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Incluindo o fator social no modelo de aceitacao

tecnoldgica para estruturas convergentes

Emilio José Montero Arruda Filho

Na construcéo de preferéncias por produtos tecnol 6gicos, consu-
midores vém incorporando cada vez mais a utilizagéo de novas
tecnologias em suavida. Neste artigo, apresenta-se como produ-
tos com multifuncionalidades ou integragdes vém despertando
muito mais o interesse do mercado, pela inclusdo do comporta-
mento hedénico/socia nadecisdo de um produto atualizado, tendo
como justificativa seu uso como utilitario. Sao avaliados fatores
de integrag&o tecnoldgica, comportamento heddnico e utilitario,
além do momento em que o produto passaaser heddnico e utilitario
simultaneamente (social usefulness). Como tecnologia avaliada,
sd0 utilizados novos aparelhos celulares com diversos servigos
integrados do tipo internet, wireless, muasica, video e cAmerafoto-
gréfica, aplicando o model o j& existente desde 1986 de aceitagdo
datecnologia (TAM), e propondo ainclusdo do fator social como
decisdo para a aceitabilidade (behavior) com base n&o na substi-
tuicdo de valores, mas em sua inclusdo pelos servigos adicionais
empregados.

RESUMO

Palavras-chave: convergénciatecnoldgica, utilidade social, hedonismo,
fator utilitério, integracdo de sistemas.

1. INTRODUCAO

O grande desenvolvimento do setor de telecomunicagdes tem se mantido
em atanos Ultimos 20 anos. O que pareciater um tempo devidadefinido, esta
cadadiamaisinovador pelautilizagdo de convergénciatecnol égicaeintegracéo
desistemas (TAYLOR, TITMUSS e LEBRE, 1999; VRDOLJAK, VRDOLJAK
e SKUGOR, 2000; KIM, LEE e KOH, 2005) e é representado pela enorme
quantidade de novas tecnol ogias e produtos no mercado. O modelo de aceita-
¢ao tecnologica (Technology Accwptance Model — TAM) foi definido por
Davis (1986), que estuda como empresas propuseram seus produtos e desen-
volvimento interno dada a aplicacéo de novas tecnologias e apresenta como
essatecnol ogiaerabem aceitaapos determinacgéo de sua utilidade efacilidade
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de uso. Lee, Kozar e Larsen (2003) apresentam 0 mais com-
pleto artigo sobre TAM existente até o momento. Nele, os au-
tores fizeram uma revisao da bibliografia de todos os artigos
ligados ao modelamento TAM de 1986 a 2003, apresentando
suas proposi¢oes, testes, inclusdes de servicos e produtos di-
ferenciados para serem avaliados, além de definirem, por gru-
po de artigos, o desenvolvimento no tempo em que o0 modelo
tevesuaintroducéo (DAVIS, 1986; TAYLOR e TODD, 19953),
suavalidagdo (ADAMS, NELSON e TODD, 1992; DAVISe
VENKATESH, 1996), suaextensdo (STRAUB, 1994; GEFEN,
KARAHANNA e STRAUB, 2003) e suas el aboracfes (VEN-
KATESH e DAVIS, 2000; VENKATESH et al., 2003).

Apresenta-se, neste artigo, um grau de ampliagdo para o
modelamento citado anteriormente (HTAM), incluindo tec-
nologias integradas, como celulares atuais conhecidos como
telefones inteligentes (smartphones) (JOKELA, 2004). O
motivo destanova proposi ¢ao é decorrente dos estudos de mul-
tissistemas e tecnologias complexas (VENKATESH, 1999),
aceitacdo social (TAYLOR eTODD, 1995a) e telefones celu-
lares como ferramenta de moda (fashion) (KATZ e SUGIYA-
MA, 2006). O marketing americano desenvolvido e conhecido
como tudo em um so (all-in-one) é bem-definido por Nunes,
Wilson e Kambil (2000); nele ndo existe modelamento dife-
renciado algum para o mercado, apenas 0 uso de psicologia
sobre 0 consumidor dados seus desejos e estimulos (BRUN-
NER, 1996).

Este artigo baseia-se na teoria de mercado e propde ain-
clusdo de dados que devam convergir, parajustificar o decidi-
do pelaaplicacdo de regras estatisticas, avaliando e provando
cada nova estrutura desenvolvida. O conjunto deteorias cita-
das complementa e reforcao estudo e a proposi¢éo, definindo
de formaampla a sele¢éo do uso datecnologia.

Primeiramente, apresenta-se 0 model o de aceitagéo tecno-
|6gica desenvolvido anteriormente, enfocando o model o atual
proposto. Em seguida, apresentam-se ametodol ogiae aestru-
turadesenvolvidaparacriar o banco de dados e ostestes. Apds
esseitem, definem-se o método, 0 model o e osdados, avaliando
osresultados naforma estatistica, utilizando o software SPSS
versdo 16.0. Finalmente, apresentam-se uma breve discussao
e aconclusdo do artigo, prevendo aplicagdes em futuras pes-
quisas.

2. CONVERGENCIA TECNOLOGICA COMO
UTILIZACAO SOCIAL

O modelo desenvolvido por Davis (1986) foi depois aper-
feicoado por ele (DAVIS, 1989) e Davis e Venkatesh (1996).
Esse modelo foi composto de quatro pontos principais: uti-
lidade percebida, facilidade de uso percebida, inten¢éo de uso
e decisdo de compra(comportamento), além defatores externos
que davam estimul os para desenvolver atecnologia avaliada.
Nafigura 1 consta o modelo TAM desenvolvido por Davis, e
na figura 2 mostra-se o0 Modelo de Aceitagdo Tecnoldgica

Convergente (CTAM) com fatores externos que variam em
significancia conforme atecnologia e o contexto avaiados. Ne-
nhum dos dados externos sao fatores medidos, mas apenas apre-
sentados para fins da literatura anterior, que previu fatores s-
milares, podendo dessa forma informar onde se integraram 0s
fatoresjaprevistoseavaliados (LEE, KOZAR eLARSEN, 2003).

Utilidade
Percebida

Intencéo Comportamento

Facilidade de
Uso Percebida

Figura 1: Modelo de Aceitacdo Tecnolbdgica (TAM)
— Davis (1986)
Fonte: Davis (1986).

As contribuigdes de cada construto apresentado sdo influ-
enciadas pel apresencadiretade cadabloco anterior eindireta
pelainfluénciaconjuntano processo desenvolvido, logo, mes-
MO paraos construtos que ndo possuem setas de conexao, exis-
tem correl acOes dos fatores mais distantes, dado o reflexo do
processo conjunto. O fator maisimportante apresentado neste
artigo € o bloco de utilidade social percebida (figura 2), que
influencia diretamente a utilidade percebida e o nivel de tec-
nologia avaliado pelo consumidor. A utilidade percebidatem
influénciadiretasobre aintengdo e o comportamento; enquanto
o nivel detecnologia, sobre apretensdo de produtos inovado-
res que propdem a decisdo de compra do produto.

Atualmente, o mercado de produtos tecnol 6gicos tem sua
expansdo baseada em uso dos produtos como diversgo e pre-
senca social (OKADA, 2005; KATZ e SUGIYAMA, 2006).
Mesmo com um uso muito alto, os telefones celulares perde-
ram suas propriedades de uso utilitario, sendo definida uma
segundaopcdo. Assim, o fator utilitario, parao qual o disposi-
tivo foi criado, ndo funciona mais. Consumidores preferem
tecnologias com grande nimero de integracdes (HARRIS e
BLAIR, 2006), buscando esses aparel hos peladiversidade de
servicosediversdo (NOWLIS, MANDEL e McCABE, 2004).

A justificativaheddnicaparao uso desses novos aparel hos
inteligentes é clara e definida por fatores como mobilidade e
CUStO, POiS 0S USU&rios ndo precisardo mais carregar trés ou
quatro aparelhos, ja que possuem um aparel ho que pode rea-
lizar tudo. O problema é a qualidade do servico, que néo esta
sendo analisada neste artigo, mas € um fator consideravel
(SNOJ, KORDA e MUMEL, 2004).

2.1. Comportamento do consumo tecnoldgico

Com base nos tipos e quantidades de integracéo dos
dispositivos e najustificacdo do uso, serdo desenvolvidos —
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CTAM
Convergéncia Utilidade .
Conhecimento A Percebida
Anterior
A
Utilidade Facilidade
> Social ~ de Uso Intengdo | ——» | Comportamento
Percebida Percebida f /
v N/
Produtos do Nivel Pretensao g
Sistema Tecnologico = para Inovacéo =
| |
Imagem Influéncia Social Diversidade Percebida
[
Presenca Social Inovacéo Pessoal Ansiedade Tecnologica

Complexidade
I

Vantagem Relativa

Notas para literatura internacional: Experiéncia/Conhecimento Anterior: Prior Knowledge; Utilidade Social Percebida: Perceived Social Usefulness; Produtos do Sistema:

Product System; Utilidade Percebida: Perceived Usefulness; Facilidade de Uso Percebida: Perceived Ease of Use; Nivel Tecnolégico: Technology Level; Intencéo de Compra:

Intension; Pretensdo para Inovagdo: Pretension to Innovation; Comportamento: Behavior; Imagem: Image; Influéncia Social: Social Influence / Social Pressure; Diversao
Percebida: Perceived Enjoyment; Presenca Social: Social Presence; Inovacéo Pessoal: Personal Innovativeness; Ansiedade Tecnolégica: Technology Anxiety; Complexidade:

Complexity; Vantagem Relativa: Relative Advantage.

Figura 2: Modelo de Aceitacdo Tecnolégica Convergente

paraexplicar as diferentes decisdes em consumo tecnol 6gico
— outros fatores complementares, como prego (HEATH e
SOLL, 1996; LIU, 2002), orcamento (budget) (MUKHERJEE
e HOYER, 2001) e marca (BRUCKS, ZEITHALM e NAY-
LOR, 2000; COWLEY e MITCHELL, 2003).

A diferencaentre utilitario ((til) e heddnico ou social seréa
apresentada pelaavaliagdo daformade utilizac&o do produto.
O uso para o trabalho, estudo e desenvolvimento de alguma
necessidade prioritaria do usuario é definido como utilitario;
porém, quando o uso se dirige a diversdo, prazer, entreteni-
mento ou presenca pessoal, define-se como heddnico ou em
a guns casos como modismo social . Os fatores heddnico e so-
cial sdo diferentesentre si, porém apresentam amesmaneces-
sidade: algumaforma de entretenimento e prazer.

Devido a esse hedonismo, verifica-se que consumidores
estdo cada vez mais buscando atualizar-se além do que real-
mente é necessario no setor tecnolégico (DANAHER, HAR-
DIE e PUTSIS JR., 2001), sO para estarem muito atualizados
ou possuirem o tltimo model o langado. Outros consumidores
aguardam tempo maior parase atualizar, mas também buscam

os Ultimos model oslangados pel o fator social, peladiversao e
pelapresenca.

2.2. Estudo desenvolvido

Utilizando a teoria apresentada, desenvolveram-se as hi-
poteses relativas ao conjunto de convergéncias. Neste artigo,
defende-se que 0 comportamento paraadecisdo detecnologias
integradas é formado por fatoresintegrados, em que ndo existe
um resultado ou uma teoria-base para cada afirmacéo hipoté-
tica, mas um conjunto de complementos teoricos capazes de
avalizar o comportamento do consumidor.

Segundo Harris e Blair (2006), os consumidores sentem-
Se mais seguros com equipamentos integrados do que com
separados. A incerteza do conhecimento do produto éigual a
dificuldade de autopredicao de utilizagdo (uso); assim, oscon-
sumidores que Ndo possuem umaconcepcao anterior sobre usos
das tecnologias (NUNES, 2000) ndo podem estimar sua vida
com servigos pagos pelo uso ou, pensando de maneira dife-
rente, pagos por tipo de servigo. Os consumidores preferem
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possuir os produtos integrados, acreditando que, pela conver-
géncia, seu custo sejamenor. Dessamaneira, ficamais dificil
calcular setodos os servigosintegrados sdo Uteis ou ndo, pois,
como afirma Nunes (2000), as pessoas esperam gue Seu Uso
aumente, simplesmente porque desejam isso.

Somando as duas teorias citadas e complementando-as, o
estudo tem por base que os consumidores também nao estéo
aptos areconhecer suas experiéncias de consumo, confundindo
familiaridade com conhecimento do produto (HOCK, 2002).
Assim, preferem produtos integrados ndo importando se
existem ou nao esses mesmos produtos na forma individual
com maior qualidade. Os consumidores justificam, agora, 0
desgjo de possuir um produto integrado por acreditarem no
aumento do uso do servico apds a compra. Dessa maneira,
apresenta-se a primeira hipotese.

Hipétese 1 — Produtostecnol 6gicosintegrados possuem uma
caracteristicasocial utilitaria, identificando que
tanto o fator diversao quanto o utilitério estao
fortemente presentes em conjunto paraumade-
cisdo, influenciando dessa forma, positiva-
mente, o crescimento daintengédo, o comporta-
mento e a utilidade percebida.

Segundo Coupey, Irwin e Payne (1998), a construcéo da
decisdo por um produto esta diretamente conectadaafamilia-
ridade com esse produto. Assim, define-se que o0 aumento do
conhecimento sobre o produto aumenta a facilidade de seu
uso e adecisdo de compra.

Hipotese 2— Aumentando o conhecimento anterior de uma
tecnologia, aumenta-se diretamente afacilidade
de seu uso.

Complementando as hipdteses 1 e 2 e as teorias de hedo-
nismo e comportamento apresentadas, define-se a hipotese 3.

Hipdtese 3— O aumento do fator decisdo (comportamento)
define o aumento dos fatores utilidade perce-
bida, utilidade social percebida (fator de utili-
dade social — social usefulness) e intencéo.

Segundo Okada (2005), os consumidores precisam justi-
ficar suas preferéncias heddnicas porque el as produzem senti-
mento de culpa; por isso, buscam uma forma de suporte para
garantir suas decisdes. Assim, aintenc&o de compraé um fator
heddnico, mastambém um fator utilitério, dependendo do nivel
tecnol 6gico e dafacilidade de uso desses equipamentos. L ogo:

Hipétese4 — A intengdo de compra de um produto esta
diretamente ligada aos fatores de utilidade
socia percebida, utilidade percebida, nivel tec-
nolégico e facilidade de uso dessa tecnologia.

Com base nesses fatores apresentados, parémetros e dese-
nho (design) determinado pel o model o proposto, desenvolveu-
se a metodologia necesséria para garantir a medicao desses
fatores, avaliando o fator social, ainten¢do e o comportamento
do usuério.

3. METODO
3.1. Desenho da pesquisa

Foi desenvolvido um questionario apoiado na Theory of
Planned Behavior (TPB — Teoria do Comportamento Plane-
jado) (TAYLOR e TODD, 1995b), no TAM e incluindo per-
guntas baseadas nos novos fatores propostos. O questionario
foi aplicado a 160 estudantes de graduagdo e pés-graduacéo
de universidades da Itdlia e do Brasil. Cada quest&o possuia
niveis variando entre 1 e 9, para totalmente em desacordo e
totalmente em acordo, respectivamente. Para cada fator ava-
liado na pesquisa, quatro ou cinco questdes foram desenvol-
vidas e aplicadas.

3.2. Estimulo

Um estudo 2x2, gerando quatro célul as de pesquisae, auto-
maticamente, quatro questiondrios, foi aplicado com 25 ques-
tBes idénticas para cada tipo de celular proposto. O modelo
diferenciado permite verificar amudanga de comportamento,
guando o cendrio apresentaumaestruturanovaque, neste caso,
foi representada por quatro celulares diferentes: um modelo
simples, um maisevoluido, um bastante tecnol égico eum alta-
mente tecnol 6gico. Os model os variaram de um simples pro-
duto da marca Motorola, com apenas poucas integragoes, a
um segundo damarca Sony Ericsson, com a gumasintegraces
amaisdo que o celular anterior, como MP3 e cameradigital.
O terceiro celular foi também da marca Sony Ericsson, com
diversas integracGes e qualidade superior de cameradigital e
memoria para 0 MP3 em relagdo aos anteriores. O Ultimo
celular apresentado foi um BlackBerry com muitasintegragtes
e superioridade em qualidade dos produtos, como M P4 inclui-
do e memodria superior ao modelo precedente. Cada respon-
dente recebeu um modelo de celular, sem saber dos outros
model os existentes, de forma a ndo desenvolver comparacéo
direta alguma que ndo fosse pelo conhecimento anterior do
respondente. Foram mostradas figuras claras e um texto ex-
plicativo apresentando o produto e o questionario. Nenhuma
resposta ou nenhum estimulo pessoal foram fornecidos aos
doisgrupos de estudantes nos diferentes paises. Umaavaliagéo
daqualidade damarcae do produto foi realizada paragarantir
que ela fosse percebida como boa, sem gerar problemas de
aceitacdo. A medicdo realizadana pesquisando foi influenciada
pelamarcanem pel os estudos nos doi's paises, pois 0 compor-
tamento selecionado é sobre 0 uso dos servicos existentes no
dispositivo. Dessaforma, os questionériosforam avaliadosem
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conjunto sem se calcularem relagdes culturais, pois ndo eram
deinteresseinicial dapesquisaaqui relatada.

3.3. Variaveis independentes

Seguindo afigura 2, todos os padrdes (fatores) anteriores
aum bloco foram consi derados como variaveisindependentes:
sempre que eraavaliado algum fator, todos os anteriores eram
utilizados como fatores complementares ou variaveisindepen-
dentes. As variaveis principais medidas como independentes
foram: utilidade social percebida, utilidade percebida, facili-
dade de uso percebida e intencéo.

3.4. Variavel dependente

Nafigura?2, asvariaveis medidas como dependentesforam
intencdo e comportamento, além de varidveis como fatores
para validacéo do afa de Cronbach e outros significantes.
Pretende-se validar, no processo, o interesse ou aintengdo de
compra, assim como a decisdo final, o comportamento.

3.5. Procedimento

O questionério foi aplicado em dois grupos nosdois paises
citados, com quatro questionérios diferentes em razéo dos
quatro model os de celulares apresentados. Todos os resultados
foram medidosdeformaigual, sem os separar pelo modelo de
celular avaliado, pois essas diferencas seriam formas de mo-
dificar ou avaliar os casos extremos, além de participantes sem
conhecimento do produto. Diversas questdes para cada fator
foram desenvolvidasjustamente paraotimizar essefator, ava-
liando o afa de Cronbach do conjunto. Foi utilizado o soft-
ware SPSS versdo 16.0, em que inicialmente todos os resul-
tados de cada bloco foram certificados, avaliando aanédlise de
confianga e buscando um alfade Cronbach igual ou superior a
0,7. Para isso, os resultados com baixa significancia foram
descartados e as questdes com alto nivel de alfaforam com-
putadas para o desenvolvimento de umamédiaentre elas, cri-
ando o model o otimizado. Foram reduzidos os resultados para
130 questionarios, cortando-se aquel es ndo-compl etos; os re-
sultados finais apresentam-se entre 115 e 120 respondentes,
dados os valores em branco existentes.

Em seguida, reduziu-se aextensdo paratodos os resultados
respondidos, colocando todos os fatores em apresentacéo de
quatro niveis. O nivel 1 foi designado como nada verdadeiro
ou nada significante; o nivel 2, pouco verdadeiro ou pouco
significante; o nivel 3, verdadeiro ou significante; o nivel 4,
altamente verdadeiro ou altamente significante. As variaveis
desenvolvidas foram: idade, género, educacdo, produto, utili-
dade social percebida (USP), conhecimento anterior (ExpAnt),
utilidade percebida (UP), facilidade de uso percebida (FUP),
nivel detecnologia (NT), pretensdo parainovagéo (Inov), in-
tencdo (Int) e comportamento (Comp). Osniveiscitadosforam,

por exemplo, paraUPiguaisanada (til, pouco Util, Util ealta-
mente Util. Dessa forma, criaram-se todos 0s nomes para 0s
model os reduzidos e otimizados. Foram desenvolvidastabelas
cruzadas com percentuais por linhae coluna, afade Cronbach
para grupos conjuntos, correlacéo das variaveis, tabelas cru-
zadas de trés elementos, regressdo e avaliagdes de Andlise de
Variancia Simples (ANOVA) com gréficos de média.

4. RESULTADOS

Todos os resultados foram desenvolvidos pelo software
SPSS. Iniciou-se 0 estudo pelo cruzamento de dados entre as
respostas para utilidade percebidae utilidade social percebida,
pois, pelas teoria e hipétese 1, buscou-se demonstrar que os
fatores de hedonismo, diversdo, presenca social e, em geral,
utilidade social (social usefulness) seriam garantidos paraaltos
valores conjuntos dos fatores medidos. Natabela 1 apresenta-
seo alfade Cronbach entre asduasvariaveis, demonstrando a
significancia entre as variaveis. Na tabela 2 apresenta-se a
tabel a cruzada dos dois fatores medidos com seus percentuais
estatisticos.

Tabela 1

Analise de Confian¢ca com o Alfa de Cronbach
Normal e Padronizado

Alfa de Alfa de Cronbach Baseado NUmero
Cronbach nos ltens Padronizados de ltens
0,728 0,732 2

A tabela 1 apresenta um valor 6timo de alfa, ficando em
0,728, maior que 0,7, portanto aceitavel para definir signifi-
cancia. Caso se desenvolva uma matriz na tabela 2, seguindo
aldgica dafigura 3, seréo encontrados, no quarto quadrante
dessatabela, os valores que possuem certa utilidade pessoal e
muita utilidade social com os resultados Util e altamente Util,
que definem 0 méximo de usuarios com alto comportamento
deutilidade social (social usefulness). O quarto quadrante pos-
sui 59,82% do valor total medido: 115 respostas foram consi-
deradas e 67 usuarios estdo nesse quadrante. O primeiro qua-
drante, baixa utilidade e baixa utilidade social, representa
19,13% do total de respondentes, o que significa que quase
20% dos respondentes ndo possuem necessidade datecnologia,
pois ndo existem fatores para 0 modelo utilitario e hedénico
nas respostas encontradas. O segundo quadrante, com oS va-
lores de Util e dtamente (til mais os valores de sem utilidade
social e poucautilidade social, representa 16,5% dos responden-
tes, significando que esse resultado é a quantidade total de pes-
soas que utiliza o telefone com énfase utilitéria, confirmando a
teoriasobre amudanca da utilidade para os produtos convergen-
tes. Apenas 6,1% responderam afirmando que atecnologia é to-
talmente heddnica e pouco ou nada Util para seus usos.
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Tabela 2

Tabulagao Cruzada de Utilidade com os Valores Percentuais entre os Padrdes

Utilidade Percebida

Nada Util Pouco Util Util Altamente (il
. Freqiiéncia 6 9 5 2 22
m Util - . .
gs ci allm dade % em Utilidade Social Percebida 27,3 40,9 22,7 9,1 100,0
< % em Utilidade Percebida 75,0 42,9 18,5 34 19,1
=]
s . Freqiiéncia 2 5 7 5 19
= gggfj Utlidade o' Utiidade Social Percebida 10,5 26,3 36,8 26,3 100,0
% % em Utilidade Percebida 25,0 23,8 25,9 8,5 16,5
'S
3 . Freqiiéncia 0 3 9 24 36
w
o gg:izlu“"dade % em Utilidade Social Percebida 00 8.3 25,0 66,7 100,0
i-E % em Utilidade Percebida 0,0 143 333 40,7 313
= Fregiiéncia 0 4 6 28 38
g"g‘('figlum'dade % em Utilidade Social Percebida 00 105 158 73,7 100,0
% em Utilidade Percebida 0,0 19,0 22,2 475 33,0
Freqliéncia 8 21 27 59 115
Total % em Utilidade Social Percebida 7,0 18,3 23,5 51,3 100,0
% em Utilidade Percebida 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

A figura 3 classifica 0 modelo avaliado e apresentado,
garantindo ateoriadevido aos resultados. Astabelasle2ea
figura 3 confirmam a hip6tese 1, validando o uso socia de
equipamentos convergentes como prioridade de necessida-
de e escolha.

A tabela3 suportaahipotese 2, e nelaapresenta-se atabela
cruzada entre a experiéncia ou conhecimento anterior e a
facilidade de uso. Essa tabela serve para validar a conexao

©
= ®  Nao-Usuérios Utilitarios
= m
3
n
()]
=]
©
=
> % Hedbnicos Utilitario Social
Baixa Alta
Utilidade

Figura 3: Matriz de Utilidade por Utilidade Social
Apresentada

entre os dois fatores apresentados na figura 2 proposta como
modelo.

Avaliando atabela 3, percebe-se que elaé bem clarae de-
cisiva para demonstrar que o quadrante 4, com valores altos
para ambos os fatores, representa 58,97% dos respondentes,
significando que, com o aumento da experiéncia, aumentou-
se a facilidade de uso percebida do produto. Somando o
quadrante 3, que possui alta facilidade e baixa experiéncia,
com o quadrante 4 analisado, verifica-se que, juntos, eles
possuem 78,64% dos resultados totais, indicando que a pes-
quisaem si é bastante |6gicaparao respondente, poisafacili-
dade de uso do produto é muito grande. O quadrante 1, com
baixa experiéncia e baixafacilidade de uso, apresenta apenas
13,67%, que significa o nimero de usuérios que ndo conhe-
cem bem atecnologia. No entanto, desenvolvendo no progra-
ma SPSS um cruzamento individual dos resultados databela
3 ecriando um novo fator conjunto paraavalia-|o novamente,
gerou-se a tabela 4 realizando o cruzamento com o tipo de
produto avaliado.

Verifica-se, natabela 4, que os 16 usuarios responsaveis
pelos 13,67% de respostas com dificuldade de uso e pouca
experiéncia(linhal dosresultados natabela4) séo, namaioria,
aqueles que receberam o questionario com otelefone BlackBerry
(nove respondentes), os quais correspondem amais de 50% dos
respondentes com dificuldade. Trés respondentes, quase 20% do
total daquelescom dificuldade, tiveram problemas com o segun-
do telefone mais complexo apresentado, logo, apenas 1 e 3 res-
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Tabela 3

Tabulagdo Cruzada de Experiéncia e Facilidade de Uso com os Percentuais entre os Padrfes

Experiéncia Anterior

Nenhuma Pouca Boa Expert no Total
Experiéncia Experiéncia Experiéncia  Produto
Freqiiéncia 7 0 2 0 9
Dificil de Usar % em Facilidade de Uso Percebida 77,8 0,0 22,2 0,0 100,0
= % em Experiéncia Anterior 28,0 0,0 11 0,0 7,7
2
& . Freqtiéncia 4 5 5 2 16
S Pouca Facilidade ” .
2 deliJso . % em Facilidade de Uso Percebida 25,0 31,3 31,3 12,5 100,0
2 % em Experiéncia Anterior 16,0 35,7 27,8 33 13,7
D
3 Consideravelmente Treduéncia 10 5 9 14 38
§ Facil de Usar % em Facilidade de Uso Percebida 26,3 13,2 23,7 36,8 100,0
2 % em Experiéncia Anterior 40,0 35,7 50,0 23,3 32,5
(&)
P . . Frequéncia 4 4 2 44 54
Altamente Facil
det?Jtiﬁz;? % 4 em Facilidade de Uso Percebida 74 74 37 815 100,0
% em Experiéncia Anterior 16,0 28,6 11,1 73,3 46,2
Freqliéncia 25 14 18 60 117
Total % em Facilidade de Uso Percebida 214 12,0 15,4 51,3 100,0
% em Experiéncia Anterior 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Tabela 4

Tabulagcdo Cruzada com Trés Fatores Simultaneos Apés a Criacdo do Mapeamento de Somas de Resultados
Analise de Experiéncia Anterior, Facilidade de Uso Percebida e Tipo do Produto

Tipo do Produto
BlackBerry Sony Ericsson Sony Ericsson  Motorola Total
(Altamente (Bastante (Pouco (Nada
Tecnoldgico) Tecnol6gico) Tecnoldgico) Tecnoldgico)
Baixa Experiéncia Freqliéncia o 3 L 3 16
o e Baixa Facilidade % em Experiéncia X Facilidade de Uso 56,3 18,8 6,3 18,8 100,0
3 % em Tipo do Produto 31,0 10,0 33 10,7 13,7
(5]
© A .
- FreqUéncia 5 0 3 1 9
S AltaE . "
B e el C % em Experiéncia X Faciidade de Uso 55,6 00 33,3 11,1 100,0
= % em Tipo do Produto 17,2 0,0 10,0 3,6 1,7
©
Lo ~ .
. . Frequéncia 7 11 4 1 23
>< Baixa Experiéncia _ "
g e Alta FaEiIi dade % em Experiéncia X Facilidade de Uso 304 478 17,4 43 100,0
& % em Tipo do Produto 241 36,7 13,3 3,6 19,7
g Ata Experiéncia Frediencia 8 16 22 23 69
- e Alta Eacilidade % em Experiéncia X Facilidade de Uso 11,6 23,2 31,9 33,3 100,0
% em Tipo do Produto 27,6 53,3 73,3 82,1 59,0
Freqiiéncia 29 30 30 28 117
Total % em Experiéncia X Facilidade de Uso 24,8 25,6 25,6 239 100,0
% em Tipo do Produto 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
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pondentes, respectivamente, na coluna 1 databela 4, tiveram
desconhecimento do produto e dificul dade de uso.

A tabela 2 foi dividida em quatro quadrantes, desenvol-
vendo atabela 4 com um cruzamento triplo de todas as pos-
sibilidades conjuntas. A tabela5 tem amesmaldgicadatabela
4, apresentando uma uni&o de resultados para utilidade perce-
bida, utilidade social percebida e o fator de intencéo.

Natabela5, verificando apenas o resultado de 53 usuérios
de alta utilidade e alto hedonismo com ataintencéo, elesre-
presentam 46% do resultado total de 115 usuériosvalidos me-
didos. Verificando alinha4 deresultados databela5 eainter-
se¢do nas colunas 3 e 4, em que o interesse e a ata intengéo
possuem conexdes com alta utilidade e alto hedonismo, chega-
se a 57% de total de entrevistados com significancia. Logo,
pode-se avaliar que aqueles com alta utilidade e alto hedonis-
mo (social usefulness) possuem interesse e intencéo de com-
pra do produto, dando suporte para o fator intencéo.

Verificando a coluna 3 de resultados, da mesma tabela, o
interesse possui 48,1% dos respondentes com alta utilidade e
ato hedonismo, mostrando maioriano processo e suportando
ahipdtese 1 novamente. O mesmo ocorre paraacoluna4 com
osresultados com ataintencéo, pois 72,6% buscam altautili-
dade e alto hedonismo suportando novamente o apresentado.

Natabela 6, apresenta-se o conhecimento do produto e da
pesquisa em geral e pode-se definir 0 quanto o questionério
foi aplicado corretamente. A presenta-se atabelacruzadaentre
o tipo de produto e o nivel tecnolégico, em que a disposicéo

por quadrante é diferente, dado que ostelefones mais comple-
X0Ss estdo nos quadrantes 1 e 3 e 0s menos complexos nos
quadrantes 2 e 4.

Constata-se um problemano quadrante 4 databela 6, pois
25% do total, 0s 15, 6, 5 e 3 usuarios, respectivamente, ava-
liaram ostelefones simples (considerados pelaliteraturacomo
pouco tecnol 6gicos e nada tecnol 6gicos) e definiram-nos co-
mo telefones bastante tecnol 6gi cos e altamente tecnol dgicos.
Dessaforma, sabe-se que um quarto dos respondentes ndo pos-
suem verdadeiraintimidade com o produto ou o método utili-
zado ndo foi aplicado ou desenvolvido de forma correta para
reduzir esses erros. E possivel que umametodologiadiferente
ou umamel hor explicacdo do questionamento tecnol égico fos-
sem necessarias. Aindaassim, 71,55% dos respondentes apre-
sentaram seus tel efones corretamente avaliados nos quadran-
tes 2 e 3, respondendo adequadamente naformade pouco tec-
nolégicos, nada tecnoldgicos, bastante tecnoldgicos e alta-
mente tecnol 6gicos. Outros 3,45% definiram telefones de alta
tecnol ogia como pouco tecnol 6gicos, mas esses respondentes
podem estar corretos pelo seu nivel de conhecimento, pois
esses telefones ndo sdo altamente tecnol 6gicos para pessoas
com experiéncia anterior ou grande experiénciana érea.

Na tabela 7 é apresentada a tabela cruzada entre o nivel
tecnolgico e aintencdo, que pode suportar 0 modelamento
proposto. Verifica-se no quadrante 4 que a soma dos res-
pondentes com interesse e dtaintengao, rel acionados com bas-
tante tecnol gicos e altamente tecnol dgicos, geraum total de

Tabela 5

Tabulagcdo Cruzada dos Fatores de Utilidade Percebida e Utilidade Social Percebida com a Intencéo

Intencéo
Nenhu[na Poucg Interesse Alta~
Intencao Intencao Intencao
. . Freqiiéncia 3 7 6 6 22
= Baixa Utilidade e " . . .
g Baixo Hedonismo % em Utilid. Percebida x Utilid. Social 13,6 31,8 27,3 27,3 100,0
3 % em Intencio 100,0 58,3 22,2 8.2 19,1
(3]
3 Freqliéncia 0 4 7 8 19
S Alta Utiidad quenct . N
E Ba‘;o ;L;O;:mo % em Utilid. Percebida x Utilid. Social 0,0 21,1 36,8 2.1 100,0
< % em Intencéo 0,0 33,3 25,9 11,0 16,5
5+
=] N .
= . " Freqiiéncia 0 0 1 6 7
© Baixa Utilidade e " . . .
8 Alto Hedonismo % em Utilid. Percebida x Utilid. Social 0,0 0,0 14,3 85,7 100,0
& % em Intencdo 0,0 0,0 37 8,2 6,1
[
3 Frequéncia 0 1 13 53 67
S Al Utiidade e quenc . N
g Alto Hedonismo % em Utilid. Percebida x Utilid. Social 0,0 15 194 79,1 100,0
% em Intencéo 0,0 8,3 48,1 72,6 58,3
Freqténcia 3 12 27 73 115
Total % em Utilid. Percebida x Utilid. Social 2,6 10,4 23,5 63,5 100,0
% em Intencéo 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
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Tabela 6

Tabulagao Cruzada entre o Nivel Tecnoldgico e o Tipo de Produto

Tipo do Produto
BlackBerry Sony Ericsson Sony Ericsson  Motorola Total
(Altamente (Bastante (Pouco (Nada
Tecnoldgico) Tecnol6gico) Tecnoldgico) Tecnoldgico)

Nada Frequéncia 0 0 4 10 14
Tecnologico % em Nivel Tecnologico 0,0 0,0 28,6 714 100,0
% em Tipo do Produto 0,0 0,0 14,3 34,5 12,1

S Pouco Freqiiéncia 1 3 4 10 18
2 Tecnoldaico % em Nivel Tecnoldgico 5,6 16,7 22,2 55,6 100,0
S g % em Tipo do Produto 34 10,0 14,3 34,5 15,5

(&)
s Freqliéncia 6 9 15 6 36
— B .

g T:s;?)rlg(;ico % em Nivel Tecnoldgico 16,7 25,0 41,7 16,7 100,0
Z % em Tipo do Produto 20,7 30,0 53,6 20,7 31,0

Altamente Freqliéncia 22 18 5 3 48
Tecnoldgico % em Nivel Tecnoldgico 45,8 375 10,4 6,3 100,0
% em Tipo do Produto 75,9 60,0 17,9 10,3 41,4

Freqiéncia 29 30 28 29 116
Total % em Nivel Tecnoldgico 25,0 25,9 24,1 25,0 100,0
% em Tipo do Produto 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Tabela 7

Tabulacdo Cruzada dos Dados de Nivel Tecnolégico com Intencao

Intencéo
Nenhurpa Poucg Interesse Alta~
Intencao Intencao Intencéo
Nada Freqiiéncia 3 3 4 4 14
Tecnoléaico % em Nivel Tecnoldgico 21,4 21,4 28,6 28,6 100,0
g % em Intengéo 100,0 27,3 148 53 121
S Pouco Freqtiéncia 0 2 6 10 18
2 - % em Nivel Tecnoldgico 0,0 1,1 33,3 55,6 100,0
o Tecnoldgico
° % em Intencéo 0,0 18,2 22,2 13,3 15,5
c
(&)
@ Freqtiéncia 0 2 8 26 36
"  Bastante .
o Tecnolégico % em Nivel Tecnoldgico 0,0 5,6 22,2 72,2 100,0
= % em Intenc&o 0,0 18,2 29,6 34,7 31,0
Altamente Freqtiéncia 0 4 9 35 48
Tecnologico % em Nivel Tecnoldgico 0,0 8,3 18,8 72,9 100,0
% em Intencéo 0,0 36,4 33,3 46,7 414
Freqiéncia 3 11 27 75 116
Total % em Nivel Tecnoldgico 2,6 9,5 23,3 64,7 100,0
% em Intencéo 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
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67,24% de todos os respondentes validos. Isso corrobora di-
retamente ateoria apresentada de que consumidores preferem
equipamentos recém-lancados ou inovativos e geram interes-
Se por iSso.

Apresenta-se a seguir, na tabela 8, a correlagéo entre os
dados medidos, suportando ateoriado model amento descrito.

O tipo de produto e o nivel tecnoldgico tém alta signifi-
cancia negativa (-0,624""), porque o tipo de produto foi co-
dificado deformainversa, em que o menor nimero € o produ-
to mais complexo e 0 maior nimero é o menos complexo, lo-

go, explica-se 0 porqué de o resultado se apresentar negativo,
porém indicando como totalmente corretas aandisefeitaeas
respostas apresentadas. A utilidade social percebida possui
significancias positivas para utilidade percebida, intengéo,
pretensdo parainovagao, nivel tecnol 6gico e comportamento,
como esperado pelo model o. I dentificando todo o model o apre-
sentado, a tabela de correlagéo apresenta-se suportando o fe-
chamento de significancia para o descrito.

Natabela9 apresenta-se 0 alfade Cronbach paraautilidade
percebida, o nivel tecnol 6gico, a utilidade percebida pela uti-

Tabela 8

Correlacéo entre os Dados Medidos do Modelamento

Utilidade
Social
Percebida

Utilidade
Percebida

Tipo do
Produto

Intencéo

Facilidade .
Experiéncia Compor-

Anterior  tamento

Pretensédo
para
Inovagéo

Nivel
Tecnoldgico e

Tino do Correlacéo de Pearson 1 -0,060 -0,206 *  -0,120 0,253 * 0,624 * 0,390 * 0,454 ** 0,424 **
Pr% duto Sig. (Bicaudal) — 0,522 0,026 0,196 0,006 0,000 0,000 0,000 0,000
N 118 117 116 117 117 116 117 118 80

Utilidade Correlagéo de Pearson  -0,060 1 0,577 * 0568 *  0401*  0330* 0,166 0,154 0,396 **
Social Sig. (Bicaudal) 0,522 — 0,000 0,000 0,000 0,000 0,074 0,098 0,000
Percebida N 117 117 115 117 117 116 116 117 80

Utiidade Correlacdo de Pearson  —0,206 * 0,577 ** 1 0,418 * 0,304 ** 0,498 *  —0,096 -0,030 0,501 **
Percebida Sig. (Bicaudal) 0,026 0,000 — 0,000 0,001 0,000 0,306 0,752 0,000
N 116 115 116 115 115 114 116 116 79

Correlagéo de Pearson  -0,120 0,568 * 0,418 * 1 0,199 * 0,349 * 0,045 -0,054 0,489 *
Intengéo Sig. (Bicaudal) 0,196 0,000 0,000 — 0,032 0,000 0,631 0,560 0,000
N 117 117 115 117 117 116 116 117 80
Pretensdo  Correlagdo de Pearson 0,253 ** 0,401 * 0,304 * 0,199 * 1 -0,065 0,275 * 0,433 * 0,169
para Sig. (Bicaudal) 0,006 0,000 0,001 0,032 — 0,488 0,003 0,000 0,133
Inovacédo N 117 117 115 117 117 116 116 117 80

Nivel Correlagdo de Pearson  -0,624 ** 0,330 * 0,498 * 0,349 * -0,065 1 -0,256 *  -0,247 * (0,591 **
Tecnoléaico Sig. (Bicaudal) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,488 — 0,006 0,007 0,000
g N 116 116 114 116 116 116 115 116 80
Facilidade Correlacdo de Pearson 0,390 ** 0,166 -0,096 0,045 0,275 **  -0,256 ** 1 0,537 * 0,010
de Uso Sig. (Bicaudal) 0,000 0,074 0,306 0,631 0,003 0,006 — 0,000 0,928
Percebida N 117 116 116 116 116 115 117 117 79
Experiéncia Correlacdo de Pearson 0,454 ** 0,154 -0,030 -0,054 0433 * 0,247 * (0,537 * 1 -0,099
Anferior Sig. (Bicaudal) 0,000 0,098 0,752 0,560 0,000 0,007 0,000 — 0,381
N 118 117 116 117 117 116 117 118 80
Compor- Correlagdo de Pearson  -0,424 ** 0,396 * 0,501 * 0,489 * 0,169 0,591 * 0,010 -0,099 1
tamerrJlto Sig. (Bicaudal) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,133 0,000 0,928 0,381 —
N 80 80 79 80 80 80 79 80 80

*  Correlacdo significante ao nivel de 0,05 (bicaudal).
** Correlacéo significante ao nivel de 0,01 (bicaudal).
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Tabela 9

Analise de Confianga com o Alfa de Cronbach
para o Modelamento Proposto
Utilidade Percebida, Nivel Tecnolégico, Utilidade
Percebida pela Utilidade Social e Comportamento

Tabela 10

Analise de Confianga com o Alfa de Cronbach
para o Modelamento Proposto
Utilidade Percebida, Nivel Tecnolégico, Utilidade
Percebida pela Utilidade Social, Pretenséo para
Inovacéo, Utilidade Social Percebida e Intenc¢é&o

Alfa de Alfa de Cronbach Baseado Nimero
Cronbach nos ltens Padronizados de Itens Alfa de Alfa de Cronbach Baseado NdGmero
0.709 0.753 A Cronbach nos ltens Padronizados de ltens
0,850 0,850 5

lidade social percebida e o comportamento, e natabela 10, o
alfa de Cronbach para a utilidade percebida, o nivel tecnol¢-
gico, a utilidade percebida pela utilidade social percebida, a
pretensdo para a Inovagéo, a utilidade social percebida e a
intencdo, demonstrando o nivel de significancia conectado en-
tre osfatores dependentes e independentes, dando suporte pa-
raas hipéteses 3 e 4.

Desenvolvendo aregressdo paraaintengao como variavel
dependente, conseguiu-se definir e encontrar significanciapara
osfatoresutilidade social percebida, utilidade percebida, nivel
tecnol dgico efacilidade de uso como variaveisindependentes.
Natabela 11 apresenta-se 0 model o de suméario com o R qua-
drado de 0,348 maior do que o valor minimo encontrado na
literatura, de 0,30, e natabela 12 aregresséo desenvolvida e
os coeficientes de significancia.

Verifica-se natabelal2 que asignificanciando existe para
afacilidade de uso percebida, nem paraa utilidade percebida,

porém autilidade social possui altasignificanciaeo nivel tec-
nol égico possui umaleve significanciapresente. A facilidade
de uso (FUP) ja era prevista pelo modelo atual apresentado,
que é diferente do modelo anterior de Davis (1989), pois ele
apresentavaa FUP como fator diretamente ligado aintencgéo.
A utilidade percebidatambém era prevista, pois, parao novo
modelamento, a utilidade ndo é mais Ginica, como visto nasta-
belas 2 e 3, ja que agora o processo é conjunto e tem interfe-
réncia direta do processo social e heddnico.

N&o se encontrou regressao analitica e significante parao
comportamento. Acredita-se que o modelo apresentado seja
muito complexo e baseado em muitas varidveis, tornando
dificil a convergénciapara o projeto. Seria necessario desen-
volver uma experiéncia com multiplos estudos dos métodos,
paravalidar 100% do modelo proposto. Entretanto, utilizan-
do a descricéo do estudo de variancia (ANOVA), colocou-se

Tabela 11

Resumo do Modelo

Erro-Padréo

2 2 Ai
R AR do Estimador

R2 Corrigido

Estatisticas Corrigidas

Sig. F

F Corrigido GL1 GL2 o

0,590 * 0,348 0,324 0,63997 0,348 14,558 4 109 0,000

* Preditores: Constante, Facilidade de Uso Percebida, Utilidade Percebida, Nivel Tecnoldgico e Utilidade Social Percebida.

Tabela 12

Regresséo Linear para as Varidveis Ligadas ao Fator Intencé&o

Coeficientes Nao-Padronizados

Coeficientes Padronizados

B Erro-Padréo Beta
Constante 2,045 0,338 6,048 0,000
Facilidade de Uso Percebida -0,003 0,069 -0,004 -0,050 0,960
Utilidade Percehida 0,057 0,083 0,072 0,694 0,489
Utilidade Social Percebida 0,330 0,069 0,470 4,769 0,000
Nivel Tecnolégico 0,118 0,070 0,156 1,679 0,096

Varidvel Dependente: Intencéo.
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0 comportamento como fator avaliador e osoutrosfatorescomo
lista de dependentes, desenvolvendo-se a tabela 13 com ato
valor de significancia paratodos os fatores.

No gréfico 1 (a, b, c ed), mostra-se o crescimento ordena-
do do comportamento pela médiade UP, Int, USP e NT, res-
pectivamente. Os outros fatores medidos na tabela 13 ndo
foram plotados por possuirem incoeréncias na logistica, que
explica claramente 0 porqué de ndo se conseguir encontrar
umaregressdo razoavel parao fator comportamento, dados os
resultados desordenados para al guns fatores.

Com os dados apresentados, as hipéteses 3 e 4 foram su-
portadas, e reforca-se a hipétese 1 com o estudo da variancia
para a utilidade social percebida, em funcéo das médias de

intencdo, comportamento e utilidade percebida, que podem
ser vistas natabela 14 e no gréfico 2 (a, b e c).

5. DISCUSSAO E CONCLUSAO

Neste artigo, propde-se um novo model amento paraaana-
lise de estruturas convergentes de tecnologia, sob o ponto de
vista do model o de aceitacéo tecnol 6gica de Davis (1986). O
model o proposto inclui o fator utilidade social e outros fato-
res de suporte paragarantir o desenvolvimento das funcfes de
hedonismo, diversdo e presenca social, como fatores de co-
nhecimento anterior, nivel tecnolgico, pretensdo para ino-
vacdo e outros. A complexidade de medir todos os padrdes
gueinterferem nadecisdo de comprae naintencdo paranovas
tecnologias no mercado fica mais evidente a cada momento,
poisoutrosfatores, como substituic¢éo, adogdo e mudanga, ndo
foram alocados. O model o apresentou bons resultados até certo
nivel de validagdo, porém mostrou outros resultados néo tao

Tabela 13

Anédlise de Variancia para o Comportamento (ANOVA)

Soma dos

Quadrados

Graus de
Liberdade

Quadrado
Médio

Tipo do Entre Grupos 21,522 3 7,174 6,988 0,000
Produto Intra Grupo 78,028 76 1,027
Total 99,550 79
Utilidade Entre Grupos 17,771 3 5,924 5,045 0,003
Social Intra Grupo 89,229 76 1,174
Percebida Total 107,000 79
Utilidade Entre Grupos 19,866 3 6,622 8,864 0,000
Percebida Intra Grupo 56,032 75 0,747
Total 75,899 78
Intencéo Entre Grupos 14,484 3 4,828 8,935 0,000
Intra Grupo 41,066 76 0,540
Total 55,550 79
Pretensdo Entre Grupos 13,977 3 4,659 4,646 0,005
para Intra Grupo 76,210 76 1,003
Inovacéo Total 90,188 79
Nivel Entre Grupos 33,685 3 11,228 17,667 0,000
Tecnoldgico Intra Grupo 48,303 76 0,636
Total 81,988 79
Facilidade Entre Grupos 8,463 3 2,821 3,180 0,029
de Uso Intra Grupo 66,524 75 0,887
Percebida Total 74,987 78
Experiéncia Entre Grupos 12,436 3 4,145 2,839 0,043
Anterior Intra Grupo 110,951 76 1,460
Total 123,387 79
326 R.Adm., Sdo Paulo, v.43, n.4, p.315-330, out./nov./dez. 2008



INCLUINDO O FATOR SOCIAL NO MODELO DE ACEITACAO TECNOLOGICA PARAESTRUTURAS CONVERGENTES

Gréfico 1: Comportamento sobre as Médias de: (a) Utilidade Percebida — UP, (b) Intengdo — Int, (c)
Utilidade Social Percebida — USP e (d) Nivel Tecnolégico — NT

Tabela 14
Anédlise da Variancia para a Utilidade Social (ANOVA)

Soma dos Graus de Quadrado
Quadrados Liberdade Médio
Intencéo Entre Grupos 24,442 3 8,147 19,676 0,000
Intra Grupo 46,789 113 0,414
Total 71,231 116
Comportamento  Entre Grupos 18,225 3 6,075 5,309 0,002
Intra Grupo 86,975 76 1,144
Total 105,200 79
Utilidade Entre Grupos 40,450 3 13,483 22,225 0,000
Percebida Intra Grupo 67,341 111 0,607
Total 107,791 114
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Média de Int Média de Comp Média de UP
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Utilidade Utilidade Utilidade Utilidade Utilidade Utilidade Utilidade Utilidade Utilidade Utilidade Utilidade Utilidade

Social  Social ~ Social  Social Social  Social  Social  Social Social  Social  Social  Social

Utilidade Social Percebida

Utilidade Social Percebida

Utilidade Social Percebida

Grafico 2: Utilidade Social sobre as Médias de: (a) Intencdo — Int, (b) Comportamento — Comp e (c)
Utilidade Percebida — UP

bons com evidentes percepcdes de falhas para futuros proje-
tos, dada a complexidade. Para manter um modelo desse tipo
funcionando, seria necessério desenvolver diversos métodos
de pesqguisa e estudos diferenciados, gerando diversos dados
para poder instituir o formato adequado a se medir.

Para o caso atual medido, 0 modelo apresentou-se bom e
evidente, logo, paraqual quer aplicac&o de tecnologias acerto
nivel tecnoldgico, ele garante que os fatores e as hipoteses
apresentadas se mantenham robustos e verdadeiros. No entan-
to, paraampliagéo deintegractes, descricdo detalhada dos ser-
vicos, fatores de servigosintegrados, como prego, promogdes
e planos especificos do provedor de tel ecomuni cagbes, podem-
se obter novos resultados e novos fatores que interfiram de
forma mais agressiva no desenvolvido. Prop8e-se que 0s es-
tudos de tecnologias convergentes sejam efetuados de forma
local e individual, sob o ponto de vista singular do que se
pretende medir, de maneira que grandes modelos ndo apre-
sentem dificul dades deinterpretacéo para pesquisadores e em-
presarios. Assim, hipétesesindividuaisreferentesafatoressin-

gulares seriam mais bem desempenhadas, garantindo avalidade
de um estudo, ndo importando o ambiente e atecnologia.

O modelofoi suportado, porém o fator comportamento ndo
foi totalmente garantido, deixando implicitos fatores relacio-
nados com o desconhecimento daformade utilizar e otimizar
esses produtos. As hipéteses foram total mente suportadas, po-
rém como teorias individuais, sem garantir totalmente o uso
do modelo geral; logo, deve-se seguir aidéia propostade hipo-
teses naformaindividual. O estudo finaliza com a afirmagdo
da existéncia de um forte fator de decisdo e interesse desen-
volvidos no mercado tecnol égico, principa mente no mercado
detelefoniamovel, relacionados com umautilidade social que
se apresenta em diversos estudos separados, como Visto por
Okada (2005), HarriseBlair (2006) e Katz e Sugiyama (2006).

| dentificadaaexisténciade umautilidade social, pois, como
se viu, utilidade pode ser vista como diverséo, apresentagéo
social e prazer, sugere-se que este estudo possa ser realizado
paraoutrostipos de tecnologias, visando medir a substituicéo
do produto com relacéo a suas utilidades e propdsitos. ¢
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CT

ABSTRA

Including the social factor in the technology acceptance model to convergent structures

In the preferences construction from technologic products, consumers have incorporated each time more the use of
new technologiesin their daily lives. Thisarticle presentsthat products with multi-functionality or integrations have
aroused interest in the market by including hedonic/social behavior in the moment of deciding to purchase an updated
product, using its use as utilitarian to justify the decision. The article eval uates technol ogic integration, and hedonic
and utilitarian behavior factors, besides the evaluation at the moment in which the product become hedonic and
utilitarian simultaneously (Social Usefulness). The new mobile devices with many integrated services as internet,
wireless, music, video and digital camerawere used asthe eval uated technol ogy, applying the technology acceptance
model (TAM), which exists since 1986 and proposing theinclusion of the social factor as decision to the acceptability
(behavior) based on non-substitution of value, but inclusion of this one by the additional services applied.

Keywords: technology convergence, social usefulness, hedonism, utilitarian factor, systems integration.

RESUMEN

Incluyendo el factor social en el modelo de aceptacion tecnolégica para estructuras
convergentes

En la construccion de preferencias de productos tecnol 6gicos, |os consumidores han incorporado cada vez mas el
uso delasnuevastecnol ogias en susvidas. En este articul o se observa como productos multifuncion o con integraciones
han despertado acentuadamente el interés del mercado con lainclusion de un comportamiento hedénico/social en el
momento de decidirse por un producto actualizado, en que se toma como justificacion su uso utilitario. Se evallian
factores de integraci 6n tecnol 6gica, comportamiento heddnico y utilitario, ademés de laeval uacion del momento en
que el producto se convierte en heddnico y utilitario simultdneamente (utilidad social). Como tecnologia evaluada,
se utilizaron los nuevos aparatos cel ulares con diferentes serviciosintegrados como internet, wireless, misica, video
y camaradigital, aplicando el modelo de aceptacién de latecnologia (TAM), que existe desde 1986, y proponiendo
lainclusién del factor social como decision de aceptabilidad (comportamiento), con base no en la sustitucion de
valores, sino en su inclusion por los servicios adicionales.

Palabras clave: convergenciatecnoldgica, utilidad social, hedonismo, factor de utilizacion, integracion de sistemas.
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