ii) a técnica da entrevista
aprofundada que ainda é utilizada até hoje juntamente com outras técnicas
rigorosas (KARDES, et al., 2011).
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A perspectiva atitudinal, como o nome sugere, vé as atitudes como
predisposicdes sentidas por consumidores antes da compra. O processo de
compra em si € um aprendizado que pode provocar mudancas de atitude. De
acordo com Fishbein (1963), todas as confiangas sobre um objeto estdo
diretamente relacionadas a atitude de um individuo porque todas essas confiancas
contém um aspecto avaliativo. As atitudes, portanto, séo produtos da influéncia
social combinadas as habilidades e maneira de ser, Unicas do individuo.

A pesquisa situacional entende que o consumidor é influenciado por diversos
fatores no momento da compra como, por exemplo, 0 que esta sentindo em um
momento especifico ou o ambiente da loja em questéo, afeta o que compra ou faz
e essa atividade da compra pode ser executada por razdes utilitarias (funcional ou
tangivel) ou hedbnicas (prazerosas ou intangiveis) (PACHAURI, 2002).

A base da perspectiva positivista € que o comportamento do consumidor €
controlado por for¢as internas ou externas que fogem ao controle dos proprios
consumidores (ANDERSON, 1983). Suas teorias acreditam em uniformidade e
ordem do comportamento do consumidor. Portanto, é facil prever acdes de
consumidores baseado em algumas de suas caracteristicas, como respostas
cognitivas, respostas condicionadas e personalidade (FIRAT et al., 1995 apud
PACHAURI, 2002).

O pensamento positivista recebeu diversas criticas. A principal é que os
positivistas tratam o consumidor como um organismo passivo que apenas reage a
estimulos internos ou externos, ndo conseguindo lidar com o todo, pois escolhem
uma Unica caracteristica do consumidor para analisar de forma detalhada. Ao
fazer essa separacéo, eles perdem a complexidade e interdependéncia natural do
sistema como um todo (RUNYON e STEWART, 1987 apud PACHAURI, 2002).

A perspectiva ndo positivista surgiu nos anos de 1980. Também chamada de
interpretativa ou pés-moderna, atribui ao consumidor a capacidade de entender e
representar seu ambiente de forma proativa, ao invés de apenas responder
passivamente ao mesmo (HIRSCHMAN, 1986). O consumidor € um ser racional e
a realidade em que vive é altamente subjetiva e para os pesquisadores dessa
linha, o importante é coletar os dados para descrever e interpretar essa realidade.
Eles se interessam pela experiéncia do consumo e querem entender o consumidor
como membro de uma sociedade que o influencia. Essas técnicas utilizadas

dificultam um pouco a generaliza¢do, poréem fornecem descricdes detalhadas e

20



profundas das experiéncias do consumidor que séo Uteis para desenvolver outras
questdes e entendimentos em nivel abstrato (KARDES et al., 2011).

Desde meados da década de 1980, surgiu a Teoria da Cultura do
Consumidor (CCT — Consumer Culture Theory) que se refere a um grupo de
perspectivas tedricas que discursam sobre a relagdo dindmica entre ac¢des do
consumidor, o mercado e significados culturais. Arnould e Thompson (2005)
mostraram que ndo existiu a ambigdo de criar uma teoria unificada e geral ou
nomotética. A ideia foi de utilizar-se de diversas abordagens tedricas tendo em
comum o foco na complexidade cultural do mundo globalizado atual. Essa teoria
explora como o consumidor reformula e transforma significados simbdlicos
encontrados em anuncios, marcas, ambientes de varejo ou bens materiais
manifestando suas circunstancias pessoais e sociais para assim arraigar sua
identidade e estilo de vida (HOLT, 2002). Dessa forma, aprofunda ainda mais a
perspectiva interpretativa ou pés-moderna no que tange estudar o comportamento
do consumidor dentro de um mundo interligado e globalizado.

E possivel perceber, ao analisar a evolugdo das teorias e perspectivas do
comportamento do consumidor, uma clara convergéncia para a influéncia dos
fatores externos como motivadores nas decisbes de consumo, como podemos
revisar no quadro 1. Nos cernes destes fatores percebe-se a opinido de outras
pessoas que cercam esse consumidor como o potencializador. Este trabalho ird se
focar na forgca com que essas opinides sao disseminadas e/ou consumidas dentro

de cada perfil de adotantes de inovagéo.

Quadro 1 - Caracteristicas das teorias de comportamento do consumidor

Teorias Caracteristicas
Teorias Entendem que o consumidor € influenciado por ocorréncias externas.
Comportamentais
Teorias cognitivas Entendem que o consumidor € influenciado por ocorréncias externas,

porém, a diferenca para a comportamental € que ndo € uma resposta
automatica, ha um processamento da informacéo recebida para tomar
uma decisdo de consumo

Teorias Baseadas nos estudos da psicologia acreditavam que sua principal
motivacionais tarefa era estabelecer os verdadeiros motivos que sustentam o
comportamento do consumidor. Apesar de muito complexa, deixou duas
grandes contribui¢des: (i) um foco nas motivagdes do consumidor e (ii) a
técnica da entrevista aprofundada.

Perspectiva Entende as atitudes como predisposi¢cdes sentidas por consumidores
atitudinal antes da compra. O processo de compra em si € um aprendizado que
pode provocar mudancas de atitude. As atitudes, portanto, sdo produtos
da influéncia social combinadas as habilidades e maneira de ser, Unica
do individuo.
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Perspectiva Entende que o comportamento do consumidor é controlado por forgcas

positivista internas ou externas que fogem ao controle dos proprios consumidores.

Perspectiva nao | Interessam-se pela experiéncia do consumo e querem entender o

positivista, consumidor como membro de uma sociedade que o influencia.

interpretativa ou pos-

moderna

Teoria da Cultura do | Um grupo de perspectivas tedricas que discursam sobre a relacdo

Consumidor - CCT dindmica entre a¢6es do consumidor, o mercado e significados culturais.
Explora como o consumidor reformula e transforma significados
simbdlicos encontrados em anuncios, marcas, ambientes de varejo ou
bens materiais manifestando suas circunstancias pessoais e sociais para
assim arraigar sua identidade e estilo de vida

Fonte: elaborado pelo autor

2.3DINAMICA DE DIFUSAO DA INOVACAO.

Este trabalho, utiliza o conceito de difusédo trazido por Rogers (1983), ndo sé
pelo pioneirismo de sua obra, mas também pela contribuicdo seminal de seu
trabalho, publicado pela primeira vez em 1962, atual até hoje. Rogers propds a
ideia de que “A difusdo é o processo pelo qual uma inovagdo é comunicada
através de certos canais, ao longo do tempo, entre os membros de um sistema
social. E um tipo especial de comunicacdo em que as mensagens focam em
novas ideias.” (ROGERS, 1983, p. 40), a partir deste trabalho uma sequéncia de
abordagens e “teorias” foi desenvolvidas. A seguir esta evolucdo é apresentada,
considerando as principais contribuigdes.

A obra de Everett M. Rogers (1983) representa uma das principais
referéncias no campo tedrico da difusdo de inovagbes, onde ele busca definir os
elementos da difusdo e tipificar os individuos que adotam essa inovacao,
classificando-os em grupos. Em sua obra onde descreve a Teoria da difusédo de
inovagdes (Innovation Diffusion Theory — IDT), Rogers divide os adotantes em
cinco categorias ou grupos levando em consideragdo ndo s6 a classificacdo dos
individuos, mas também a dimens&o tempo onde é possivel correlacionar a fase
no tempo da inovagdo com seus adotantes (Figura 3) em uma dimenséo que ele

denominou “Inovatividade”.
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Figura 3 - Categorizagao de adotantes com base em sua propenséao a aceitar

inovagoes.
100
75
Maioria Inicial Maioria Tardia
34% 34%
50
Pioneiros Retardatarios
13,5% 16% 25
Inovadores
2,5%
0

Fonte: ROGERS (1983, adaptado)

Rogers (1983) chamou de “Inovadores”, aqueles individuos que adotam de
forma mais rapida uma inovacéo, por geralmente possuirem recursos financeiros
suficientes para aceitar prejuizos decorrentes de falhas e que, em geral, possuem
um alto grau de especializagéo, visto que a inovagdo mal chegou no mercado. No
segundo grupo, que ele chamou de “pioneiros” ou “Early Adopters”, Rogers alocou
aqueles que adotam uma inovacdo, tdo logo esteja disponivel e tem como
caracteristica, normalmente, possuirem uma extensa rede social. Em seguida
encontramos o grupo chamado de “maioria inicial” que requer um pouco mais de
tempo para adotar uma inovagdo, mas também s&o individuos muito bem
integrados ao sistema social mesmo néo representando um lider em questao de
opinido. O grupo seguinte, a “maioria tardia”, representa aqueles individuos mais
cautelosos, porém ainda influenciados por outras pessoas, mas que possuem
recursos mais limitados e por fim, no grupo dos ‘“retardatarios” estdo inclusos
agueles que relutam em aceitar inovagdes, com baixa renda e/ou ndo muito
integrados em seu sistema social.

Em sua teoria, Rogers (1983) sugere ainda uma analise da adogdo da
inovagdo no tempo, nos trazendo de forma visual uma curva em formato de “S”

vista em amarelo na figura 4. A inovagdo surge no sistema social em seu
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“lancamento”, seguida da fase que ele batizou como “emergéncia”’, quando essa
inovacdo ainda é pouco conhecida e passa a ser liderada pelos “pioneiros” que
comecam a avalia-la. Em seguida, temos sua fase mais critica, o
“estabelecimento”, em que a inovacao j& fora levada ao sistema social através de
seus pioneiros, e entra em sua maior expanséo, atingindo o grupo da “maioria
inicial”.

Figura 4 - Curva acumulada em forma de “S” para uma sobreposta a
categorizagdo de adotantes.

100
75
Maioria Inicial Maioria Tardia
34% 34%
50
Pioneiros Retardatarios
13,5% 16% 25
Inovadores
2,5%
0

Fonte: ROGERS (1983, adaptado)

Essa curva acelera até a inclusdo de, aproximadamente, 50% de adotantes
em sua fase de “maturidade” até sua entrada no grupo da “maioria tardia” e dos
“retardatérios” onde comeca a desacelerar e se encaminhar para o declinio ja que
a Inovacéo se torna parte do sistema social ndo sendo mais considerada como tal
(BORGES, 2015).

Por fim, ROGERS (1983) propde cinco fatores atributos de inovagdes que
determinariam a adocdo por parte do individuo: (i) vantagem relativa, (ii)
compatibilidade, (iii) possibilidade de teste, (iv) complexidade e (v) possibilidade
de observagédo. Anos depois, Moore e Benbasat (1991), revisitando a Teoria da

Difusdo da Inovacgéo, propdem manter as trés primeiras caracteristicas e incluir



quatro novas: (i) facilidade de uso (em contraposicdo a complexidade), (ii)
imagem, (iii) demonstrabilidade de resultados e (iv) visibilidade.

Ja a Teoria Social Cognitiva (Social Cognitive Theory — SCT), nasce
enraizada na psicologia da aprendizagem e parte do pressuposto que a ac¢do do
individuo é influenciada pela observacdo do comportamento de outros ao seu
redor, porém, ndo se resumindo a uma copia do comportamento destes. Durante a
acdo, essa observacéo do individuo passa por um refinamento baseado em suas
experiéncias pessoais (BORGES, 2015).

Bandura (1977) cita a interagdo entre trés componentes essenciais para
determinar o comportamento: (i) fatores pessoais ou as caracteristicas pessoais
do individuo, (i) comportamento ou a forma dessas pessoas atuarem e (iii) fatores
ambientais que seriam o entorno desse individuo, este ultimo se dividindo entre o
ambiente social que o cerca e o ambiente fisico. O conhecimento, na SCT, deixa
de ser um processo meramente embasado nas crengas e expectativas da pessoa,
mas passa também a levar em conta as suas experiéncias cognitivas, através do
seu meio social. Apesar de ndo diretamente citado por Bandura (1977), a inerente
ligagdo da rede social como fator influenciador no comportamento fica claro, anos
mais tarde, com Chiu, Hsu e Wang em 2006 (GARCIA, 2011).

Para a SCT, € o conhecimento que vai determinar o comportamento e, por
sua vez, a acgdo. Para isso, o individuo parte de cinco recursos basicos: (i)
capacidade simbdlica, (ii) experiéncia observada e (iii) capacidade prospectiva,
que dizem respeito a capacidade de aprendizagem de pessoas através da
capacidade de armazenar informacdes sob a forma de simbolos, sons, linguagem,
etc, bem como dos recursos de (iv) auto-regulacéo e (v) auto-reflexdo que se
relacionam ao conceito de auto-eficicia ou a cren¢a do individuo em seu éxito em
determinadas situagcdes (GARCIA, 2011).

E no campo da psicologia social que surge, com Fishbein e Ajzen, 1975;
Ajzen e Fishbein, 1980 (GARCIA, 2011), a Teoria da Agdo Fundamentada (Theory
of Reasoned Action — TRA), cujo objetivo era estudar como o comportamento
consciente e intencional surge e se desenvolve. Para Borges (2015), essa teoria
entende que a execucgédo de qualquer agdo ou conduta parte deste comportamento
consciente, ou seja, o fator chave nesse entendimento é atitude. Sheppard,
Hartwick e Warshaw (1988) apresentam a ideia do comportamento como algo

consciente e voluntério, além da percepcao subjetiva, como a maior fragilidade da
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TRA, j& que o uso de escalas de medida seria um elemento critico (BORGES,
2015).

Para Ajzen e Fishbein (1975), a intencdo é o elemento chave da conduta
humana por estar diretamente ligada a decisdo de executar ou ndo determinada
acdo e a teoria é fortemente baseada na premissa de que o individuo tem o
controle consciente de seu comportamento e da intengdo de sua conduta.
Intencdo esta que, segundo os autores, € determinada por dois fatores que seriam
responsaveis pela concretizagdo de um comportamento: um fator pessoal
baseado nas crengcas de comportamento (atitude) e outro, chamado de normas
subjetivas, que seria baseado nas crencas normativas e contextos sociais ou
pressbes sociais do ambiente sofridas pelo individuo como lagos de amizade,
familiares, trabalho, fatores culturais, etc., aqui, novamente uma intersecc¢ao clara
com as redes sociais (BORGES, 2015).

Mais recentemente, autores como Garcia (2011) incluiram aspectos
emocionais como: valor percebido e satisfagdo como antecedentes a atitude
individual e tentaram equilibrar a influéncia das decisdes grupais e individuais em
outra intersec¢éo a rede social do individuo.

A Teoria do Comportamento Planejado (Theory of Planned Behavior — TPB)
surge nos anos 70 e 80 como uma resposta as limitac6es da Teoria da Acéo
Fundamentada. Ao invés de perceber a relacdo de controles voluntérios e
conscientes do individuo da teoria anterior, trouxe a luz os fatores externos que
contribuem quando se trata de adogdo de um determinado comportamento
(BORGES, 2015). Assim, A TPB adiciona um novo fator, chamado de “controle do
comportamento percebido” que, segundo Celuch, Goodwin e Taylor (2007),
possibilita um modelo de predicdo melhor da intengéo e do comportamento final
do individuo, reforcando o elo entre o controle do comportamento e a intencao,
mas ainda preservando os conceitos da TRA. Anos mais tarde, Lee (2009, apud
GARCIA, 2011) propbe uma integragéo entre a TPB e o Modelo de Aceitacio
Tecnolégica (TAM — Technology Acceptance Model) com a inser¢éo de dois novos
fatores: (i) a consciéncia dos beneficios, que se refere a percep¢éo pelo individuo
das vantagens diretas e indiretas com relagdo a consequéncia de seu
comportamento e (ii) o risco percebido que, por sua vez, refere-se ao calculo

prévio das potenciais perdas ao assumir uma determinada conduta.
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Uma critica a Teoria do Comportamento Planejado é que, mesmo sendo um
aprimoramento da TRA, ela considera apenas os efeitos diretos dos fatores e néo
crengas subjacentes, que no caso de controle comportamental percebido, € algo
extremamente complexo de mensurar (GARCIA, 2011).

Fugindo um pouco a nomenclatura das teorias de difusdo, o Modelo de
Aceitacdo Tecnoldgica (Technology Acceptance Model — TAM), surge, similar ao
estabelecimento da Teoria do Comportamento Planejado, como uma modificagéo
da Teoria da Agcdo Fundamentada no ano de 1985, por Fred D. Davis. Para o
autor, as crengas, atitudes e inteng0es trazidas da Teoria da Acdo Fundamentada
(TRA), explicariam os fatores de aceitacdo de sistemas da informagéo (BORGES,
2015).

Porém, ao limitar seu campo de estudos a sistemas da informacédo, Davis
(1985) reduz o numero de fatores determinantes da TRA a dois: (i) utilidade
percebida, que busca mensurar a percepgéo do individuo com relagéo ao grau de
beneficio que a possivel adogdo a um determinado sistema lhe trara e (i)
facilidade de uso percebida que busca medir a percepgao com relagéo ao esforgo
para o uso do sistema por ele analisado (GARCIA, 2011).

Em 1989, Davis, Bagozzi e Warshaw incluem ao Modelo da TAM, novos
construtos para variaveis externas, com as caracteristicas do projeto e programas
e 0 uso efetivo do sistema de informagéo adotado. Um ano mais tarde, juntamente
com Venkatesh, Davis propde mais uma evolugdo ao modelo, denominado agora
de TAM2 com a inclusdo de novos fatores como: normas subjetivas, vontade de
uso, imagem, experiéncia, relevancia da tarefa e qualidade do resultado, mas
ainda sempre dentro do campo de estudos da tecnologia da informacdo e
perdendo uma forte caracteristica da TAM original: sua simplicidade (GARCIA,
2011).

No ano de 2008, Venkatesh e Bala adicionam ao modelo, dois novos fatores
como meio de explicar a percepcdo da facilidade de uso: (i) ancoragem, que
aparece naturalmente na personalidade de cada individuo inerente ao uso de uma
tecnologia e (ii) ajuste, responsavel por modular a influéncia apds a adocdo do
sistema por parte do usuario. E incluida ainda uma variavel moderadora entre

estes dois fatores chamada de introducéo da experiéncia (BORGES, 2015).
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Com intengdo de dar explicagdo para os determinantes da adocdo de
tecnologia da informacéo, Taylor e Todd (1995) criaram a Teoria Decomposta do
Comportamento Planejado (Decomposed Theory of Planned Behavior — DTPB) a
partir da unificagdo da Teoria da difusdo de inovagbes (IDT) e da Teoria do
Comportamento Planejado (TPB) e, embasada ainda em algumas variaveis do
Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica (TAM) como utilidade percebida e vantagem
relativa e facilidade de uso.

Taylor e Todd (1995) ainda decompuseram trés variaveis da IDT e TPB, que
influenciam diretamente na intengéo de aceitagédo de uma tecnologia como forma
de dar uma maior clareza entre os diferentes fatores. A varidvel atitude fora
decomposta em trés fatores: (i) utilidade percebida, (i) facilidade de uso
percebida, e (iii) compatibilidade; as normas subjetivas, em dois fatores: (i)
influéncia dos iguais e (ii) Influéncia dos superiores e; por fim, comportamento
percebido em outros trés fatores: (i) Autoeficacia, (ii) provisdo de recursos e (iii)
facilidade da tecnologia (GARCIA, 2011, tradu¢&o nossa).

Ao analisar as evolugdes nas teorias relativas a Difusdo da Inovacao, fica
evidente a convergéncia hd um fator comum quando se trata da adog&o desta, por
um consumidor (quadro 2): a necessidade da reducdo dos riscos inerentes ao
consumidor devido ao desconhecimento da inovacéo, o que é demonstrado nestas
teorias em fatores como: (i) possibilidade de testes, (i) possibilidades de
observacéo, (iii) demonstrabilidade de resultados, (iv) facilidade de uso percebida,

(v) facilidade da tecnologia e (vi) experiéncia

Quadro 2 - Caracteristicas das teorias de difusdo da inovacao

Teoria Caracteristicas

Difusdo da Inovagdo | Tem como fatores essenciais a adogdo: (i) vantagem relativa, (ii)
(ROGERS, 1983) compatibilidade, (iii) possibilidade de teste, (iv) complexidade e (V)

possibilidade de observacao.

Difuséo da Inovacéo Modifica os fatores essenciais de ROGERS: (i) facilidade de uso (em
(MOORE E contraposicdo a complexidade), (ii) imagem, (iii) demonstrabilidade
BENBASAT, 1991) de resultados e (iv) visibilidade.

Teoria Social Cognitiva: | Enraizada na psicologia da aprendizagem, parte do pressuposto que

- SCT a acdo do individuo é influenciada pela observacdo do

comportamento de outros ao seu redor. E o conhecimento que vai
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determinar o comportamento e, por sua vez, a agao.

Teoria da Acéo Entende o comportamento como consciente e intencional surge um
Fundamentada - TRA fator pessoal baseado nas crencas de comportamento (atitude) e
outro, chamado de normas subjetivas, que seria baseado nas
crencas normativas e contextos sociais ou pressfes sociais do
ambiente sofridas pelo individuo como lagos de amizade, familiares,

trabalho, fatores culturais, etc.

A Teoria do Entende que a adocao ocorre em dois estagios: (i) a consciéncia dos
Comportamento beneficios, que se refere a percepcao pelo individuo das vantagens
Planejado — (TPB) diretas e indiretas com relacdo a consequéncia de seu

comportamento e (ii) o risco percebido que, por sua vez, refere-se ao

calculo prévio das potenciais perdas ao assumir uma determinada

conduta.
Modelo de Aceitacao Tem como fatores essenciais a adocao: (i) Normas subjetivas, (ii)
Tecnolégica (TAM) vontade de uso, (iii)) imagem, (iv) experiéncia, (v) relevancia da tarefa

e (vi) qualidade do resultado.

Teoria Decomposta do | Acrescenta a TPB e TAM fatores como: (ii) facilidade de uso
Comportamento percebida, (i) influéncia dos iguais e (ii) Influéncia dos superiores (i)

Planejado (DTPB) Auto eficacia e (iii) facilidade da tecnologia.

Fonte: elaborado pelo autor

z

Outra questdo importante nesta evolugdo é a clara incluséo de variaveis
ligadas ao comportamento do consumidor, seguindo um paralelo com a evolugao
de estudos e modelos desta natureza, demonstrados em item anterior. Contudo,
0s modelos representativos da evolugdo dos estudos da difusdo da inovagéo nao
evidenciaram a atitude de divulgacdo boca-a-boca dos consumidores, que
segundo Abbade et al. (2012) a mais poderosa das fontes de informagéo ja que é
percebida pelo consumidor como mais imparcial e ainda segundo Santos. A.
(2013) ajudam a reduzir as incertezas geradas por uma inovagao. Apesar de
receber menos atengdo nas pesquisas do que os lideres de opinido, aqueles que
séo influenciados por estes lideres, usam a busca de opini&o como uma pratica de
reducéo de risco na tomada de decisdo e/ou se motivam pelo desejo de fazer
parte de um grupo o que o leva a adotar os valores e crencas deste grupo e seu
lider (SOHN, 2005). Nesta diregio o comportamento colaborativo dos
consumidores em rede pode ter um efeito relevante sobre esta disseminagao
consumidores influenciam outros consumidores em diversas maneiras (FLYNN e
EASTMAN, 1996).
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Associado a estes comportamentos do consumidor, pode ser ainda
acrescentado, como ja apresentado, na descricdo do framework analitico e nas
obras de Chan e Misra (1990), Granovetter, 2012 e Bentivegna, (2002) Rogers E
Cartano (1962), as formas como as opinidbes destes consumidores sé&o
construidas, como: i) lideres que emitem opinido e influenciam outros
consumidores ou como ii) buscadores de informagfes e disseminadores destas
informagdes no processo de sua propagacgao na rede. Desta forma, as atitudes de
aderir ao consumo de uma inovacdo podem ser influenciadas, pelos seguintes
comportamentos: i) a atitude em relagéo ao risco de se consumir algo novo; ii) a
disseminacéo de informacdes sobre a inovagéo boca-a-boca; iii) 0 comportamento
colaborativo dos consumidores e iv) a forma como suas opinides sdo construidas
(lideres e buscadores). Assim, podemos construir as seguintes hipoteses
principais:

H1: A aceitagdo de novos produtos depende da atitude dos consumidores
em relagdo ao risco de se consumir algo novo;

H2: A aceitacdo de novos produtos depende do comportamento de
disseminacéo de informagdes dos novos produtos de forma boca-a-boca;

H3: A aceitagcdo de novos produtos depende do comportamento colaborativo
dos consumidores na rede

H4: A aceitagdo de novos produtos depende do comportamento em construir

suas opiniées sobre o produto (lideres e buscadores)
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo sdo tratados os aspectos metodoldgicos empregados nesta
dissertagao que foram divididos em tipo de pesquisa, universo, amostra e selegao
dos sujeitos, hipéteses, instrumento de aplicacdo, analise dos dados e analise do

modelo estrutural.

3.1 TIPO DE PESQUISA

O tipo de estudo aplicado nesta dissertacdo é um estudo explicativo que,
segundo Vergara (2004), expde caracteristicas de determinada populagdo ou
fendmeno e a aplicacdo de uma pesquisa de campo, que € a investigacao
empirica, realizada no local que disp6e de elementos capazes de explica-la ou,
ainda, o local onde ela esta ocorrendo ou ocorreu. Quanto a seu fim, este trabalho
mistura uma pesquisa descritiva, que busca estabelecer correlagdo entre
variaveis, com conceitos de uma investigacdo explicativa ao buscar esclarecer
quais fatores contribuem de alguma forma para a ocorréncia de determinado
fendmeno. (VERGARA — 2004 — P.47). Quanto ao seu meio, essa investigagéo
enquadra-se na modalidade de pesquisa de campo, com o uso de aplicagdo de

questionarios.

3.2 UNIVERSO, AMOSTRA E SELECAO DOS SUJEITOS

O universo da pesquisa esta ligado aos grupos de pessoas que consumiram
pelo menos um dos quatro produtos de rede pesquisados (Facebook, Whatsapp.
Orkut e google+), usando-se de uma populacdo infinita com nivel de confianca
95% e 5% de margem de erro. A amostra foi colhida de forma “n&o probabilistica”,
por acessibilidade, uma vez que ndo fora usado nenhum procedimento estatistico
para a escolha dos questionarios e os dados foram coletados entre os meses de
outubro de 2016 a janeiro de 2017, através de questionarios tipo survey, auto
aplicados de forma eletrbnica e impressa. Ao total, foram colhidos 423
questionarios, sendo 182 de forma eletrbnica e 241 abordados de forma
presencial. Desse total, 23 foram retirados por erros de preenchimento, excesso

de missing values (valores perdidos por ndo preenchimento de uma questéao) ou,
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ndo uso de nenhum dos produtos de rede pesquisados, reduzindo a margem de

erro da pesquisa para 4,9%

3.3 HIPOTESES

A partir da jungdo de escalas ja aplicadas e validadas, presentes nas
literaturas referentes aos campos tedricos do comportamento do consumidor e
difusdo da inovacdo (quadro 3), se chegou a 5 construtos: (i) Aceitagdo a
inovagéo; (ii) Auto percepgédo de lideranga de opinido; (iii) Auto percepgédo de
buscador de opinido; (iii) Atitudes de colaboragéo; (iv) Propensdo ao risco do
consumo e (v) Atitude boca a boca que, relacionadas, ajudariam a explicar como a
dindmica de adocdo de produtos inovadores é afetada pelo comportamento do

consumidor.

Quadro 3 - Base tedrica dos Construtos

Construto Base Teérica

Aceitacéo a inovacéo | e Bruner Il, Gordon C., Anand Kumar (2007);
¢ Mathwick, Charla, Janet Wagner, and Ramaprasad Unni (2010);
e Parasuraman, A. (2012);

Auto percepcdo de | e Rogers, Everett M. (1961);

lideranga de opinido | e Rogers, Everett M. and David G. Cartano (1962);

¢ Flynn, Leisa Reinecke, Ronald E. Goldsmith, and Jacqueline K.
Eastman. (1996);

e Morrison, Pamela D., John H. Roberts, and Eric von Hippel (2000);

¢ Bruner I, Gordon C., Anand Kumar (2007);

¢ Kratzer, Jan and Cristopher Lettl (2009);

¢ Hoffman, Donna L., Praveen K. Kopalle, and Thomas P. Novak (2010);

Auto percepcdo de | e Flynn, Leisa Reinecke, Ronald E. Goldsmith, and Jacqueline K.
buscador de opinido Eastman. (1996);

¢ Greco, A. J., C. H. Paksoy, and S. S. Robbins (1989);

¢ Kim, Wonsuk Jerry and Karen Whitehill King (2009),

Atitudes de | e Cross, Susan E., Pamela L. Bacon, and Michael L. Morris (2000);
colaboragéo e Gabriel, Shira and Wendi L. Gardner (1999);

¢ Melnyk, Valentyna, Stijn M.J. van Osselaer, and Tammo H.A. Bijmolt
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(2009);

¢ Chan, Kimmy Wa, Chi Kin (Bennett) Yim, and Simon S.K. Lam, (2010

¢ Donthu, Naveen and Bonghee Yoo (1998

¢ Youngdahl, William E., Deborah L. Kellogg, Winter Nie, and David E.
Bowen (2003

¢ Danaher, Peter J., Guy W. Mullarkey, and Skander Essegaier (2006

¢ Fornell, Claes and David F. Larcker (1981

¢ Hung, Kineta, Stella Yiyan Li, and David K. Tse (2011)

¢ Palmer, Jonathan W. (2002);

Propensdo ao risco | e Bauer, Raymond A. (1960

do consumo ¢ Thelen, Shawn T., Doonghee Yoo, and Vincent P. Magnini (2011)

¢ Donthu, Naveen and Adriana Garcia (1999)

¢ Nenkov, Gergana Y., J. Jeffrey Inman, John Hulland, and Maureen
Morrin (2009)

¢ Hofstede, Geert (1991)

¢ Sharma, Piyush (2010)

Atitude boca a boca ¢ Harrison-Walker, L. Jean (2001);

¢ Heitmann, Mark (2010);

¢ Fuchs, Christoph, Emanuela Prandelli, and Martin Schreier (2010);

¢ Gelbrich, Katja (2011);

¢ Briiggen, Elisabeth C., Bram Foubert, and Dwayne D. Gremler (2011);

e Zeithaml, Valarie A., Leonard L. Berry, and A. Parasuraman (1996);

Fonte: elaborado pelo autor

A partir do framework analitico proposto, das hipdteses gerais ja
estabelecidas e da proposta de operacionalizacdo das variaveis pelas escalas que
foram escolhidas, formaram-se nove (9) hipoteses, derivadas das hipoteses
originais, apresentadas no referencial teérico, as quais compordo ao final, as
hip6teses do modelo, a serem testadas empiricamente:

H1. Propenséo ao risco influencia a aceitagédo a inovagao;

H2. Auto percepcéo de lider de opinido influencia a aceita¢édo a inovagao;

H3. Auto percepcdo de buscador de opinido influencia a aceitacdo a
inovacéo;

H4. Atitude Boca a Boca influencia a aceitagcéo a inovacgéao;

H5. Atitudes de Colaboragéo influenciam a aceitagéo a inovagao;
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H6. Propensao ao risco influencia a auto percepcao de lider de opiniao;
H7. Propenséo ao risco influencia a auto percepc¢éo de buscador de opini&o;
H8. Propenséao ao risco influencia atitude boca a boca;

H9. Propenséo ao risco influencia atitudes de Colaboracéo.

Figura 5 - Framework Empirico a ser estimado.

Propensdo ao risco do
consumo

H6
H1

H7

Comportamento do consumidor em rede

HS Auto percepcado de lider de

Aceitagdo a

Auto percepgdo de buscador /Hs/' inovagdo
de opinido
H4
> Atitude boca a boca
H5

‘———— > Atitudes de colaboracdo

Fonte: Elaborado pelo proprio autor

3.4 INSTRUMENTO DE APLICACAO

Apesar de algumas escalas terem sido traduzidas e aplicadas no Brasil,
estas foram aplicadas em um contexto diferente, razdo pela qual se optou por
trabalhar com as escalas originais (Anexo 1). As escalas foram traduzidas da
lingua inglesa e adaptadas para a realidade da pesquisa com usuarios de redes

sociais.

Uma vez traduzidas, as escalas originais obtidas foram agrupadas dentro de
construtos e, estes, nomeados. As variaveis que se repetiam foram extraidas e

fora adotada uma escala de Likert de cinco pontos, indo de “Discordo Totalmente”
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a “Totalmente de Acordo”. As perguntas, em ordem reversa, foram reescritas e o
questiondrio seguiu para uma revisdo por seus pares, se recorrendo a dois
professores pesquisadores da area de marketing, que é a base original dos
construtos.

Com o objetivo de validar o instrumento antes de sua aplicagéo inicial, fora
realizado um pré-teste com 10 sujeitos, a fim de testar a sua compreenséo e
aplicabilidade. Devido a uma proximidade entre os construtos, constatou-se que
algumas variaveis apresentavam perguntas muito proximas que dificultavam a
compreensao por parte do pesquisado e, consequentemente, a aplicagdo do
instrumento de pesquisa. As perguntas com o mesmo sentido foram retiradas do
questionério, com a devida ateng@o a manter intactas as variaveis que compdem o
construto principal (Quadro 4). Ap6s as modificagdes, 0 questiondrio seguiu para
um segundo pré-teste, com 10 diferentes sujeitos, o qual demonstrou que o

instrumento estava adequado para sua aplicagao.

Quadro 4 -Escala adaptada final

AUTO PERCEPCAO DE ACEITACAO A INOVACOES

V1 Pessoas pedem meu conselho sobre novas tecnologias.

V2 Parece que eu estou aprendendo mais sobre novas tecnologias do que meus amigos.

Em geral, eu sou um dos primeiros entre meus amigos a adquirir novas tecnologias assim
V3 gue sdo lancadas no mercado.

Eu geralmente compreendo novos produtos e servigos de alta tecnologia sem a ajuda de
V4 outros.

V5 Eu gosto do desafio de entender sobre produtos de alta tecnologia.

Comparado com outras pessoas, eu me acho com menos problemas para usar a
V6 tecnologia ao meu favor.

Gosto de comprar novas tecnologias antes mesmo que muitas pessoas tenham
V7 conhecimento de que existem.

V8 E importante para mim ser o primeiro a comprar novos dispositivos tecnolégicos.
AUTO PERCEPCAO DE LIDER DE OPINIAO
V9 Eu conto para meus amigos sobre novos produtos que eu tenho.

V10 | Meus amigos pedem minha opinido antes de comprarem novos produtos.

V11 | Sou o primeiro a saber quando novos produtos sdo langados no mercado.

V12 | Eu geralmente influencio a opinido de pessoas proximas a mim sobre um novo produto.

AUTO PERCEPCAO DE BUSCADOR DE OPINIAO

V13 | Preciso falar com outras pessoas antes de usar um novo produto.

V14 | Outras pessoas influenciam minha escolha de usar novos produtos.

V15 | Eu ndo escolheria usar um novo produto ou servigco antes de consultar alguém.

Sinto-me mais confortavel usando novos produtos depois de ouvir a opinido de outras
V16 |pessoas.

ATITUDE PERCEBIDA DE BOCA A BOCA




Ja falei desses produtos para muitas pessoas, mais do que geralmente falo para pessoas
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V17 | sobre outras coisas que possuo.
V18 | Eu raramente perco uma oportunidade de falar sobre esses produtos que eu uso.
V19 Quando converso sobre os produtos mencionados acima, falo com muitos detalhes.
ATITUDE PERCEBIDA DE COLABORACAO
V20 | Os grupos aos quais perten¢co sdo uma importante imagem de quem eu sou.
Quando estou em grupo, geralmente sinto que o grupo € uma parte importante de quem
V21 |sou.
V22 | Sinto muito orgulho quando um grupo ao qual pertengo tem uma grande conquista.
Acredito que uma das partes mais importantes de quem eu sou pode ser visto por meio
V23 | dos grupos ao quais pertencgo.
V24 | Quando penso em mim mesmo, também penso nos grupos aos quais pertenco.
Se uma pessoa insulta um grupo ao qual pertenco, eu também me sinto pessoalmente
V25 |insultado.
V26 | Meu senso de orgulho vem dos grupos aos quais pertenco.
V27 | Quando filiado a um grupo, desenvolvo uma forte identificacdo com este.
ATITUDE PERCEBIDA EM RELACAO AO RISCO DO CONSUMO
V28 | Comprar novos produtos é arriscado.
V29 | Novos produtos podem levar a maus resultados.
V30 | Novos produtos tém resultados incertos.
V31 | Adquirir um novo produto me causa preocupagao.
V32 | Prefiro prevenir a remediar.
V33 | Gosto de ter certeza antes de comprar qualquer coisa.
V34 Eu evito coisas arriscadas.

Fonte: elaborado pelo autor

3.5 ANALISE DOS DADOS

opinido, busca de opinido, atitudes de colaboragédo e risco na aceitagdo de
inovagéao, foi a modelagem de equagdes estruturais (Structural Equation Modeling
- SEM) com a estimacdo PLS-SEM, também chamado de Partial Least Squares
Path Modeling (PLS-PM), que devendo ser dissociado do modelo de covariance-
based structural quation modeling (CB-SEM), tendo em mente que o PLS-SEM
nao fora desenvolvido para imitar o CB-PLS (SARSTEDT; RINGLE; HAIR, 2014).
"Até agora, os métodos SEM baseados na variancia, sdo incapazes de estimar
consistentemente os modelos de fatores (Henseler, 2012; McDonald, 1996); e os

métodos SEM de covariancia tém dificuldades em modelar endégenos (Rigdon,

O método utilizado para verificar a influéncia dos construtos de lider de

2013). "(SARSTEDT; RINGLE; HAIR, 2014).



Este trabalho, portanto, assume carater descritivo por tratar de setores da
populagdo e de construtos que j4 foram estudados antes, porém, ndo de forma
correlacionada. Estabelecer uma relacdo entre as variaveis estudadas exige um
tratamento quantitativo mais robusto. Os algoritmos usados na PLS possuem
maior robustez ao lidar com dados que n&do sejam normais, possuindo ainda uma
maior viabilidade em estudos exploratérios, onde o modelo de mensuracdo néo foi

extensivamente testado (CHIN, 2010).

3.5.1 Pré-analise de dados

Como primeiro passo da pré-andlise, usando-se do software da IBM, SPSS,
foram analisados missing values e outliers de toda a amostra. Para a primeira
andlise, de missing values, optou-se, devido a sua pouca quantidade, por
substituir os valores faltantes pela média da variavel (HAIR et al., 2009). A
amostra ndo obteve uma quantidade significante de outliers, optando-se por
excluir os questionérios que apresentaram tais anormalidades nos dados.

Ainda com o uso do SPSS, fora realizado também, uma primeira analise
fatorial exploratéria, sem definir inicialmente o ndmero de fatores e usando-se do
modelo de rotacdo em seu método de extracdo. Tal modelo, segundo Hair et al.
(2009) é a mais importante ferramenta na interpretag@o dos fatores, onde os eixos
de referéncia sao rotacionados em torno da origem, com o objetivo de redistribuir
a variancia dos primeiros para os ultimos fatores e atingir um padréo fatorial mais

simples e mais significativo.

3.6 ANALISE DO MODELO ESTRUTURAL

O modelo estrutural é a representacdo da teoria com um conjunto de
equagles estruturais, que sdo testadas pela qualidade com que as variaveis,
indicadoras de construtos, se relacionam entre si (HAIR et al., 2009). Pode-se
ainda considerar um modelo estrutural recursivo, onde 0s construtos ndo sao
determinados por construtos antecedentes, ou seja, 0s caminhos procedem
apenas dos construtos preditores para os construtos dependentes (HAIR et al.,
2009).
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Conforme exposto, utilizaremos para essa andlise a técnica de PLS
(acronimo em inglés para minimos quadrados parciais), cujas vantagens
repousam principalmente em sua robustez e, conceitualmente, sdo similares ao
emprego de regressdo mdltipla para identificar possiveis relagbes entre o0s
construtos (HAIR et al., 2009). Ainda segundo Hair et al. (2009) devemos ter em

mente alguns aspectos importantes do PLS como:

I PLS né&o tentam criar covariancia entre escores e sim tratar fatores
como escores compostos, mas individuais.
. Graus de liberdade n&o possuem significancia em PLS

iii. PLS encontram solugbes baseadas na variancia em construtos

enddgenos.
iv. S&0 menos sensiveis ao tamanho da amostra.
V. N&o se baseiam em procedimentos de otimizagao.

Assim, como em outros modelos de SEM, é necessaria a verificacdo do
ajuste do modelo estrutural em PLS. Os principais indices usados s&o: os valores
de “P” para o Average Path Coefficient (APC), que mensura a média dos
coeficientes de caminho do modelo estrutural, na intensidade em que as variaveis
latentes preditoras impactam nas dependentes; o Average R-Squared (ARS), que
mensura a media da variancia explicada (R?) dos construtos enddgenos, previstos
por outras variaveis latentes, onde ambos devem ser menores que 0,05; e, por
fim, o Average Variance Inflation Factor (AVIF), que representa a média da
multicolinearidade (que mostra a correlacdo entre trés ou mais variaveis
independentes) devendo estar igual ou abaixo de 3.3 porém, em casos
particulares, onde a maioria das variaveis sdo medidas através de dois ou mais
indicadores é aceitavel um indice mais relaxado de até 5 (KOCK, 2012).

E de se esperar que ao reduzir a quantidade de caminhos em um modelo,
haja também uma diminuicdo dos indices de ARS, mesmo que esses caminhos
sejam ndo significantes. J4 o AVIF pode aumentar no caso de haver caminhos que
estejam se sobrepondo, isto é, com colinearidade. Um alto AVIF pode indicar a
presenca de varidveis latentes que poderiam ser agrupadas em uma Unica
variavel (KOCK, 2012).
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, sdo analisados e discutidos os resultados encontrados na
pesquisa de campo. Primeiramente sera apresentada a andlise descritiva dos
dados colhidos e, em seguida, os resultados obtidos com a modelagem de

equagdes estruturais (PLS-SEM).

4.1 ANALISE DESCRITIVA

A analise descritiva tem como objetivo caracterizar o perfil dos respondentes
em func&o dos dados da amostra. Este estudo obteve 400 questionarios vélidos
com mais da metade de seus respondentes entre as idades de 15 a 30 anos
(tabela 1) e com uma maioria de 62,3% de mulheres. Quanto a escolaridade,
apenas 3,7% da amostra possuia até o 2° grau completo, sendo a sua maioria

com ensino superior incompleto, completo e pos-graduado.

Tabela 1 - Faixa etaria

Faixa etaria Frequéncia Percentual Valido Percentual Acumulado
15 a 20 anos 96 24,0 24,0
21 a 30 anos 139 34,8 58,8
31 a 40 anos 81 20,3 79,0
41 a 50 anos 43 10,8 89,8
51 a 60 anos 17 4.3 94,0
Mais de 60 anos 24 6,0 100,0
Total 400 100,0

Fonte: elaborado pelo autor

A partir da andlise das respostas de controle sobre 0 ano em que comegou a
usar cada um dos produtos em rede, referido neste trabalho (Whatsapp,
Facebook, Orkut e Google+), foi tragada uma tabela com a intensidade de uso dos
produtos em rede e atribuida uma nota de 1 a 4 para cada produto que o
respondente afirmasse usar. Quanto a esse quesito, a maioria dos respondentes
da pesquisa afirmou ter um uso intenso dos produtos aqui investigados (tabela 2)
indicando que maior parte dos respondentes usam cotidianamente redes sociais,
essencial a este trabalho que busca revelar como a dinamica de adoc&o de

produtos inovadores é afetada pelo comportamento do consumidor em redes.



Tabela 2 - Intensidade no uso de produtos em rede

Uso da rede Frequéncia Percentual Valido Percentual

Acumulado
Pouco uso 8 2,0 2,0
Uso moderado 35 8,8 10,8
Uso Constante 133 33,3 44,0
Uso intenso 224 56,0 100,0
Total 400 100,0

Fonte: elaborado pelo autor

Em seguida, na analise fatorial exploratoria, a extracdo indicou um KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy), que mede a adequagéo do
modelo proposto, de 0,864 (valores acima de 0,8 indicam que o modelo esté
adequado) e com um Nivel de significancia (P) de 0,000 que indica que todos 0s
fatores possuem correlacao suficientes (Tabela 3) (HAIR et al., 2009). Ainda nessa
primeira andlise fatorial, podemos perceber que as variaveis se agruparam em

seis fatores (Tabela 4), porém, foram necessarias algumas corre¢cdes ao modelo:

Tabela 3 - Adequacéo do Modelo.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,864
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 6354,941
Sphericity Df 561

Sig. ,000

Fonte: elaborado pelo autor

Tabela 4 - Matriz rotacionada dos componentes.

Variavel Componente
1 2 3 4 5 6
V1 ,658
V2 ,697
V3 ,551
V4 721
V5 ,697
V6 ,700
V7 ,740
V8 ,803
V9 ,636
V10 ,561
V11 ,641
V12
V13 ,750

V14 ,826
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V15
V16
V17
V18
V19
V20
V21
V22
V23
V24
V25
V26
V27
V28
V29
V30
V31
V32
V33
V34

,756
7123
,679
,739
,684
,649
,753
,694
,821
JA72
,731
,669
,710
137
,820
,820
,660
, 732
,831
, 729

Fonte: elaborado pelo autor

As variaveis 3, 7 e 8 do fator “auto percepgéo de aceitacao a inovacdes”
apresentaram correlagbes mais altas com outros fatores que néo seu
optando-se por retira-las sem prejuizo ao modelo, por aumentar de
14,57% para 15,4% a variancia total explicada pelo fator, ap6s sua
retirada.

A variavel 12 do fator “auto percepcédo de lider de opinido” apresentou
um indice abaixo de 0,5 optando-se também por retira-la do modelo
final.

As variaveis 9, 10 e 11 dos fatores “auto percepcao de lider de opinido”
e 17, 18 e 19 de “atitude percebida de boca a boca” se agruparam em
um mesmo fator que denominamos “Disseminador de Opinido”. Essa
fusdo de fatores ja era esperada pela similaridade conceitual entre suas
variaveis, tais como: “Eu conto para meus amigos sobre novos produtos
que eu tenho” e “Ja falei desses produtos para muitas pessoas, mais do

gue geralmente falo para pessoas sobre outras coisas que possuo”.

. O fator “atitude percebida em relacdo ao risco do consumo” teve suas

variaveis (28 a 34) muito bem divididas em dois fatores, o que também
ja era esperado ja que foram usadas duas escalas matrizes de riscos
diferentes. Uma de ‘Risco em geral’ de Bauer, Raymond A. (1960) e

Dowling, Grahame R. and Richard Staelin (1994) e outra de ‘Aversao ao
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risco’ (Risk Averseness) de Donthu, Naveen and Adriana Garcia (1999)
e Nenkov, Gergana Y., J. Jeffrey Inman, and John Hulland (2008) e
(2009). Para tanto, optou-se por separar os fatores conforme suas
construcdes originais e a indicacdo da analise fatorial e nomear o novo

fator como “aversao ao risco”.

Apos essa correcdo no modelo inicial (Tabela 2), se faz necessario
também, correcbes no framework empirico original e, consequentemente, em

algumas das hip6teses originalmente propostas.

Com o desdobramento do construto risco em dois novos construtos, altera-se
0 nome “propensao ao risco” para “atitude percebida em relagdo ao risco do
consumo”. Cria-se, ainda, trés novas hipoteses com o novo construto formado
“aversao ao risco” e, por fim, com a fusdo dos construtos de “boca a boca” e “lider
de opini&o” cria-se um novo, chamado de “auto percepgédo de disseminador de
opinido” substituindo as hipGteses relacionadas aos anteriores pelas do novo
construto, perfazendo agora onze hipo6teses no lugar das nove originais (Quadro
5).

Quadro 5 - Hipoteses do framework empirico ajustadas

Hipoteses do framework empirico Hipoteses ajustadas

H1. Propenséo ao risco influencia a aceitagdo a
inovacao;

H1. Propensdo ao risco influencia a

aceitagio a inovacio; H1. a. Atitude percebida em relagdo ao risco

do consumo influencia a aceita¢édo a inovacao;

H1. b. Aversdo ao risco influencia a Auto
percepcao de aceitacdo a inovagao;

H2. Auto percepcado de lider de opinido
influencia a aceitacéo a inovacao; H2+4. Auto percepcao de disseminador de
opinido influencia a aceitacédo a inovagao;

H4. Atitude Boca a Boca influencia a

aceitagdo a inovagao;

H3. Auto percepc¢éo de buscador de opinido
influencia a aceita¢éo a inovagao;

H3. Auto percepcdo de buscador de opinido
influencia a aceita¢éo a inovagao;

H5. Atitudes de Colaboracgdo influenciam a
aceitacdo a inovagao;

H5. Atitudes de Colaboragédo influenciam a
aceitacdo a inovagao;

H6. Propensdo ao risco influencia a auto
percepcao de lider de opiniao;

H6. Propensdo ao risco influencia a auto
percepcao de lider de opinido;

H6. a. Aversdo ao risco influencia Auto
percepcao de disseminador de opiniéo;

H6. b. Atitude percebida em relagéo ao risco
do consumo influencia a auto percepgédo de
disseminador de opiniéo;

H7. Propensdo ao risco influencia a auto

H7. Propensdo ao risco influencia a auto
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percepcao de buscador de opiniao; percepcao de buscador de opiniao;

H7 a. Aversdo ao risco influencia Auto
percepcao de buscador de opiniao;

H7 b. Atitude percebida em relagéo ao risco
do consumo influencia Auto percepcao de
buscador de opiniéo;

H8. Propensdo ao risco influencia atitude

boca a boca;
H9. Propensao ao risco influencia atitudes de
Colaboracéo.
H9. Propenséo ao risco influencia atitudes de H9 a. Aversdo ao risco influencia Atitudes
Colaboracéo. de Colaboracao;

H9 b. Atitude percebida em relagéo ao risco
do consumo influencia Atitudes de Colaboracao;

Fonte: elaborado pelo autor

A tabela 5 traz os valores, minimos, maximos e médios, desvios-padréo,
assimetria e curtose, obtidos nas variaveis aplicadas ja retiradas as variaveis que
ndo atingiram correlacdo suficiente para seus construtos, conforme discriminado

na metodologia. Com base nessa anélise, observa-se que:

i.  No construto “auto percepcdo de aceitagdo a inovagédo”, a
variavel “Comparado com outras pessoas, eu me acho com menos
problemas para usar a tecnologia ao meu favor” (V6), possui a maior
média, corroborando com a maioria das pessoas que possuem um uso
constante ou intenso (89,3%) dos produtos de tecnologia baseados em
rede, aqui investigados.

ii. No construto “Disseminador de Opinido”, gerado pela fusdo
dos construtos auto percepgdo de lider de opinido e atitude percebida
de boca a boca, a variavel “Eu conto para meus amigos sobre novos
produtos que eu tenho” (V9), obteve a maior média em seu construto,
indicando a predisposicdo que a pessoa tem em falar de suas
aquisices na area de tecnologia.

iii. No construto “auto percepcdo de buscador de opinido”, a
variavel “Sinto-me mais confortavel usando novos produtos depois de
ouvir a opinido de outras pessoas” (V16), obteve a maior média,
evidenciando a necessidade das pessoas em obter informagfes antes

da aquisicdo, que estd na base de estudos de pesquisadores como

43



Constantinides et al., 2008; Waters et al., 2009; Tikkanen et al., 2009 e
Park et al., 2010 que propuseram que as informagdes trazidas por
consumidores que ja se utilizaram de produtos e servigos séo essenciais
a percepcao de facilidade de uso, risco percebido e confianga.

iv. A variavel (V22) “Sinto muito orgulho quando um grupo ao
qual pertenco tem uma grande conquista” pertencente ao construto
“atitude percebida de colaboracdo” atingiu a média de 4,07, sendo a
maior de toda a amostra indicando uma forte identificagdo das pessoas
COm 0S grupos sociais aos quais pertencem.

v. No construto “atitude percebida em relagdo ao risco do
consumo”, a variavel de maior média foi “Comprar novos produtos é
arriscado”(V28) podendo-se perceber o risco como um célculo prévio
das potenciais perdas ao assumir uma determinada atitude, conforme
descrito por Borges (2015) e Celuch, Goodwin e Taylor (2007) na sua
teoria do comportamento planejado (Theory of Planned Behavior —
TPB), além de uma inicial correlacdo com o construto “auto percepgéo
de buscador de opiniao”.

vi. Com a divisdo do construto “atitude percebida em relagdo ao
risco”, fora gerado um segundo construto chamado de aversao ao risco,
cuja variavel “Gosto de ter certeza antes de comprar qualquer coisa” (V
33) obteve sua maior média, indicando uma correlagdo com os atributos
determinantes a adocdo de inovagcdo, como: possibilidade de teste,
possibilidade de observagéo, imagem, demonstrabilidade de resultados
e visibilidade, presentes nas teorias de Rogers (1983) e Benbasat
(1991)

Tabela 5 - Medidas descritivas das variaveis da escala

Variavel Minimo Maximo Média Desvio Assimetria Curtose
Padrao

V1 1 5 3,38 1,295 -,496 -,863
V2 1 5 3,04 1,246 -,067 -,972
V3 1 5 2,23 1,220 ,668 -,640
V4 1 5 3,15 1,335 -,225 -1,201
V5 1 5 3,52 1,294 -,565 -,783
V6 1 5 3,58 1,073 -,668 -,201
V7 1 5 2,01 1,175 1,019 , 104
V8 1 5 1,63 1,057 1,727 2,103
V9 1 5 2,67 1,311 ,168 -1,169
V10 1 5 2,68 1,286 ,132 -1,193
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V11 1 5 2,02 1,117 ,828 -,270
V12 1 5 2,80 1,242 -,015 -1,100
V13 1 5 3,23 1,272 -,360 -,940
V14 1 5 3,35 1,183 -,535 -,638
V15 1 5 3,49 1,288 -,491 -,896
V16 1 5 3,89 1,083 -1,051 ,625
V17 1 5 2,42 1,208 ,389 -,888
V18 1 5 2,25 1,203 ,522 -,943
V19 1 5 2,55 1,214 ,232 -,991
V20 1 5 3,17 1,217 -,336 -,806
V21 1 5 3,14 1,243 -,269 -,980
V22 1 5 4,07 1,097 -1,171 ,675
V23 1 5 3,24 1,216 -,389 -,801
V24 1 5 3,17 1,262 -,323 -,947
V25 1 5 3,51 1,184 -,652 -,449
V26 1 5 2,49 1,234 ,254 -1,041
V27 1 5 3,24 1,139 -,317 -, 736
V28 1 5 2,99 1,054 -,114 -,576
V29 1 5 2,75 1,061 ,153 -,564
V30 1 5 2,97 1,040 ,023 -,573
V31 1 5 2,76 1,085 ,152 -,677
V32 1 5 3,59 1,170 -,526 -,552
V33 1 5 4,19 974 -1,345 1,583
V34 1 5 3,81 1,140 -, 717 -,354

Fonte: elaborado pelo autor

4.2 ANALISE DO MODELO ESTRUTURAL

Para analise do modelo estrutural, fora inicialmente realizada uma medida da
validade convergente para verificar a qualidade do instrumento de medigéo (tabela
6) através das cargas onde, segundo kock (2012) e Hair et al., (2009) os valores
das cargas cruzadas devam ser inferiores a 0,5, as cargas devam ser iguais ou
superiores a 0,5 e o valor da significancia, menor que 0,05 (p<0,05). Pode-se
atribuir uma validade convergente ao instrumento, ao se valer dos valores médios,
ao observar os construtos “auto percepcdo de aceitacdo a inovagdo” (Al),
“Disseminador de Opinido” (DO), “buscador de opinido” (BO), “atitude percebida
de colaboracdo” (COL), “atitude percebida em relagdo ao risco do consumo”
(RISCO) e “aversao ao risco” (AV), com uma carga média de 0,864 e todas com o

P-value igual a 0.001.
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Tabela 6 - Cargas combinadas e cargas cruzadas normalizadas

Al DO BO CoL RISCO AV P value
All 0.821 0.061 0.064 0.009 -0.041 0.019 <0.001
Al2 0.843 -0.071 0.042 0.029 -0.047 -0.056 <0.001
Al4 0.845 -0.035 -0.022 -0.045 0.069 -0.095 <0.001
Al5 0.81 0.151 -0.013 -0.006 -0.044 0.064 <0.001
Al6 0.85 -0.093 -0.059 0.017 0.054 0.077 <0.001
LO1 -0.251 0.853 0.133 0.019 -0.17 0.063 <0.001
LO2 0.304 0.787 -0.064 -0.088 0.036 0.082 <0.001
LO3 0.237 0.797 -0.052 -0.127 0.005 -0.097 <0.001
BAB1 -0.096 0.836 -0.041 0.065 0.022 -0.011 <0.001
BAB2 -0.09 0.829 0.104 0.061 -0.031 -0.035 <0.001
BAB3 -0.037 0.828 -0.076 0.023 0.105 0.006 <0.001
BO1 0.01 -0.012 0.901 0.015 0.019 -0.139 <0.001
BO2 0.096 -0.047 0.916 0.008 -0.073 -0.115 <0.001
BO3 -0.086 0.065 0.843 -0.02 0.084 0.088 <0.001
BO4 -0.033 0 0.841 -0.004 -0.022 0.184 <0.001
CcoL1 0.201 -0.046 0.105 0.85 -0.007 -0.015 <0.001
CoL2 0.127 -0.043 0.064 0.884 -0.028 -0.124 <0.001
CcoL3 0.186 -0.263 -0.018 0.898 -0.024 0.088 <0.001
coL4 0.017 0.005 -0.025 0.898 0.002 -0.066 <0.001
COL5 -0.07 0.01 -0.051 0.898 -0.021 0.048 <0.001
CoL6 -0.143 0.047 -0.019 0.897 0.055 -0.004 <0.001
CoL7 -0.101 0.199 -0.051 0.862 0.024 0.014 <0.001
coLs -0.204 0.104 0.013 0.876 0.005 0.092 <0.001
RIS1 0.083 -0.004 0.042 0.011 0.89 0.099 <0.001
RIS2 -0.073 0.067 -0.002 -0.014 0.944 -0.109 <0.001
RIS3 0.086 -0.039 -0.086 -0.016 0.963 -0.071 <0.001
RIS4 -0.121 -0.037 0.074 0.031 0.858 0.137 <0.001
RIS5 -0.047 -0.042 -0.08 0.045 0.166 0.853 <0.001
RIS6 0.098 0.002 0.018 -0.055 -0.104 0.899 <0.001
RIS7 -0.074 0.041 0.059 0.023 -0.041 0.861 <0.001

Fonte: elaborado pelo autor

z

Outra analise importante é o coeficiente das varidveis latentes afim de
verificar o alpha de Cronbach (Tabela 7) que mede a consisténcia interna de um

questionério. Kock (2014) recomenda um indice acima de 0,6 para as variaveis
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latentes formativas para se ter evidéncias de que as variaveis medem a mesma
construgdo e, corroborando com a validade convergente mencionada

anteriormente, os valores atingidos indicam uma consisténcia significante em cada

construto
Tabela 7 - Alpha de Cronbach
Al DO BO COL RISCO AV
0.813 0.847 0.819 0.883 0.781 0.75

Fonte: elaborado pelo autor

O modelo inicial realizado com a ajuda do software WarpPLS 5.0 seguiu o
conceito do framework tedrico, onde o construto relacionado a risco (que fora
separado em dois construtos conforme a analise fatorial realizada) se relaciona,
como antecedente, as variaveis latentes que, por sua vez, se relacionam com a
adocdo a inovacdo; os resultados da estimacdo dos modelos iniciais s&o
representados através de um gréfico (figura 6), onde cada variavel latente é
representada por um formato oval com o nome do construto e as relagdes entre os
construtos sédo apresentadas por meio de setas. Por sua vez, cada ligagdo entre
construtos possui um coeficiente beta (B), que indica a forca da associagao
multivariada entre as variaveis que compdem o modelo e, logo abaixo o seu nivel

de significancia, indicado pelo valor P (KOCK, 2014), conforme figura 6.



Figura 6 - Modelo de equacéao estrutural inicial.
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Fonte: elaborado pelo autor

O ajuste do modelo leva em consideracédo as significancias dos coeficientes
encontrados nesses caminhos entre os construtos. Caminhos que apresentaram
baixos coeficientes, e/ou sem um indice de significancia aceitavel, foram retirados
do primeiro modelo (figura 6), modificando a relagéo entre os construtos, afetando
0 modelo de mensuracdo em seus indicadores, mas, observando-se a validade do
mesmo segundo a literatura. No modelo corrigido (figura 7) as relagbes entre a
variavel latente preditora “Atitude percebida em relacdo ao risco do consumo” ndo
apresentou um grau de significAncia com a variavel “disseminador de opiniao” (até
entdo uma variavel endégena ao modelo), nem com a variavel “atitude percebida
de colaboragédo” e optou-se por retirar as relacdes. A varidvel “aversdo a risco”
também ndo possui relagdo significante com “disseminador de opinido” que, no
modelo corrigido, passa a ser uma varidvel latente preditora para a “auto

percepcao de aceitacao a inovacao”.
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Figura 7 - Modelo de equagéao estrutural ajustado.
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Fonte: elaborado pelo autor

A diferenca dessas modificacbes pode ser percebida nos indices de
ajuste e qualidade do modelo (tabela 8) onde a média dos coeficientes dos
fatores ou APC (average path coefficient) apresentou uma melhora
significativa, passando de 0,168 para 0,278 ainda mantendo sua
significancia abaixo de 0,001. Essa melhora pode ser explicada pela
remocédo de relagbes néo significantes entre os construtos, que poderiam

competir pela sua explicagéo.

Tabela 8 - indices de ajuste e qualidade do modelo

Modelo inicial Modelo ajustado
Resultado p-value Resultado p-value
APC 0.168 <0.001 0.278 <0.001
ARS 0.164 <0.001 0.224 <0.001
AVIF 1.071 1.119
AFVIF 1.386 1.386

Fonte: elaborado pelo autor



O ajuste do modelo também levou a um aumento da média dos quadrados
ou ARS (average R-squared), de forma significante (tabela 8), passando de 0.164
para 0.224 (também mantendo sua significancia abaixo de 0.001), mostrando que
as alteragdes aumentaram expressivamente o poder explicativo do modelo
ajustado (KOCK, 2014).

Por fim, o ajuste ocasionou um pequeno aumento de 1.071 para 1.119 no
indice AVIF (average block variance inflation factor), mas, manteve a estabilidade
do indice AFVIF (average full collinearity) (tabela 8) que medem a
multicolinearidade média do modelo. Para esses indices € recomendado que
ambos sejam relatados na pesquisa pois ndo sao redundantes, eles se somam
para uma avaliacdo da qualidade global preditiva e explicativa do modelo e, de
forma ideal, ndo devem ultrapassar 3.3, apesar de serem aceitaveis indices até 5
em modelos mais relaxados, onde a maioria das variaveis possuem um Unico

indicador (KOOK, 2014, apud KOCK & LYNN, 2012).

4.3RESULTADOS DA ESTIMACAO

Antes de analisar os valores das relagGes entre construtos, convém aqui
relembrar as hipéteses principais e, em seguida, reavaliar as hipoteses propostas
no framework analitco que surgiram no referencial tedérico a partir das
convergéncias dos campos teoricos da difusdo da inovagdo e do comportamento
do consumidor. No referencial tedrico, foram ainda elencados seis fatores que
estariam associados a necessidade da redugdo do risco do consumo de uma
inovagdo: (i) possibilidade de testes, (ii) possibilidades de observacao, (iii)
demonstrabilidade de resultados, (iv) facilidade de uso percebida, (v) facilidade da
tecnologia e (vi) experiéncia e destes fatores, se extraiu quatro hipoteses

principais a este trabalho:

e HI1: A aceitagdo de novos produtos depende da atitude dos
consumidores em relagéo ao risco de se consumir algo novo;

e H2: A aceitagdo de novos produtos depende do comportamento de
disseminacéo de informagbes dos novos produtos, de forma boca-a-

boca;
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e H3: A aceitagdo de novos produtos depende do comportamento
colaborativo dos consumidores na rede;
e H4: A aceitagdo de novos produtos depende do comportamento em

construir suas opinides sobre o produto (lideres e buscadores).

Vale relembrar ainda que, a partir dessas hipoteses principais foi proposto o
desdobramento dessas quatro hipoteses em nove hipéteses do framework
empirico, que relacionariam os construtos preditivos aos seus construtos principais
como: “Auto percepcdo de lider de opinido influencia a aceitagdo a inovagao”,
“Atitude Boca a boca influencia a aceitacdo a inovagéo”, entre outras. E como
exposto na secdo “4.1. Resultados da estimacao”, deste trabalho, essas hipoteses
sofreram modificacbes em decorréncia da unido de dois construtos e fuséo de
outros dois a partir da andlise fatorial resultando nas 11 hipoteses finais.

A analise dos valores beta (B) e dos valores “p” € importante para
entendermos os efeitos que as varidveis latentes possuem sobre as variaveis
enddgenas e as relagbes dessas variaveis sobre a variavel principal e foco deste
trabalho, a aceitacdo a inovacdo. Vale ressaltar que varidveis, mesmo com
relacbes sem significdncia, possam tem importancia na interpretacdo de

causalidade entre os construtos deste trabalho.

Tabela 9 - Resultado das hipo6teses

Valores

Hipdteses B p-value Situacéo

Hla Atitude percebida em relacdo ao risco do consumo 0,03 0,28 Rejeitada
influencia a aceitacéo a inovagao;

H1b Aversdao ao risco influencia a Auto percepcao de 0,05 0,17 Rejeitada
aceitacdo a inovacgao;

H2+4 Auto percepcdo de disseminador de opinido 0,60 <0,01 Aceita
influencia a aceitacéo a inovagao;

H3 Auto percepcgédo de buscador de opinido influencia a  -0,22 <0,01 Aceita
aceitacdo a inovacgao;

H5 Atitudes de Colaboracdo influenciam a aceitacdo a 0,07 0,08 Aceita
inovacao;

H6a Aversao ao risco influencia Auto percepcao de 0,04 0,23 Rejeitada
disseminador de opiniéo;

H6 b Atitude percebida em relacdo ao risco do consumo 0,05 0,15 Rejeitada
influencia a auto percepcdo de disseminador de
opiniéo;

H7a Aversao ao risco influencia Auto percepcao de 0,33 <0,01 Aceita
buscador de opiniéo;

H7 b  Atitude percebida em relacdo ao risco do consumo 0,18 <0,01 Aceita

influencia Auto percepc¢éo de buscador de opinido;
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H9a Aversao ao risco influencia Atitudes de Colaboracao; 0,28 <0,01 Aceita
H9b Atitude percebida em relacdo ao risco do consumo 0,03 0,26 Rejeitada
influencia Atitudes de Colaboracao;

Fonte: elaborado pelo autor

A partir da interpretagcédo dos betas e significancias na Tabela 9, pode-se de
forma geral, rejeitar as hipoteses H1 a, H1 b, H6 a , H6 b e H9 b. Podemos ainda
aceitar as hipoteses H2+4, H3, H7 a, H7 b e H9 a e aceitar, mesmo com a devida
restricdo, a hipdtese H5. Porém, em uma analise mais profunda, pode-se inferir
que:

Com um beta de 0,03 e valor de significancia P de 0,28 tem-se um indicio de
gue a “atitude percebida em relacdo ao risco do consumo né&o influencia a
aceitacdo a inovagdo” (H1 a) de uma forma direta. Porém, com um beta de 0,18 e
uma significancia menor que 0,01, podemos inferir que esse mesmo risco em
relacdo ao consumo de novas tecnologias, impacta de forma direta na auto
percepcao de buscador de opinido (H7 b). Esta relacdo se estabelece por trazer
opinides e recomendagBes com um grau de confian¢a maior, ja que se tratam de
fontes aparentemente neutras (PIRES, 2003 e BENTIVEGNA, 2003), permitindo
ao individuo, reduzir de forma consideravel o risco do consumo de algo ainda
pouco conhecido. Ou seja, pode-se estabelecer uma relagéo, neste caso indireta,
do risco com a adogé&o da inovagao.

Ambas hipéteses derivadas do risco: “aversdo ao risco influencia Auto
percepcao de disseminador de opiniao” (H6 a) e “atitude percebida em relagdo ao
risco do consumo influencia a auto percepgéo de disseminador de opinido” (H6 b)
foram rejeitadas com valores P de 0,23 e 0,15. Porém, o risco na hipétese “H6 a”
trata de uma caracteristica pessoal e ndo aliado ao consumo, é corroborada pela
literatura j& que a autoconfianga (provavelmente advindo de um grande
conhecimento do produto), atitude favoravel em relagdo ao risco, alta atividade
social e “mente aberta”, sdo caracteristicas de lideres de opinido. (CHAN; MISRA,
1990). Neste caso, o risco ndo é um fator de impacto para as pessoas que
disseminam informagdes (lideres de opini&o).

A hipotese “Atitude percebida em relagdo ao risco do consumo influencia
Atitudes de Colaboragdo” (H9 b) ndo apresentou nenhuma relagc&o significante.

Isso pode ser explicado pelo construto “atitude de colaboragéo”, buscar medir o
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quanto o individuo se percebe fazendo parte de um grupo e de que, nessa
medicdo ndo ha nenhuma ideia de aquisicdo de bens ou servigos. Porém, a
hip6tese que relaciona a influéncia da aversdo ao risco sobre as atitudes de
colaboracéo (H9 a), apresentou um relevante beta (0,27) e uma significancia de
P<0,01, onde se pode inferir que aversao ao risco, desta vez sem envolvimento do
consumo de algum produto, mas sim da propria natureza do individuo em néo
assumir atitudes arriscadas, leve esse individuo a buscar o ambiente ou a
influéncia das decisdes grupais (CHIU, HSU e WANG, apud GARCIA, 2011;
GARCIA, 2011; BORGES, 2015).

Apesar de parecer uma contradi¢éo, a rejeicdo da hipdtese “Aversdo ao risco
influencia a Auto percepcdo de aceitagdo a inovagcdo” (H1 b), deve-se ter em
mente que o construto “risco” aqui tratado, € de natureza pessoal, formado por
itens como “prefiro prevenir a remediar” e n&do ligado ao consumo. Esse mesmo
risco, porém aparece ligado & sua variavel preditora (buscador de opinido),
qgquando se aceita a hipotese “Aversdo ao risco influencia Auto percepcdo de
buscador de opini&o” (H7 a), por se tratar de uma caracteristica do individuo ligado
a busca de opinido que se utiliza dessa pratica como uma maneira de reduzir o
seu risco durante a tomada de decisdo (SOHN, 2005).

A hipotese “Auto percepcdo de disseminador de opinido influencia a
aceitacdo a inovacdo” (H2+4) fora aceita e apresentou o mais alto indice de
relagdo (com um beta de 0,60), mostrando que comunicacdo boca a boca €, em
geral, mais robusta e confidvel aos consumidores do que a propaganda (CHAN;
MISRA, 1990); e, que, os lideres que disseminam essas opinides, exercem uma
quantidade desigual de influéncia nas outras pessoas (ROGERS E CARTANO,
1962), sendo que esta influéncia é especialmente significante para o sucesso da
difusédo da inovacdo (ROGERS, 1983).

A hipétese “Atitudes de Colaboracdo influenciam a aceitagdo a inovagao”
(H5) foi considerada aceita neste trabalho mesmo apresentando uma significancia
de 0,08 (mas ainda abaixo de 10%). O motivo foi que as suas variaveis atingiram
as médias mais altas na pesquisa, mostrando o quanto a ligacéo e identificagdo do
individuo com seu grupo social é importante para ele. A relevancia disso para a
adocdo de inovacgbes é que o desejo de ser membro de um grupo leva o individuo
a adocao de valores e crengas desse grupo e seus lideres (SOHN, 2005). Essas

relacdes podem vir tanto de elos fracos (grupos de colegas e conhecidos) quanto
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de elos fortes ou grupos de influéncia (amigos e familia) (GRANOVETTER, 2012 e
BENTIVEGNA, 2002) e ambos possuem importancia na hora de ajudar o individuo
a lidar com as incertezas inerentes a adogéo da inovacao (BENTIVEGNA, 2002).
Por dltimo, a hipétese H3: “Auto percepgéo de buscador de opinido influencia
a aceitacdo a inovacdo” apresentou uma relacdo negativa de -0,22, mostrando
que, com perguntas como: “sinto-me mais confortavel usando novos produtos
depois de ouvir a opinido de outras pessoas” é possivel inferir que o individuo que
mais se percebe como buscador de opinido seja menos propenso a aceitar algo
NOVO € Seus riscos inerentes por serem ou estarem, no momento do consumo,
ainda pouco convencidos ja que, segundo Sohn (2005) a busca de opinido € uma

pratica de reducéo de risco na tomada de deciséo.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho tem como objetivo geral analisar como a dinadmica de adogé&o de
produtos inovadores é afetada pelo comportamento do consumidor em redes.
Esse objetivo fora alcangado através dos trés objetivos especificos elencados no
inicio deste trabalho:

Em seu primeiro objetivo especifico, “Estabelecer construtos que expliquem o
comportamento do consumidor na adogdo de produtos inovadores em rede”,
foram estabelecidos 5 construtos iniciais: (i) auto percepc¢éo de lider de opinido; (ii)
auto percepcgao de buscador de opinido; (iii) atitude percebida de boca a boca; (iv)
atitude percebida de colaboracéo e (v) atitude percebida em relagéo ao risco do
consumo que, apds a aplicacdo dos questionarios e sua andlise fatorial se
realocaram ainda em 5 construtos porém com formacgdes diferentes, alterando o
framework, agora com base empirica, para: (i) auto percep¢éo de disseminador de
opinido; (i) auto percepcdo de buscador de opinido; (iii) atitude percebida de
colaboracéo; (iv) Atitude percebida em relagéo ao risco do consumo e (v) aversao
ao risco. Esses construtos se mostraram bastante explicativos em suas relagdes
quando busca-se mensurar a forga do impacto que a busca de opinido (CHAN;
MISRA, 1990 e SOHN, 2005), a disseminacdo de opinido (PIRES, 2003 e
BENTIVEGNA, 2003, ROGERS e CARTANO, 1962, ROGERS, 1983, ABBADE et
al.,, 2012 e SANTOS. A., 2013) e as atitudes dos individuos frente a seus grupos
(atitudes de colaboracdo) (RECUERO, 2008; KOSONEN, ELLONEN, 2007;
MAYA, OTERO, 2002; CARNEIRO et al, 2016; KIMURA et al, 2008; BALBINO,
ANACLETO, 2011), tem na aceitacdo de inovagoes.

Em seu segundo objetivo especifico: “Estabelecer o construto de auto
percepcdo do consumidor em adotar inovagdes”, a tradugcdo e adaptacdo de
construtos de Innovativeness (MATHWICK, CHARLA, JANET WAGNER, AND
RAMAPRASAD UNNI, 2010, PARASURAMAN, A., 2000 e PARASURAMAN, A,
2012 e BRUNER II, GORDON C., ANAND KUMAR, 2007) aliados aos modelos
tedricos da difusdo da inovacao (BANDURA, 1977; AJZEN, FISHBEIN, 1975;
GARCIA, 2011; BORGES, 2015) se mostraram, com a ressalva de trés itens

explicados na metodologia, um construto robusto para mensurar 0 quanto o
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individuo se percebe como sendo mais ou menos propenso a adotar novas
tecnologias.

E com ultimo objetivo especifico de: “Identificar a existéncia da relagédo entre
0 comportamento do consumidor em rede e auto percepgdo do consumidor em
adotar inovacdes”, o uso de um meétodo relativamente novo na modelagem de
equagOes estruturais, o PLS (Partial Least Squares) (SARSTEDT, MARKO;
RINGLE, CHRISTIAN M.; HAIR, JOSEPH F., 2014) mostrou-se o ideal para o
fechamento da analise estatistica necesséaria a este trabalho como forma de
apresentar, em um modelo robusto, uma forte relacdo entre as variaveis que
permitisse uma explicacdo bem fundamentada do framework empirico e
consequentemente dos objetivos que compde esse trabalho.

A busca por caminhos semelhantes entre os campos tedricos da difuséo da
inovagédo e do comportamento do consumidor permitiu a esse trabalho percorrer
areas como as do comportamento em rede e da opinido, tanto em sua busca
como em sua difusdo, de forma conjunta & aceitagdo a inovacdo e ndo mais
separada em cada campo tedrico permitindo ainda modificar a forma como difuséo
e 0 comportamento do consumidor podem ser observados de forma empirica. Este
trabalho pode ainda trazer informagdes relevantes e de aplicacdo préatica a
empresas que usem de métodos de difusdo de novos produtos e/ou servigos
como:

e Desenhar suas inovagdes e as estratégias de difusdo, levando em
conta a disseminagédo de opinido, por parte de pessoas chave, como
forma de reduzir a percepcgao de riscos;

e Entender a forca exercida pela informagdo, advinda de lideres de
opiniao;

e Entender como grupos podem ser um “porto-seguro” & pessoas que
busquem informac¢des, afim de reduzir a percepgdo dos riscos
inerentes a adocado de inovagoes;

e Criar estratégias mis eficazes de reduzir riscos percebidos no
consumo de inovagdes, mesmo com a impossibilidade de oferecer

testes a todos clientes.

Pode ainda servir de base a outros trabalhos que possam suprir as

limitagdes aqui encontradas, sejam elas de amostra ou de regido ou trabalhos de
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cunho qualitativo que possam buscar explicacdes mais profundas as questdes

aqui levantadas.
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ANEXO A - ESCALAS ORIGINAIS

Construto

Escalas

Variaveis

Aceitacdo a

Innovativeness

V1. Other people come to you for advice on new

inovacao (Technological) technologies.
V2. It seems your friends are learning more about the
Referéncia: newest technologies than you are. (r)
*Mathwick, Charla, | V3. In general, you are among the first in your circle of
Janet Wagner, | friends to acquire new technology when it appears.
and Ramaprasad | V4. You can usually figure out new high-tech products and
Unni (2010), services without help from others.
eParasuraman, A.| V5. You keep up with the latest technological
(2000) developments in your areas of interest.
eParasuraman, A. | V6. You enjoy the challenge of figuring out high-tech
(2012), gadgets.
V7. You find you have fewer problems than other people
in making technology work for you.
Innovativeness V1. | get a kick out of buying new tech items before most
(Technological) other people know they exist.
V2. It is cool to be the first to own new high tech
Referéncia: products.
Bruner I, Gordon | V3 | get a thrill out of being the first to purchase a
C., Anand Kumar | high technology item.
(2007a V4, Being the first to buy new technological devices is
very important to me.
V5. | want to own the newest technological products.
Auto Lead User | V1. Other people consider me as “leading edge” with
percepcdo de | (Domain Specific) | respect to.
lideranca de V2. | have pioneered some new and different ways for.
opinido Referéncia: V3. | have suggested to some new and different ways to.
*Hoffman, Donna | V4. | have participated in offers by to in new
L., Praveen K. | and different ways.
Kopalle, and | V5. | have come up with some new and different solutions
Thomas P. Novak | to meet my needs for.
(2010)

Morrison, Pamela
D., John H.
Roberts, and Eric
von Hippel (2000)

Opinion
Leadership

Referéncia:
*Flynn, Leisa
Reinecke, Ronald
E. Goldsmith, and
Jacqueline K.
Eastman. (1996)

V1. Other people rarely ask me about rock cd's before
they choose one for themselves.

V2. My opinion on rock [fashion; environmentally friendly
products] seems not to count with other people.

V3. My opinions influence what types of recordings other
people buy.

V4. Other people think that | am a poor source of
information on rock music.

V5. When they choose a rock music recording
[fashionable clothing; "green" products], other people do
not turn to me for advice.

V6. Other people [rarely] come to me for advice about
choosing cd's and tapes [fashionable clothing; products
that are good for the environment].

V7. People that | know pick rock music [clothing; "green"
products] based on what | have told.
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V8. People rarely repeat things | have told them about
popular rock music to other people.

V9. What | say about rock music rarely changes other
people's minds.

V10. | often persuade other people to buy the rock music
[fashions; "green" products] that | like.

V11. | often influence people's opinions about popular
rock [clothing; environmentally correct products].

Opinion
Leadership (Child)

V1. | tell my friends about new “products” | have.
V2. Before my friends buy new “products”, they ask me for
advice.

Referéncia V3. When new “products” come out, | am the first to know
*Kratzer, Jan and | about them.

Cristopher Lettl

(2009)

Opinion V1. My opinion on seems not to count with other
Leadership people. (r)

(Product Category
Specific)

Referéncia:
*Bruner Il, Gordon
C., Anand Kumar

(2007)

*Flynn, Leisa R.,
Ronald E.
Goldsmith, and
Jacqueline K.
Eastman (1996)
*Rogers, Everett
M. (1961)
*Rogers, Everett

M. and David G.
Cartano (1962)

V2. When they choose a
turn to me for advice. (r).
V3. Other people rarely come to me for advice about

, other people do not

choosing .(n
V4. People that | know pick based on what | have
told them.

V5. | often persuade other people to buy the that |
like.

V6. | often influence people’s opinions about

Auto
percepcao de
buscador de
opinido

Information
Source
Importance
(Interpersonal
Sources)

Referéncia:

*Greco, A. J., C.
H. Paksoy, and S.
S. Robbins (1989)
*Kim, Wonsuk
Jerry and Karen

Whitehill King
(2009)

Klippel, R.E. and
T.W. Sweeny
(2974)

eLumpkin, James
R. and T.A.

Festervand (1987)
«Strutten, H. David
and James R.
Lumpkin (1992)

Directions: rate the importance of each source listed
below in helping you make the best choice when shopping
for considering shopping for the

V1. Spouse

V2. Family (not spouse)

V3. Friends

V4. Personal experience

V5. Neighbors

62



Opinion Seeking

Referéncia:
*Flynn, Leisa
Reinecke, Ronald
E. Goldsmith, and
Jacqueline K.
Eastman. (1996)

V1. When | consider buying a cd or tape [clothes; "green”
products], | ask other people for advice.

V2. 1 don't need to talk to others before | buy cd's or tapes
[fashionable clothing; products that are good for the
environmeat].*

V3. Other people influence my choice of rock music,

V4. | would not choose a recording without consulting
someone else.

V5. | rarely ask other people what music [fashions;
environmentally friendly products] to buy.

V6. | like to get others' opinions before | buy a cd or tape
[new clothes; "green" products].

V7. | feel more comfortable buying a recording [fashion
item; product that is good for the environment] when |
have gotten other people's opinions on it.

V8. When choosing rock music [fashionable clothing; a
"green” product], other people's opinions are not important
to me.

Atitudes  de
colaboracédo

Interdependence
(Collective)

Referéncia:
*Cross, Susan E.,
Pamela L. Bacon,
and Michael L.
Morris (2000)

V1. The groups | belong to are an important reflection of
who | am.

V2. When I'm in a group, it often feels to me like that
group is an important part of who | am.

V3. | usually feel a strong sense of pride when a group |
belong to has an important accomplishment.

V4. | think one of the most important parts of who | am
can be captured by looking at the groups | belong to and

*Gabiriel, Shira | understanding who they are.

and Wendi L. | V5. When I think of myself, | often think of groups | belong

Gardner (1999) to as well.

*Melnyk, V6. In general, groups | belong to are an important part of

Valentyna,  Stijn | my self-image.

M.J. van | V7. If a person insults a group | belong to, | feel personally

Osselaer, and | insulated myself.

Tammo H.A. | V8. My sense of pride comes from knowing | belong to

Bijmolt (2009) groups.
V9. When | join a group, | usually develop a strong sense
of identification with that group.

Individualism / | V1. Individuals should sacrifice self-interest for the group.

Collectivism V2. Individuals should stick with the group even through
difficulties.

Referéncia: V3. Individuals should only pursue their goals after

*Chan, Kimmy | considering the welfare of the group.

Wa, Chi Kin | V4. Group welfare is more important than individual

(Bennett) Yim, | rewards.

and Simon S.K.| V5. Group success is more important than individual

Lam, (2010) success.

. Donthu, V6. Group loyalty should be encouraged even if individual

Naveen and | goals suffer.

Bonghee Yoo

(1998)

Youngdah

l, William E.,

Deborah L.

Kellogg,  Winter

Nie, and David E.
Bowen (2003)

Attitude  Toward
the Website
(Online

V1. The community provides efficient updates on
hot threads.
V2. The community  provides  convenient
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Community)
Referéncia:
Danaher, Peter
J., Guy W.
Mullarkey, and
Skander

Essegaier (2006)
*Fornell, Claes
and David F.
Larcker (1981)

*Hung, Kineta,
Stella Yiyan Li,
and David K. Tse

information search.

V3. The community archives useful
containing rich and concise information.

V4. The community invigilates the postings well to
maintain quality.

threads

(2011)
*Palmer, Jonathan
W. (2002)

Propensédo ao | Risk (General) V1. Getting a is risky.

risco do | Referéncia: V2. can lead to bad results.

consumo . Bauer, V3. have uncertain outcomes.
Raymond A. | V4. Getting a makes me feel anxious.
(1960) V5. Getting a would cause me to worry.
Cox, Dena and

Anthony D. Cox
(2001)
*Cox, Anthony D.,

Dena Cox, and
Gregory Zimet
(2006)

*Dowling,
Grahame R. and
Richard Staelin
(1994)

*Thelen, Shawn
T., Doonghee

Yoo, and Vincent
P. Magnini (2011)

Risk Averseness

Referéncia:
Donthu, Naveen
and Adriana
Garcia (1999)
*Nenkov, Gergana
Y., J. Jeffrey
Inman, and John
Hulland (2008) e

V1. I would rather be safe than sorry.
V2. | want to be sure before | purchase anything.
V3. | avoid risky things.

(2009)
Atitude boca a | Word-of-Mouth V1. I've told more people about this product than | usually
boca Intensity tell people about my possessions.
V2. | seldom missed an opportunity to talk about this
Referéncia: product.

eHarrison-Walker,
L. Jean (2001)

eHeitmann, Mark,
Donald R.
Lehmann, and
Andreas

Herrmann (2007)

V3. When | conversed about this product, | talked about it
in great detail.
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eHeitmann, Mark
(2010)
Word of Mouth | V1. | would recommend the products in this collection to
(Hypothetical) my friends.
V2. | would "talk these up" to others.
Referéncia: V3. I would try to spread the word about these products.
«Carroll, Barbara
and Aaron Ahuvia
(2006)
*Fuchs, Christoph,
Emanuela
Prandelli, and
Martin Schreier
(2010)

Word-of-Mouth
Intention (Positive)

Referéncia:
*Brliggen,
Elisabeth C.,
Bram Foubert,

and Dwayne D.
Gremler (2011)

*McGregor, Jena
(2006)

*Reichheld,
Frederick F.
(2003)

«Zeithaml, Valarie
A., Leonard L.

Berry, and A.
Parasuraman
(1996)

V1. | am likely to say positive things about
this to other people.

V2. 1 am likely to recommend this to a friend or
colleague.

V3. | am likely to say positive things about in

general to other people.
V4. | am likely to encourage friends and
to.

relatives

Fonte: elaboracgédo propria
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