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RESUMO

Esta tese investigou o grau de Propensdo a Tecnologia dos consumidores
paranaenses de automoveis, a partir do Modelo Tecnology Readiness Index (TRI2.0).
Para atingir os objetivos propostos foi criado um modelo teérico de acordo com a
estrutura do TRI 2.0, para—para avaliar a propensdo a tecnologia na industria
automobilistica. Os dados foram coletados a partir da amostra de 537 questionarios
vélidos aplicados para usuarios de veiculos automotores em todas as regides do
estado do Parana. Os resultados obtidos demostram que o modelo TRI 2.0 é confiavel
para o segmento estudado e que a indlstria podera elaborar um planejamento
estratégico e agdes de marketing com base no referido estudo, por este ter
demostrado que no Parand, as variaveis demograficas e geograficas pesquisadas
mostraram-se importantes para a elaboracdo da estratégia, afetando diretamente o
comportamento da industria do setor analisado. Por fim, destaca-se que o estudo
contribui diretamente para as agdées de marketing em relagdo a langamento de novos
modelos e marcas na indUstria automobilistica do estado do Parana.

Palavras-chave: Inovacdo, Tecnology Readiness Index(TRI), percepcao do
consumidor
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1 INTRODUGCAO

1.1 Consideracoes Iniciais

O Brasil € um mercado importante ndo sé para a economia interna, mas
também para o mercado mundial. A indlstria automobilistica tem uma forte
participagdo na economia brasileira, além de ser responsavel pela geragao de muitos
empregos diretos e indiretos em sua cadeia produtiva.

O automével tem grande expressao simbdlica e econdmica em nosso pais. Sua
participagdo na vida social é tdo relevante, que as familias chegam a mudar seu
comportamento social devido a participacdo do automével em suas vidas. O
automovel gera independéncia e, ao mesmo tempo, aproximagado entre os membros
da mesma familia, tornando-se, desta forma, um instrumento de investigagdo de
comportamentos da familia e da sociedade em geral. O setor automotivo é tao forte
na nossa sociedade que leva as empresas a adotarem diferentes estratégias,
dependendo do segmento, perfis, e modelos preferidos dos clientes, com base em
suas experiéncias de compra. Considerado uma vitrine, o carro consegue atribuir
fortes relacbes com os valores da familia (SUAREZ E CASOTT]I, 2015).

Com a economia mundialmente globalizada e discussées econbémicas e
governamentais em prol de um desenvolvimento sustentavel, os produtos novos sao
alvo ndo s6 de paises desenvolvidos, mas também de paises emergentes como o
Brasil e o bloco econdmico chamado BRICS (Brasil, Russia, india, China e Africa do
Sul). Segundo a Federagdo Nacional da Distribuicdo de Veiculos Automotores
(FENABRAVE), a industria automobilistica passa por um momento de incertezas e
turbuléncias e apontou, para o ano de 2015, um crescimento nulo devido ao aumento
de impostos, inflagdo alta, Produto Interno Bruto (PIB) préximo de zero, um déficit na
balanga comercial e cortes do governo. Somado a tudo isso, os investimentos ndo
aconteceram no mesmo ritmo de anos anteriores (FENABRAVE, 2015).

Mesmo com todos os problemas, o pais teve o privilégio de receber muitos
langamentos de modelos para o ano de 2015 - sem contar que no ano de 2014 foram
mais de cinquenta langamentos entre nacionais e importados dos mais variados tipos
e modelos, além de reestilizagdes e langamentos de novas geragdes, como o Corolla,
Fit e City, e os modelos totalmente novos, como o foi 0 caso dos langamentos do Ka
pela Ford e do Up, pela Volkswagen. Entre os importados, destacam-se o modelo A3
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Sedan e o Classe C, que em breve serao fabricados no Brasil. Adicionalmente, houve
o lancamento dos SUVs produzidos aqui no pais, destaque para trés inteiramente
novos, quais sejam, Honda HR-V, Jeep Renegade (volta da marca americana a
produgédo nacional e arquitetura inédita no Brasil), e Peugeot 2008.

A indUstria automobilistica, que é o foco deste estudo, apresentou uma gama
de langamentos nos Gltimos anos, no que se refere a novos modelos de veiculos, e
também novas tecnologias (ANFAVEA, 2014).

A cadeia automotiva é considerada a mais importante da economia do Pais, e
colabora para o crescimento dos demais setores, de forma direta ou indireta. Portanto,
os autores destacam a importancia de se entender como funciona todo o processo de
inovacao desta cadeia, pois, desta forma, haverd um crescimento técnico no Brasil. O
setor de automoéveis representa 69,43% das empresas inovadoras de produtos para
0 mercado, e a consequente inovagao de processos para atender a este mercado
chega a 32,08%, o que reforga a importancia dos setores inovadores para o
crescimento do pais (BAHIA; DOMINGUES, 2010).

Ao considerarmos a importancia de novos produtos para o mercado, uma das
maiores preocupacdes de uma empresa é o lancamento deste produto e seu
respectivo sucesso, pois dele dependera o crescimento e sustentabilidade da
empresa no mercado em que atua. Desta forma, Cohen, Eliashberg e Ho (1997)
afirmam que as empresas investem muito em pesquisa e desenvolvimento para que
um novo produto seja introduzido no mercado e, consequentemente, traga resultados
positivos. Ainda assim, existe também um grande nimero de produtos novos que
fracassam no mercado (MONTOYA-WEISS e CALANTONE, 1994), o que leva, na
opinido dos autores, a um empenho ainda maior por parte dos académicos e
profissionais da industria em compreender melhor os principais motivos que levam ao
sucesso ou fracasso de um determinado produto novo no mercado.

Diante desse contexto, este trabalho é motivado pela seguinte questéo
norteadora: O consumidor percebe as inovagcées implementadas nos produtos
automotivos? Em caso afirmativo, como é estruturada esta percepcao? Um
pressuposto adotado é que esta percepcdo sera medida utilizando-se o modelo
Tecnology Readiness Index (TRI 2.0), ou seja, a prontidao para tecnologia do setor,
de Parasuraman e Colby (2015). A autorizagéo para uso do modelo TRI 2.0 consta no
Anexo.
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1.2 Justificativa

Foi a partir de 1970 que as empresas New Holand e Volvo se instalaram no
Parana, para iniciarem um grande desenvolvimento para o estado, para a cidade de
Curitiba, e para o setor automobilistico. Na década de 1990, chegaram a Audi e a
Volkswagen, que exigiram uma melhor capacitagao por parte dos trabalhadores, e a
consequéncia imediata foi a melhoria dos salarios. Treinamentos constantes eram
necessarios, devido a falta de mao-de-obra especializada, e a necessidade futura de
aproveitar a mesma mao-de-obra em outros setores das empresas. Na época, o
estado do Parand dependia muito da produgdo agricola, e se iniciava uma nova fase
do seu processo produtivo, com a construgdo da Cidade Industrial de Curitiba (CIC)
(LOURENGO, 2011).

Segundo Castro, Barros e Vaz (2014), o setor automotivo é eficiente e atinge
seus objetivos dentro da cadeia de inovagéo do pais. Para os autores, o tamanho da
industria automobilistica € o grande responsavel pelo sucesso do segmento, que
amplia seu mercado com a introdugao de novos produtos e o uso de inovagdes
tecnologicas.

Dois aspectos relevantes justificam este trabalho. O primeiro refere-se a
importancia do setor automobilistico para a economia do pais, pois o Brasil obteve
6timos resultados no setor nos ultimos anos. Em 2013 foram produzidos 3.736.629
veiculos entre automéveis, comerciais leves, caminhdes e 6nibus. O segundo aspecto
refere-se ao estado do Parana, foco deste estudo, que alcancou o ranking de terceiro
maior produtor em 2013, com 13,7% do total da produgéo brasileira, e o primeiro a
licenciar mais veiculos na regido sul do pais, com 303.666 unidades. Foi o estado que
teve a segunda maior participacdo em licenciamentos de veiculos, entre os anos de
2000 a 2013, chegando a 12% dos licenciamentos. O setor movimenta uma grande
cadeia produtiva como fabricantes, fornecedores de matéria-prima, autopecas,
distribuidores, postos de combustivel, seguradoras, oficinas mecanicas, borracharias,
agéncias de comunicacdo e publicidade, entre outros, gerando renda, emprego e
movimentando a economia. Para se ter uma ideia, o setor de autopegas chegou a
4,9% do faturamento total das montadoras. O setor foi responsavel por mais de trinta
e cinco milhdes de délares na participagdo do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro,
e gerou cerca de 153.000 empregos diretos (ANFAVEA, 2014).
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Sem duvida, a globalizagédo, nos anos 1980, mudou drasticamente a economia
mundial. Um dos maiores impactos foi a mudanga do processo de produgao fordista
para o toyotista, trazendo alteragbes radicais a forga de trabalho, e duas
consequéncias diretas: a primeira, foi a expansao industrial, e a segunda o direito
trabalhista desta forca de trabalho. A indUstria automobilistica foi e continua sendo o
grande destaque no cenario mundial e, nestes Ultimos anos, percebem-se duas
grandes e fundamentais mudangas no contexto produtivo: as formas de produgao, e
a maneira como pensamos, compramos e como vivemos (LOURENGCO, 2011).

Os segmentos de alimentos, veiculos automotores e refino de petréleo séo
responsaveis por mais de 50% do valor da transformacao da industria do estado, com
aproximadamente 54,2% de participagdo, sendo que 16,6% vém dos veiculos
automotores (IPARDES, 2015), conforme dados ilustrados no Grafico 01 a seguir.
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Grafico 01- Composicao do valor da transformacao industrial do Parana — ano base 2012.

B Alimentos
I Refing de petrileo ¢ producio de dlcool
I Veiculos automotores
B Manuinas ¢ equipamentos
Papel e celulose
Produtos quimicos
B Outros

Fonte: IPARDES (2015).

O Parana tem uma participagao importante no sistema produtivo da industria
automobilistica, pois em Curitiba e regido metropolitana estdo instaladas diversas
empresas do setor, como as marcas DAF, Nissan, Renault, Volkswagen e Volvo, todas
operando algum processo automotivo, seja de transporte de veiculos, armazenamento
de pecgas, ou mesmo montagem de veiculos. Ainda no ano de 2015 o estado do
Parana contou com o inicio das operagdes da nova fabrica da Audi. A participagédo do
Parana na produgéo por unidade da federagéo, nos ultimos trés anos, foi de 15,1%
em 2012, 13,7% em 2013, e 11,6% em 2014, considerando automoéveis e comerciais
leves. No Brasil, no segmento de automéveis, comerciais leves, caminhdes e 6nibus,
um total de 3.498.012 veiculos foram licenciados, ficando atrds somente de Minas
Gerais e Sao Paulo, conforme destaca o Grafico 02.
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Grafico 02 — Licenciamento de veiculos novos por unidade da Federacéo - 2013/2014.
Participacao percentual no licenciamento de autoveiculos
novos dos cinco maiores estados consumidores - 2000 e 2014
Percentage participation in the registration of new motor vehicles
N of the five largest consumer states - 2000 and 2014

13%%

26,5%

Total Brasil  Total Brazil
125%
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B34 8% % - 2000 1.489.481

5,8%
B B E o

Sio Paulo Minas Gerals Parand Rio de Janeiro Rio Grande do Sul

Fonte: ANFAVEA (2015, p. 64).

Segundo dados da Fenabrave (2015), o Parana continua com uma boa
participagdo no mercado da industria automobilistica (Quadro 01), mesmo com o
cenario desfavoravel como mostra o Grafico 02 acima, pois a participagcdo do
acumulado no ano de 2014, em relagéo a 2015 € maior, embora, no geral, haja uma

pequena queda.
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Quadro 01 — Participacdo do Parana no mercado da industria automobilistica.

2015 2014 Variacido % Part. % Acumul.
Segmentos Mai Abr Acumul Mai Acumul =
gy i AfB AfD C/E 2015 2014
(A) (B) (c) (D) (E) (a/B) (a/D) | (C/E)
13568 13409 68822
2389 3145 14373
15957 16554 | 83195
C)Caminh&o 483 605 2731
D)Onibus 76 | 140 | 541
559 745 3272
5 3702
403
724 801 3824 758 3661 9,61 4,49 4,45 3,47
TOTAL 20794 22205 110283 29987 140650 -6,35 -30,66 -21,59 100,00

Fonte: FENABRAVE (2015).

A média de investimentos da indUstria de transformacdo era de 0,72% da
receita operacional liquida em pesquisa e desenvolvimento (P&D), e 2,46% em
atividades que envolviam a inovagdo em anos anteriores. Com base em Ribeiro de
Castro, Barros e Vaz (2014), as montadoras de veiculos destacam-se com um
investimento de 1,39% em P&D, e 2,79% nas atividades que envolvem inovagoes.
Para acompanhar este desenvolvimento, as industrias de autopegas investiram 1,17%
em P&D, sendo maior que a média da industria de transformacéo. A Tabela 01 mostra

aimportancia e o tamanho do investimento em P&D da indUstria automotiva brasileira.



Tabela 02 mostra o investimento de outros paises, no mesmo setor.
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Tabela 01 — Total de investimentos em P&D e investimento total na industria automotiva

brasileira (em R$ milhGes).

Montadoras 2000 2003 2005 2008 2011
Investimento em P&D 899 1.135 1.419 2.488 2.372
Investimento Total 3021 2.067 2.556 3.553 8.324
% 29,8 54,9 55,5 46,5 28,5
Autopecas 2000 2003 2005 2008 2011
Investimento em P&D 134 161 246 529 922
Investimento Total 2.012 1.634 3.439 3.866 4.049
% 6,7 9,9 7,2 13,7 22,8

| - = { Formatado: Cor da fonte: Automatica

h { Formatado: Cor da fonte: Azul
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Tabela 02 — Investimento em P&D e o investimento total na industria automotiva de outros paises
(em%).

Montadoras Fabricantes de Total
autopecas
Em paises 40,8 50,1 43,0
desenvolvidos
Em paises emergentes 31,0 20,7 29,2
Total 39,7 47,9 41,6

Fonte: CASTRO, BARROS E VAZ (2014).

O setor automotivo €, sem duavidas, um dos responsaveis pela mudanga
econdmica do pais, direcionando os investimentos para o setor e, consequentemente,
contribuindo para o desenvolvimento econdémico do pais. O Brasil, até entao
impulsionado pela economia agricola e producdo de commodities primarias, passa a
ter um grande avango no seu desenvolvimento socioeconémico. Hoje, o pais ocupa
uma posigdo de destaque em termos de produgdo, com mais de 64 unidades
industriais, com fabricas em 10 estados, com uma abrangéncia em 52 municipios
produzindo automdveis, caminhdes, comerciais leves, Onibus, tratores, e
colheitadeiras, com uma geragdo de R$ 21 milhdes de impostos, considerando-se o
Imposto sobre Produtos Industrializados (IPI), Imposto sobre Circulagdo de
Mercadorias e Servigos (ICMS), Programa de Integragdo Social (PIS) e Contribuigcao
para o Financiamento da Seguridade Social (COFINS) (ANFAVEA, 2015).

Atualmente, sdo 31 empresas do setor associadas a ANFAVEA, em um total
de 64 unidades industriais, considerando a produgéo de veiculos, maquinas agricolas
e rodovidrias, motores, componentes, entre outros. As fabricas estdo sediadas em 10
estados (Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parana, Sdo Paulo, Rio de Janeiro,
Minas Gerais, Goias, Bahia, Ceara e Amazonas). A indUstria esta presente, portanto,
em todas as regides do Pais. As instalagdes industriais estao ilustradas na Figura 01,
que mostra um panorama geral da industria automobilistica por distribuicio
geogréfica.

Conforme a Organizagdo Internacional dos Construtores de Automodveis
(OICA), em 2014, o Brasil produziu 2.314.789 carros de passeio, e 831.329 veiculos
comerciais, totalizando 3.146.118 veiculos, alcancando quase trezentos mil empregos
diretos e indiretos.
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Figura 01 — Panorama geral do setor automobilistico brasileiro por distribuicdo geografica.
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Fonte: ANFAVEA (2015).

Sobeck, Ward e Liker (1999) afirmam que a indUstria automotiva é capaz de
desenvolver produtos inovadores com qualidade superior para atender a um mercado
cada vez mais exigente, e um consumidor atento as novidades e mudancgas. Ela
consegue, ao mesmo tempo, atender a este mercado e investir em processos
produtivos para melhor produtividade, em um segmento onde o ciclo de
desenvolvimento do produto esta reduzido, e os niveis de qualidade continuam sendo
seu diferencial.

Isso reforga a afirmagéao de Castro, Barros e Vaz (2014, p.385):

A indlstria automotiva brasileira € uma das mais relevantes econdmica,
técnica e politicamente na economia nacional. No mundo, ela figura também
como uma das grandes fontes de inovagdo. Varios paises dispdem de
politicas setoriais para o setor automotivo. No Brasil, 0 setor passou por fases
com maior e menor presenga de empresarios locais e, atualmente, é
dominado por empresas multinacionais. Neste artigo, propde-se, com base
na andlise de casos em paises emergentes, no histérico da industria
automotiva no Brasil e no panorama atual, construir um modelo que auxilie a
proposicao de politicas publicas voltadas ao desenvolvimento tecnolégico e
a aceleragdo da trajetéria de acumulagdo de conhecimento no setor
(CASTRO, BARROS E VAZ, 2014, p. 385).



As marcas pioneiras no Brasil sdo Ford e General Motors, com inicio em 1919
e 1925, respectivamente. Em 1958, a Volkswagen e Toyota comegam no segmento
utilitario. Na década de 1971, a Fiat desponta no mercado e, a partir de 1990, as
demais marcas - Honda, Audi, Daimler, Mitsubishi, PSA-Peugeot, Citroen, Renault,
Toyota (carros de passeio), Nissan e Hyundai - resolvem investir no mercado brasileiro

(AMATUCCI, 2010), conforme o Quadro 02 a seguir:

Quadro 02 — Entrada das montadoras no Brasil e produgdo em 2006

Grupo

Inicio

Montadoras no Brasil

Producao 2006

Pioneiros

1919
1925

Ford

General Motors

12%
21%

Primeiros Seguidores

1958
1958

Toyota (utilitrios)

29 %
2%

Segundos Segmdores

1971

Fiat

22%

Seguidores tardios

1990s

Honda, Audi, Daimler, Mitsubishi, PSA-
Peugeot, Citroén, Renault, Toyota (passeio),
Nissan e Hyundai.

S 14 %

Para Konish et al. (2015), até hoje perdura a idealizagao politica da década de
1970, em relagdo aos estimulos a produgao de veiculos no pais. Com o objetivo de
fortalecer o setor e obter um crescimento econémico, o pais utilizou-se de isengdes
de impostos e crédito ao consumidor para estimular a compra de veiculos.

Segundo a ANFAVEA (2015), mesmo com a crise atual, existe um

planejamento de novas unidades para 2015 e 2016 conforme Quadro 03.

- { Formatado: N&o Realce
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Quadro 03 — Unidades Industriais do setor automobilistico

Empresa Municipio/UF Produtos Inauguragao prevista para
Company City/State Products Opening scheduled for
(OQ6 ) [ Automveis 22 semestre de 2015
N B p
S S30 José dos Pinhais, PE e 24 semester, 2015
1 PR =
FCA iana: pE Automdveis e comerciais leves Marco de 2015
o reromo ool Cars and light commercial vehicles March, 2015
(" :‘I‘ o Automéveis 22 semestre de 2015
nono | s 2 semester 2015
(,L) Imcarciooks 5P Automéveis 12 semestre de 2016
Miroidas Baiit P Cars 1¢ semester, 2016
@ Tatui, 5P Caminhdes 12 semestre de 2016
avncmanss | & ”Trucks I 1 sEmesten 2016
M
S TOYOTA | Porto Feliz, SP En‘;.z';s 2016

Fonte: ANFAVEA (2015, p.34).

O faturamento liquido do setor chegou a quase US$ 99 Milhdes em 2013, com
a produgdo de veiculos de passeio, maquinas agricolas e rodoviarios. Os
investimentos chegaram a mais de US$ 5 milhées em 2012 e, como consequéncia, a
industria de autopecas faturou em 2013 o equivalente a quase US$ 40 milhdes, com
um investimento préximo a US$ 2 milhdes, conforme o Grafico 03. A geragdo de
empregos na industria automobilistica fechou o ano de 2014 com 144.508 postos de
trabalho (ANFAVEA, 2015).
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Grafico 03 — Faturamento da industria de autopecas por destino no periodo de 1977 e 2013.
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Fonte: ANFAVEA (2015, p. 43).

No segmento de automdveis, a Fiat liderou no primeiro semestre de 2014 com
uma venda total de 246.428 unidades, e participacao de 20,8% do mercado brasileiro.
A VW com 19,3%, a GM com 19,00%, e a Ford com 8.72% mantiveram o segundo,
terceiro e quarto lugares, respectivamente. A Hyundai em quinto lugar, com uma
participagéo de 7,4%, seguida pela Renault com 6,8%, Honda 5,0%, Toyota com
4,6%, Nissan e Citroén com 2,1% (ANFAVEA, 2015). O Grafico 01 apresenta a
participagéo e volume dos emplacamentos, por marca, no primeiro semestre de 2014.

Portanto, a justificativa para a realizagdo deste trabalho se apoia em dois
principais elementos: 1) aimportancia da industria automobilistica dentro da economia
e desenvolvimento tecnolégico do Brasil; 2) a aplicacdo de um modelo de percepgao
e aceitagdo da tecnologia em produtos automobilisticos, para 0 mercado brasileiro.

Tais elementos, estudados de forma conjunta, conferem ineditismo a esta
pesquisa, bem como relevancia no campo de conhecimento das Ciéncias Sociais,
mais especificamente na administragdo de marketing empresarial. Adicionalmente,
néo é somente no campo académico que tal estudo é importante, mas também dentro
do ambiente de negdcios, uma vez que o entendimento dos fatores que contribuem
para a aceitagdo de tecnologia pode direcionar os investimentos em pesquisa e
desenvolvimento, dentro do setor estudado.
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Desta forma, esta pesquisa se propde a aplicar o modelo de Parasuraman e
Colby (2015), do Tecnology Readiness Index (TRI 2.0). Os autores desenvolveram
quatro parametros para avaliar esta propensdo, e estes estdo diretamente
relacionados com o otimismo, inovatividade, desconforto e inseguranca. A
mensuragao destes parametros é realizada por meio da Tecnology Readiness Index
(TRI 2.0), ou a prontiddo para tecnologia. Nesta pesquisa sera utilizado o trabalho
mais recente dos autores, que incorpora uma melhoria em relagéo ao modelo anterior,
como dito anteriormente, que passou a adotar 16 escalas para medir os parametros
de percepcao e aceitagao da tecnologia.

Um outro ponto a ser mencionado é que, dos trabalhos realizados no Brasil
utilizando os fatores do indice de Prontiddo & Tecnologia (TRI), dois merecem
destaque pela particularidade e aproximagdo com esta pesquisa. O primeiro dos
autores, Souza e Luce (2005), avaliaram a aplicabilidade do TRI para a adogéo de
produtos e servigos baseados em tecnologia. Para os autores, os avangos
tecnolégicos causam um grande impacto na maneira dos consumidores lidarem com
produtos e servigos cada vez mais sofisticados. Para eles, as empresas precisam ter
certeza da satisfagao por parte destes consumidores na utilizagao dos seus produtos
e servicos. O constructo foi verificado por meio da comparagdo dos escores dos
respondentes do TRI e, desta forma, validado e considerado o TRI como sendo uma
medida confiavel e valida, pois cumpre com o objetivo de medir a prontidao para a
tecnologia dos consumidores.

O teste ANOVA identificou diferencas entre os grupos analisados, mostrando
que o TRItem a capacidade de discriminar usuarios de nao usuarios, com relagéo aos
produtos tecnoldgicos, e mostram com maior tendéncia em utilizar servigos mais
futuristas aqueles consumidores com maior disposicdo do que aqueles com menor
disposi¢cao em utilizar produtos tecnoldgicos. No entanto, a estrutura com os quatro
fatores sugeridos por Parasuraman e Colby (2000) nao foi confirmada, mesmo sendo
analisada de forma exploratéria e confirmatdria, foi verificada a necessidade de alguns
ajustes do modelo, por meio do uso de seis fatores: otimismo, inovatividade,
inseguranga com a informagdo e inseguranga pela falta de contato pessoal,
desconforto com o constrangimento, e desconforto com o risco funcional e fisico.

Como sugestbes, os autores destacam as que estdo relacionadas aos
resultados obtidos da avaliagdo da qualidade do TRI, e buscam reavaliar também a

dimensao desconforto com o risco funcional e fisico, pois nao foi possivel acrescenta-
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las nas andlises, devido ao uso de modelagem de equagdes estruturais. Outra
sugestao apresentada foi a reavaliagéo da unidimensionalidade, bem como a validade
da dimensdo otimismo, que ndo apresentou resultados considerados satisfatérios
neste estudo (SOUZA; LUCE, 2005).

Outro fator que evidencia a relevancia de se realizar esta pesquisa é o fato
que, de um total de 134 artigos publicados no Brasil (trabalhos resultantes de
pesquisas tedricas, empiricas, ensaios, etc.) envolvendo a Tecnology Readiness
Index (TRI), no periodo de 2000 a 2015, a grande maioria era direcionada para a area
de servigos, seguida por estudos associados a produtos tangiveis. Diante dessa
evidéncia, o trabalho se justifica, pois ainda existe um campo a ser explorado, que
envolva as estratégias de marketing na indlstria automotiva, e 0 uso das novas
tecnologias pelo consumidor final, ou seja, os usuarios e compradores de automoéveis,
e assim permitir que as industrias desenvolvam estratégias mais especificas a cada
segmento deste mercado.

1.3 Problema de Pesquisa

Para a designacdo do problema de pesquisa, formula-se o seguinte
questionamento: “O consumidor percebe as inovagdes implementadas nos produtos
automotivos?”

1.4 Objetivos da pesquisa

No intuito de responder ao problema de pesquisa aqui levantado, formula-se o
seguinte objetivo geral: Analisar o Grau de Propensdao a Tecnologia pelos
consumidores paranaenses de automéveis a partir do Modelo Tecnology Readiness
Index (TRI 2.0).

Como objetivos especificos temos:

a) ldentificar o indice de prontiddo a tecnologias dos consumidores de
automoéveis do estado do Paran3;

b) Verificar a validade do modelo TRI 2.0 para o setor automobilistico;

¢) Elaborar e definir hipdteses relacionadas a propenséo de adogao de
tecnologias no setor automobilistico;
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d) Propor um modelo teérico para avaliar a propenséo a tecnologia na

indUstria automobilistica.

1.5 Aspectos Metodoldgicos

O meétodo cientifico oferece dois tipos de abordagens principais. O primeiro
refere-se ao método racionalista, fundamentado no positivismo. O segundo esta
baseado na abordagem interpretativa, centrada na profundidade do fenémeno
estudado, buscando explicacdes sobre as causas dos fendmenos e o seu
desenvolvimento (HART, 1998).

Este estudo é estruturado no método racionalista (quantitativo) fundamentado
na escola positivista. Segundo Mattar (2001), dentro da pesquisa quantitativa, ha duas
formas: quantitativa survey, e quantitativa experimento. Este trabalho, segundo tal
classificagao, utiliza o procedimento quantitativo.

A pesquisa caracteriza-se como descritiva, de carater quantitativo, estruturada
e especificamente criada para medir as caracteristicas descritas em uma questéo de
pesquisa. O carater quantitativo foi escolhido devido a opgcao de mensuragao de dados
por meio de questionario estruturado, permitindo analisar os dados estatisticamente,
e comparar as respostas dos participantes.

Também, a pesquisa foi realizada por meio de uma survey, que é um
procedimento para coleta de dados primarios a partir de determinados individuos. O
autor acrescenta que pode haver variagdo entre crengas, opinides, atitudes e estilos
de vida, até informagdes gerais sobre a experiéncia do individuo, tais como género,
idade, educacéo e renda. As surveys sdo utilizadas quando o projeto de pesquisa
envolve a coleta de informagdes de uma grande amostra de individuos (HAIR, 2009).

Esta Tese estd estruturada e dividida em oito capitulos, Referéncias e o
Apéndice. O Capitulo 1, refere-se a Introdugédo, com a justificativa e definigdo do
ambito da tese. No Capitulo 2, sdo apresentadas as definicbes de Inovagao, bem
como as publicagdes relevantes nessa area, além de tratar sobre a Inovagao na
industria automobilistica. O Capitulo 3 aborda a Percepgao do consumidor em geral,
e em relagdo as novas tecnologias. O Capitulo 4 trata do avango da Tecnologia,
abrangendo a inovagao na indlstria automobilistica e a aplicagdo do Marketing nesse
setor. O Capitulo 5 apresenta o modelo Tecnology Readiness Index (TRl 2.0), seu

histérico e evolugdo. No Capitulo 6 é definida a Metodologia, caracterizagdo da
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Pesquisa e andlise dos dados. No Capitulo 7 é feita a andlise e discussdo dos
resultados da pesquisa. E no Capitulo 8, as Consideragdes Finais, com as principais
conclusdes obtidas, limitagdes do estudo, e recomendagdes para trabalhos futuros.

1.6 Contribuicoes do Estudo

Por meio de uma pesquisa bibliografica e quantitativa consistente, esta tese
pretende elaborar um novo modelo de andlise do impacto da inovagdo no esforgco de
vendas para o setor automobilistico. O modelo permitird que as montadoras e as
concessionarias de veiculos possam elaborar novas estratégias de marketing no seu
composto promocional, principalmente no “P” de promogao, que utiliza as ferramentas
para comunicar com o0 mercado como publicidade, propaganda e venda direta. Dessa
forma, tais empresas poderdo se diferenciar em relagdo aos seus concorrentes, por

meio de inovagao em suas estratégias
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacéo tedrica é o alicerce de toda a pesquisa cientifica que, por sua
vez, tem como objetivo final a colaboragdo e o avango da ciéncia nas diversas areas
do conhecimento. Para facilitar a compreensdo e produzir uma base sélida para o
conhecimento, este capitulo aborda, primeiramente, definicdes sobre Inovagao e sua
importancia; em seguida, sdo apresentados os autores que abordaram o tema em

artigos e pesquisas e finaliza com a tematica da inovagéo ao setor automobilistico.

2.1 Inovacao

A inovagdo estd em todos os lugares. No mundo dos bens (tecnologia),
certamente, mas também no mundo das palavras. Inovagao é discutida na literatura
cientifica e técnica, nas Ciéncias Sociais, tais como a sociologia, na gestdo e
economia e nas humanidades e artes. A inovagao é também uma ideia central no
imaginario popular, na midia e nas politicas publicas. Como a inovagéo adquiriu um
lugar central em nossa sociedade, Godin (2008) ressalta que a busca pela inovagdo
é um fator tdo forte que alguns vao muito mais longe, a ponto de sugerir que drogas
como Ritalina e Adderall, usadas para tratar condigdes psiquiatricas e neuroldgicas,
devem ser prescritas para uma pessoa saudavel, como uma "tecnologia" na melhoria
cognitiva, e para aprimorar as capacidades de inovagio da nossa espécie.

Para Greely et al. (2008), esta forma de ver e entender de fato o que é inovagéo
sugere duas perguntas. A primeira: Por que a inovagao adquiriu um lugar central em
nossa sociedade ou, dito de outra forma, precisamente de onde vem a ideia de
inovagao ? Para muitos, talvez a inovagao nao seja um fendmeno relativamente novo,
e seu estudo é recente: a inovagdo tem adquirido importancia real no século XX,
embora tenha sempre existido. O conceito em si surgiu séculos atrds. A segunda
pergunta: Por que o termo inovagdo passou a ser definido como inovagao
tecnolégica? Muitas pessoas entendem, de forma natural, que a inovagao seja
puramente a tecnoldgica. A proépria literatura em si, por vezes, a apresenta dessa
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forma. Mais frequentemente do que se pensa, os estudos sobre inovagdes
tecnolégicas simplesmente usam o termo ‘inovagao’.

Segundo Maia et al. (2014), houve um crescimento consideravel no nimero de
publicagbes de artigos entre 2010 a 2013, que foram responsaveis por 54% da
produgdo académica sobre o tema ‘gestao da inovagéo’. Ribeiro, Cirani e De Freitas
(2013) observaram as publicagées da Revista de Administragdo e Inovagao (RAI)
entre os anos de 2006 a 2012, conforme o Gréfico 04, no qual se destacam os temas
de ‘estudos setoriais e tecnologia’, seguido por ‘inovagao’, ‘organizagao e negécios’,
‘redes organizacionais’, ‘gestdo do conhecimento’ e ‘empreendedorismo com foco em
micro e pequena empresa’. Para eles, existe uma baixa densidade de rede no aspecto
publicagao, ou seja, 0s autores ndo estdo conversando entre si, 0 que ocasiona o

fendmeno: poucos autores publicaram muito, e muitos publicaram pouco.

Grafico 04 — Artigos publicados na RAI por ano de publicagao - 2006/2012.
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Bruno-Faria e Fonseca (2014) destacam em uma pesquisa realizada em 2011,
intitulada “Cultura de Inovagéo: Conceitos e Modelos Tedricos”, que a cultura da
inovagao é o interesse mais recente das organizagdes, com o objetivo de obter um
melhor desempenho e vantagem competitiva.

A inovagao tem sido uma meta de diferentes tipos de organizagées. Assim, em
cada realidade, aspectos devem ser observados a fim de fomenta-la ou eliminar as

barreiras que podem dificulta-la. Trata-se de um constructo complexo, com diferentes
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concepgdes, dimensdes e contextos de aplicagdo que, por consequéncia, é
compreendida sob diferentes abordagens tedricas em varios campos do
conhecimento, ramos de atividade e setores industriais (BRUNO-FARIA e FONSECA,
2014).

Sener e Sandogan (2011) afirmam que a mudanga tecnolégica e a inovagao
sdo os principais fatores para o crescimento econdmico. Para eles, os paises
precisam criar politicas que venham a contribuir para o desenvolvimento destes dois
agentes importantes para o crescimento sustentavel e para a competitividade global.
Por outro lado, os paises devem fortalecer o desenvolvimento cientifico para
assegurar e criar novas tecnologias. O nivel de competitividade mundial somente sera
alcangado quando a transformagéo da economia for baseada no conhecimento. Na
década de 1970, a mudanga tecnolégica se desenvolveu por meio de politicas
orientadas para a tecnologia mais eficiente, como, por exemplo: 0 aumento em
pesquisas e desenvolvimento, de pesquisadores em ciéncia e desenvolvimento, de
investimentos na area de educagéo, de capital humano qualificado, tecnologias de
informacdo e comunicagao e as politicas governamentais.

Segundo Schumpeter (1988), a inovagdo é importante para o lucro de uma
organizagéo, dado que ela causa uma diferenciagao, possibilitando a organizagdo um
poder de troca e novos campos de atuagéo. Ja O'Sullivan (2008) afirma que o objetivo
da inovagéao € ajudar as organizacdes a crescerem. Para ele, o crescimento € medido
pelo volume de negécios e lucro, mas pode ocorrer também por meio do
conhecimento, na experiéncia humana, e em eficiéncia e qualidade.

Em relagédo aos onze fatores internos de competitividade (Quadro 04), Ferreira
e Wilhelm (2001) mostram que os que merecem alta prioridade s@o os investimentos
em Tecnologia de Produgdo e Gestdo do Capital Humano, seguidos das
preocupagdes com Inovacéo e Tecnologia da Informagao.
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Quadro 04 - Resultados da entrevista sobre a prioridade dos Fatores Internos como estratégia
competitiva das empresas do segmento CMB (cama, mesa e banho) da industria téxtil
catarinense.

i FATORES EMPRESAS
l:_QITERNGS DE ESTRATEGIA COMPETITIVA A B C D E
Prioridade | Prioridade | Prioridade | Prioridade | Priondade
{2312 )31 |2 |3 (1 [2]3]1]2]3
Marca, tradigio e experiéneia X X X X X
Inovagdo e desenvolvimento de produtos X X X X
Tecpclogm de produgdo: processos e % % x %
equipamentos
Tecnologia de gestio X X XX X
Gestdo do capital humano X X X X X
Tecn?lqgla da inf : intranet, internet, com. X 5 X 5
Eletrénico
Desverticalizagdio, terceirizago e parcerias X X X X X
Localizagdo A
Certificagio de qualidade X X X
Tecnologia de preservagio do meio ambiente X X X
Marketing estratégico e logistica X X X X X

Para Machado (2003), a competitividade e a inovagao dependem de fatores
como andlise do ambiente, reestruturacdo tecnolégica, politicas diferenciadas de
atendimento ao cliente, criagdo e envolvimento de outros departamentos, melhor
qualificacdo da mao-de-obra e, assim, buscar seu espago e firmar-se no mercado.

De acordo com Tidd, Bessant e Pavitt (2008), a inovagdo é capaz de
estabelecer relagdes, detectar oportunidades e percepgao de novas possibilidades de
atuacdo em determinado mercado. Para os autores, a inovagao ndo pode ser apenas
considerada uma forma de abrir novos mercados por meio de novos produtos e
servicos, mas também de servir mercados que j& se encontram servidos e
estabelecidos, com determinados produtos e servigos.

As inovagdes acontecem por meio dos sistemas de Inteligéncia Competitiva,
apoiados pela Tecnologia da Informagéo. Para os autores, é o principal apoio para
que as inovagdes perseguidas pelas organizagbes acontecam. As empresas
modernas necessitam gerar inovagdes em seus produtos ou negécios, e ndo pode ser

qualquer tipo de inovagao, pois a organizagdo precisa ser focada no consumidor,
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atuando de forma distinta dos seus concorrentes (RODRIGUES, RISCAROLLI E DE
ALMEIDA, 2011; GALUK et al., 2014, p.14):

Tendo em vista que o processo de inovagao é informal, percebeu-se que muitos
dos insights e inovagdes gerados nas organizagdes caracterizam-se como hidden
innovation, ou seja, ndo sao medidos e nem captados pela organizagao, ndo podendo
ser facilmente reproduzidos.

Para estes autores, é importante que métricas do processo de inovagao sejam
implementadas para que contribuam para a aprendizagem durante o0 processo
criativo, a fim de que este nao se perca na sua fase de elaboracédo. Dosi (1982) afirma
que a inovagdo consolidou paradigmas estabelecidos por meio de trajetérias
tecnolégicas. J& Un (2011), pressupde que as inovagdes de empresas estrangeiras
levam vantagem em relacéo as empresas locais, devido a transferéncia das inovagdes
tecnolégicas desenvolvidas em outras regides, e exportadas, fazendo com que estas
tenham uma certa vantagem em relagdo as demais. No tocante as empresas de
pequeno porte, a sua capacidade de inovagao esta diretamente relacionada aos seus
recursos humanos, equipamentos, tecnologia, investimentos, entre outros fatores, ao
passo que nas empresas de grande porte, a capacidade estd nos processos
(CHRISTENSEN; OVERDOF, 2000).

Para Paraginski (2014), o consumidor pode ter participagdo direta nas
inovagdes das empresas por meio das demandas (demand-pull) a esta empresa. Para
o autor, as inovagdes podem também ser motivadas pelo seu gestor (fechnology-
push), que percebe ou identifica as necessidades e as oportunidades no mercado em
que a empresa atua.

Tigre (2006) destaca que as fontes internas e externas podem contribuir
diretamente para que a empresa consiga inovagdo em seus produtos. As fontes
internas estao diretamente relacionadas com as atividades de desenvolvimento, tanto
de novos produtos como de processos e, também, com as melhorias incrementais,
por meio de programas de qualidade, treinamento de recursos humanos e
aprendizado organizacional. A fonte externa, por sua vez, fornece informagdes por
meio de livros, revistas técnicas, manuais, programas eletrbnicos, além de
consultorias especializadas, obtengdo de licengas de fabricacdo de produtos,
tecnologias em maquinas e equipamentos, entre outros. Com a inovagao, surgem

novas praticas organizacionais que levam a melhor qualificagdo dos profissionais,
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melhor estruturagao de processos, na forma da organizagéo do trabalho, e na cultura
gerencial (TIGRE, 2006).

Tidd, Bessant e Pavitt (2008, p. 30) destacam quatro categorias de inovagao,
0s “4 Ps” da inovagdo: 1. Inovagdo de produtos: mudanga nas coisas (produtos e
servigos) que uma empresa oferece; 2. Inovagao de processo: mudangas na forma
em que os produtos e servigos sdo criados e entregues; 3. Inovagdo de posicao:
mudancas no contexto em que produtos e servigos sao introduzidos; e 4. Inovagao de
paradigma: mudangas nos modelos mentais subjacentes, que orientam o que a
empresa faz.

Quando a empresa atualiza um determinado produto, como um carro, por
exemplo, ela esta incrementado algo que ja existe no mercado. Desta forma, a
inovacgao é essencialmente centrada na otimizacédo do processo (TIDD, BESSANT E
PAVITT, 2008).

A inovagdo é, portanto, uma arma estratégica para que as organizagdes
obtenham vantagem competitiva em seu mercado. Sendo assim, no préximo item
discutir-se-a4 sobre as definicbes e conceitos de Inovagdo para um melhor
entendimento do trabalho em questao.

Wonglimpiyarat (2004) cita alguns conceitos de diferentes autores para uma
melhor compreensao sobre a inovacdo. Na visdo de Rosenberg (1976, 1982); Nelson
e Winter (1977, 1982); Dosi (1982), a inovagao € um processo de aprimoramento da
tecnologia existente. Para Pavitt (1984); Tidd et al. (1997), a inovagdo é um processo
de transformar oportunidades em uso pratico. Schott (1981), Rothwell e Gardiner
(1985) concordam com os conceitos dos autores Rosenberg (1976, 1982), Nelson e
Winter (1977, 1982), Dosi (1982), Pavitt (1984), Tidd et al. (1997); porém,
complementam dizendo que a inovagdo € um processo integrado.

A inovagao, para Rogers e Shoemaker (1971), Porter (1990), e Voss (1994),
trata-se de quaisquer novas tecnologias e novos processos. Wonglimpiyarat (2004)
argumenta que a empresa que mantiver a sua vantagem competitiva, proporcionara
informagdes importantes na forma de gestao da inovagao. Isso significa que, segundo
0 autor, as empresas inovadoras devem implantar estratégias que lhes deem
condicdes para que elas gerenciem a inovagao e, a0 mesmo tempo, consigam lidar
com as mudangas competitivas. No entanto, ao longo do tempo a tecnologia
desenvolvida pela organizagado pode ser copiada pelo concorrente, o que significa,

segundo o autor, que a vantagem competitiva depende da capacidade do inovador
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para adquirir ou desenvolver habilidades especificas ou recursos, a fim de obter
acesso a novas tecnologias para conseguir manter sua vantagem competitiva, e seus
clientes.

Ahmed (1998) afirma que a inovagéo é de natureza holistica, e abrange todas
as atividades necessarias para fornecer valor aos clientes e um retorno satisfatério
para o negécio. Mesmo que a inovagao nao possa ser tocada, ouvida, experimentada,
ou vista, ela pode ser sentida. E provavelmente mais bem descrita como uma atitude
generalizada, que permite com que 0s negocios criem o futuro. Resumindo, a
inovacao é o motor da mudanga, resistindo ferozmente ao ambiente, crescentemente
agressivo. As empresas nao podem se proteger de mudangas, independentemente
da sua exceléncia ou mesmo pelo fato de estarem cercadas por efetivos € numerosos
recursos. Mudar, enquanto ha incerteza e risco, também cria oportunidades. O
principal motor da capacidade da organizagdo para a mudanga é a inovagcdo. No
entanto, decidir que a organizagdo tem de ser inovadora ndo é suficiente. Essa
decisao deve ser apoiada por agbes que criem um ambiente no qual as pessoas se
sintam confortaveis, para que elas mesmas possam criar (AHMED, 1998).

A cultura é um dos principais determinantes da inovagdo. A posse de
caracteristicas culturais positivas fornece a organizagio ingredientes necessarios
para inovar. A cultura tem varios elementos que podem servir para aumentar ou inibir
a tendéncia de inovar. Além disso, a cultura da inovagao precisa ser comparada com
o contexto organizacional adequado. Examinar cultura isoladamente é um erro, e
simplesmente identificar um tipo de cultura e prop6-lo como a panaceia a falta de
inovagao de uma organizagao, € agravar esse erro (AHMED, 1998).

Conforme o Manual de Oslo (2005), inovar ndo é somente realizar uma
implementagao de um produto novo, ou até mesmo incrementa-lo, envolve também
um processo organizacional, ou até mesmo de marketing. A inovacdo € a
implementacéo ou a melhoria de um produto, servigo, ou processo, um novo método
de marketing, ou um novo método organizacional nas praticas de negécios, na
organizagao do local de trabalho, ou mesmo nas relagdes externas. Para que seja
considerada uma inovagdo, é preciso que tal produto, processo, ou método de
marketing seja novo, ou que tenha uma significativa melhora para a empresa, e que
ela seja a primeira a desenvolver.

Ainovacgdo atinge quatro areas: produto, processo, marketing e organizacional.

1) A inovacgdo de produto é a introdugdo de um bem ou servigco que é novo, ou com
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melhorias significativas, respeitando-se as suas caracteristicas. Inclui melhorias nas
suas especificagdes técnicas, em seus componentes, materiais utilizados, softwares
incorporados, facilidade de uso e manuseio, e outras caracteristicas funcionais; 2) A
inovagao de processo é a implementagdo de um novo processo ou a sua melhora; 3)
A inovagao de marketing é a implementacdo de um novo método de marketing,
considerando uma mudanga significativa no design do produto ou na sua embalagem,
a forma de distribuir o produto, formas de promogao dos produtos ou pregos; 4) A
inovagcao organizacional é a implementagdo de um novo método organizacional na
pratica dos seus negocios, na organizacdo do local de trabalho ou nas relagdes
externas (MANUAL DE OSLO, 2005).

Para O'Sullivan (2008), a inovagao é o processo de realizar ou fazer alteragées
em algo ja estabelecido, através da introdugcdo de algo novo. Pode ser radical ou
incremental, e pode ser aplicada a produtos, processos ou servigos e em qualquer
organizagao. Isso pode acontecer em todos os niveis de uma organizagao, desde
equipes de gestdo para departamentos, até ao nivel do individuo. Trata-se de um
processo que transforma ideias em produtos que aumentam o valor para o cliente,
processo esse que pode ser alimentado por boas ideias. Portanto, na gestdo do
processo de inovagao, destruir ideias ruins muitas vezes é tdo importante como nutrir
as ideias boas. Isso inclui atividades como o gerenciamento de ideias, definir metas,
dar prioridades a projetos, melhorar a comunicagao, e motivar equipes.

Inovagéo é o processo de fazer alteragdes em algo estabelecido, através da
introducao de algo novo que agrega valor aos clientes. Este aditamento é importante.
Ao descrever uma inovagao, agregando valor aos clientes, assume-se naturalmente
que os clientes que experimentam o valor acrescentado continuardo a usar o produto,
processo ou servigo, ou pelo menos terdo uma experiéncia aprimorada. Este, por sua
vez, levara a um crescimento para organizagdo através de um processo continuo,
reconhecendo o efeito que a aprendizagem tem sobre a criagdo do conhecimento
dentro da organizagdo. Aprender a inovar de forma eficaz implica gestdo do
conhecimento dentro da organizagao, e oferece o potencial para melhorar a forma
como a organizagado inova. Este elemento adiciona uma nova abrangéncia para a
nossa definicdo: € o processo de fazer alteracdes em algo estabelecido através da
introdugao de algo novo que agrega valor aos clientes. Uma organizagao que pode
continuamente aprender e adaptar o seu comportamento aos estimulos externos faz

isso de forma continua. A perspectiva emergente, por especialistas no campo da
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inovacgao, baseia-se em defini-la em seu contexto mais amplo. Uma razéo para isso é
que, se ela é definida de forma restritiva, pode limitar a criatividade ao excluir certas
vias de investigagao, ja que esta ligada aos conceitos de novidade e de originalidade.
No entanto, a novidade é altamente subjetiva. O que pode ser uma alteragao trivial
para uma organizagao pode ser uma inovagao significativa para outra (O'SULLIVAN,
2008).

Para Rogers e Shoemaker (1971); Porter (1990); e Voss (1994), inovagéo
compreende quaisquer novas tecnologias e novos processos. Nessa perspectiva,
outros trabalhos tém sido apresentados sobre esta tematica. O tépico a seguir traz
alguns estudos recentes sobre a inovagao e a sua importancia para todos os setores.

2.2 Trabalhos Brasileiros sobre Inovacgao

O tema ‘inovagéo’ é abordado com frequéncia no contexto cientifico no Brasil,
com pesquisas voltadas para Gestao da Inovagao. Segundo Maia et al. (2014), houve
um crescimento consideravel no nimero de publicagdes de artigos de 2010 a 2013,
que corresponderam a 54% da producdo académica sobre o tema gestdo da
inovagao. Vale lembrar que Ribeiro, Cirani e De Freitas (2013) observaram que o tema
Inovagéao, publicado pela Revista de Administragdo e Inovagdo (RAIl), entre os anos
de 2006 a 2012, destacou as areas de estudos setoriais e tecnologia, seguida por
inovacao, organizagao e negdécios, redes organizacionais, gestédo do conhecimento, e
empreendedorismo com foco em micro e pequenas empresas.

Um estudo que tem relevancia para esta pesquisa € o de Popadiuk e Meinert
(2007), que investigaram se as estratégias de vendas de multimarcas em uma Unica
concessionaria de veiculos novos teriam sucesso em um pais que estabelece as
vendas de suas marcas em uma Unica concessionaria. Os autores concluiram que o
Grupo United Auto, em operagédo no Brasil, e foco daquele estudo, pode contribuir
para a criagdo de um novo modelo de negécios no pais e outros beneficios como
sinergias, uma maior variedade de produtos e, assim, outras opgbes para 0s
consumidores, tais como qualidade do produto e atendimento, pontos favoraveis que
geram vantagens competitivas para as empresas do mercado de automéveis. O
estudo avaliou que as concessiondarias de pequeno e médio porte correm riscos de
sairem do mercado, por nao terem condigdes de competir com grupos maiores, devido
as baixas margens e economias de escala. A evolugao do canal de distribuicdo de
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veiculos no Brasil é evidente, e estd em pleno crescimento, com muitas inovagdes
tecnolégicas. Sua sensibilidade é notavel, e depende muito das condicées de
mercado, variando com a demanda - 0 mesmo ocorrendo entre as concessionarias e
as montadoras. O estudo revelou que é viavel um modelo de concessionarias
multimarcas no Brasil, porém adaptado as leis brasileiras, devido as suas diferengas
como, por exemplo, atuar em shopping center e representar trés marcas, o que exigiria
mudanga nas leias atuais.

No Quadro 05, a seguir, observa-se que na United Auto, objeto do estudo,
destacam-se o crescimento organizacional, entrada em novos mercados, acesso a
novos canais, beneficios para outros intervenientes, fortalecimento da reputagao,
prestigio gerencial, ganho de credibilidade e redugdo do risco, reducdo da
concorréncia, e atuagéo de forma consolidada (POPADIUK E MEINERT, 2007).

Quadro 05 - Fatores de consolidagao para United Auto.

Fator de Consolidagio Situagio Argumentagio
1. Promover o crescimento organizacional, S Limitacdo nos EUA e atratividade
entrar em novos mercados e acessar Novos canais do Brasil.
2. Aumento na participacdo de mercado e aumento Volume de vendas no Brasil ndo &

Nao presente

do controlle significante para o grupo.
3. Aquisicdo de ativos subavaliados. Nao presente Focam no retorno do investimento
4. Salvamento de empresas. Né&o presente

Grupo ja possui eficiéncia
de gestao.

5. Acompanhar o ritmo da mudanca e obter eficiéncia

de gestio. Néo presente

6. Beneficios para outros intervenientes. Presente Beneficios para as montadoras.

7. Buscar eficiéncia operacional, perseguir inovacdes
e descobertas em tecnologias de produtos e obter Presente
novos produtos.

Sinergia, aprendizado e
noveos produtos.

Evitar concorrentes no

8. Reduzir a concorréncia. Presente o g
Shopping Center.

9. Fortalecer a reputacdo, prestigio gerencial, Présente Prestigio e reducéo do risco
ganhar credibilidade e reducdo do nisco. resultam do porte do grupo.

10. Resposta a novos cenarios econémicos e

S i e Nao presente
capitalizar nas mudancas politicas regulatdrias.

Emergente Ligagdo anterior entre presidente

11. Vinculo de amizade do presidente do Grupo. :
(surgiu no estudo) e gerente geral

Emergente O modus operandi do grupo

12. Sempre fer atuado de forma consolidada. . E =
(surgiu no estudo) sempre foi consolidado.

O trabalho de Amaral et al. (2013) investigou a inovagdo percebida pelo

consumidor no setor de servigos. Foram realizadas 238 entrevistas com os usuarios
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mais frequentes das companhias aéreas, por meio de questionario estruturado. Os
autores afirmam que os resultados alcangados evidenciam fortes relagdes de
casualidade entre a inovagao percebida em servigos, e 0s constructos satisfacéo e
lealdade. A pesquisa apontou que os constructos de inovagado estdo diretamente
relacionados as competéncias centrais dos servigos e a satisfagdo. Desse modo,
confirmaram que a lealdade é influenciada pela satisfagao.

Existe uma forte relacdo de casualidade na dimenséo “funcionario”, pois este
influencia positivamente na responsividade da empresa na prestacdo do servico, e
também demonstrou que ha interferéncia positiva na prestagédo do servigo. Ressaltam
que somente por meio da inovagao da prestagédo do servigo é gerada a satisfagao do
cliente. A varidavel da inovagao no centro do servico é a mediadora que leva a
satisfacdo, e a satisfagdo, portanto, seria a mediadora dos efeitos da inovagao na
lealdade do consumidor. Para os autores, pesquisas realizadas anteriormente nao
propuseram uma abordagem profunda no tema de inovagdes tecnolégicas, ou ndo
foram testadas empiricamente quando aplicadas com foco em servigos. O estudo
demonstra que a inovagéo influencia diretamente sobre a satisfagdo do consumidor
(Figura 02).

Figura 02 — Modelo proposto: final da influéncia da inovacéo na satisfacao e lealdade.

Inovagao Percebida em Servigos

Funcionarios

Fornari, Gomes e Correia (2015) investigaram como a intensidade tecnolégica,
aliada a outros indicadores alternativos, poderia dispersar as atividades inovativas na
industria e em diferentes paises. Os autores se baseiam no fato de que as industrias
consideradas tradicionais, como a industria de alimentos processados, utilizam

métodos insuficientes para detectar o processo de inovagao, de uma forma geral. Para
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isso, os autores pesquisaram 25 das maiores empresas de alimentos processados do
mundo, e extrairam os dados de patentes de cada uma delas. Assim, propuseram
diferentes indicadores, elaborados a partir da pesquisa de Inovagao tecnolégica Pintec
(IBGE, 2010), para as empresas brasileiras; e da Community Innovation Survey (CIS)
(EUROSTAT, 2009) para os paises da Unido Europeia. Os autores entdo puderam
estabelecer trés dimensdes em diferentes paises. A primeira dimensdo foi a
complexidade do esforgo inovativo da Industria de Alimentos Processados (IAP); a
segunda constatou que os esforgos para a inovagdo nos diferentes paises sdo
distintos; e a terceira, que existe heterogeneidade no desempenho dos paises. Foram
analisados os indicadores de resultados e dimensao da inovagéo a concentragado, ou
seja, a dispersdo dos resultados e esforcos em relagdo ao produto, processo ou
organizacional e marketing, e a dimensao da inovagdo da empresa ou mercado
atuante.

A taxa de inovacao (T1) mede o nimero de empresas que, ao longo do tempo,
desenvolveram inovagbes em produto e ou processo, mesmo que esteja em
andamento, ou o projeto tenha sido abandonado em relagéo ao total de empresas da
IAP. Entre os paises comparados, foi apurado que na Alemanha, 63,7% das empresas
realizam algum tipo de atividade inovativa, enquanto outros paises como Suécia
(49%); Brasil (38%); Franca (34%) e Hungria (17,5%) apresentam indices préximos
da amostra, que é de 37% - 0 que significa uma leve heterogeneidade do coeficiente
de variagcdo, que é de 32,3%. O Quadro 06 mostra a sintese dos indicadores de

inovagao, e duas defini¢des.
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Quadro 06 — Sintese dos indicadores de inovagao proposta.

Avaliagao Indicador Definicao

Taxa de inc&agﬁo Niimero de empresas que inovaram (produto efou processo)
(IDz Nimero total de empresas da amostra

Taxa de inovagio

em pDOCESSO
Nﬂmero tOt“al de empresas da amaostra
(TIPr) = P

NLim?rO de empresas com i.[lD\'agﬁ.O €M processo

Resultados Taxa de inovagio

i 4 Nimero de empresas com inovagio em produl:o
as inovagdes | em produto

MNimero EOEZ[I de empresas dﬂ amostra

(TIP) =

Taxa de inovagio

opganizacloual Empresas com inovagdes organizacionais e/ou muarketing
elou marketing Niimero total de empresas da amostra

(TIOM) =

Produto novo Empresas que desenvolveram inovagoes em produtos novos para a empresa

para empresa

Dimensio da | (IPE) =

Niumero de empresas que desenvolveram inovagbes

Inovacao Produto Novo Emprcsas que desenvolveram inovagbes em pmdums novos para o mercado|
para Mercado Niimero de empresas que desenvolveram inovaches
(IPM) =

E'Sfor';os Pera Numem de empresas que realizaram a atividade inovativa(i)

Inovacao S "

: Taxa de atividade Niimero otal de empresas da amostra
(Tipos de : s
Ativi inovariva (i) =
tl“d'ad'e_ S Para o conjunto de scte indicadores propostos na segdo 2 (i = 1,..., 7)%
Inovativas)

O trabalho demonstra que em uma andlise substancial dos depdésitos de
patentes na industria de alimentos processados, as atividades de inovagédo destas
empresas nascem da aquisicdo e do desenvolvimento da base do conhecimento
codificado, e da ampliagdo das competéncias técnicas relacionadas aos campos
cientificos. Destacam-se os estudos de Patel e Vavitt (2007), em um artigo intitulado
‘The technological competencies of the world's largest firms: complex and path-
dependent, but not much variety’. Os autores pesquisaram as competéncias
tecnolégicas e especificas de mais de 400 grandes empresas do mundo, para explicar
o motivo pelo qual muitas delas séo diferentes, como elas mudam ao longo do tempo,
e se sd0 ou ndo capazes de se manter competitivas. Os dados mostraram que suas
competéncias tecnoldégicas possuem as seguintes caracteristicas: a). Elas sdo
tipicamente multi-campo, e tornam-se cada vez mais, ao longo do tempo, equipadas

com as competéncias que vao além de sua gama de produtos; b) Sao altamente
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estaveis e diferenciadas no que se refere ao perfil de tecnologia, e as instrugdes de
pesquisas localizadas, influenciadas pelos seus principais produtos; e ¢c) Demonstram
que os limites da nog¢édo de concorréncia, por meio de variedade e tecnologia, séo
essenciais para o desenvolvimento de possiveis produtos.

Para examinar as areas cientificas das patentes das grandes empresas da IAP,
e relaciona-las ao desenvolvimento tecnolégico da industria, os autores pesquisaram
todas as patentes da base Web of Knowledge/Derwent Innovations Index (ISl) das 25
maiores empresas da IAP, no periodo de 1986 a 2010. Encontraram 15.928 registros
devidamente patenteados, em 252 campos diferentes, dos 292 classificados a dois
digitos (83,6% dos campos técnicos).

Os autores afirmam que as inovagdes (processos, produtos e organizacional
e/ou marketing) possuem trés niveis parecidos na quase totalidade da amostra
(médias 26%, 27% e 26%, respectivamente), mas observam que estdo distribuidas
de forma heterogénea, pelo fato dos baixos indices apresentados pelos paises do
leste europeu como Roménia, Eslovaquia, Crodacia, Bulgaria, Hungria e Pol6nia, e ao
alto indice de desempenho da Alemanha. A inovagdo em processo é o que mais é
realizado na indUstria (28% da amostra e 75% das empresas que inovaram). Esses
nameros estao vinculados com as caracteristicas da IAP (escalas produtivas, imitagdo
facil e adaptagbes, e diferenciagdo de produtos), que levam as empresas a
direcionarem seus esforgos para 0 aumento das competéncias em processo (Grafico
05).
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Grafico 05 — Taxas de inovagao na industria de alimentos processados dos paises selecionados
2006/2008.

Em %

Alemanha (64;42;37;52)

I

Médin (37:26:2806)

"~ Espanha (33;14;26:20)

EU-14 (362627:24) (-

) Franga (34:25;24;24)
teilis (40:22:3130) ' Holanda (38:2827:22)
Brasil (8:25:31:32
&= TIHCV: 32%) m-TIP (CV: 36%) e TIPr (CV: 34%4) &= TIOM (CV: 37%)

Legenda: Tl: taxa de inovagao; TIP: taxa de inovagdo em produto; TIP: taxa de inovagdo
em processo; TIOM: taxa de inovagdo organizacional e em estratégias de marketing. Os
numeros entre parénteses, que seguem a mesma ordem da legenda, representam os
valores aproximados de cada indicador para o pais.

O estudo demonstra que as inovagdes em produtos tém resultados parecidos
aos das inovagdes em processos, apesar de que estes também demandam
adaptagdes, ou novos métodos produtivos, por parte das empresas.

As inovagdes em produtos, que também exigem das empresas adaptagdes
ou novos métodos produtivos, tém resultados similares aos das inovagdes
em processo (70% entre as firmas que inovaram). A principal caracteristica
dessas inovagdes, como mostra o Grafico 2 (sic), € o predominio de “novas
para a empresa” — média elevada (52,5%) e distribuicdo homogénea (24,5%)
—em relagdo a “novas para o mercado” média inferior (38,9%) e distribuicdo
heterogénea (32%). Em sintese, parte significativa da inovagédo na IAP esta
relacionada com os métodos produtivos para o langamento de produtos
novos no ambito da empresa. Além disso, mesmo que a heterogeneidade ndo
seja muito acentuada (32,4%) entre os paises da amostra para as inovagdes
em produto “novo para o mercado”, ha casos exemplares de diferengas,
como, por exemplo, Holanda (52,8%) e Brasil (10,8%). Nesse sentido, os
resultados permitem caracterizar o desempenho da IAP do Brasil — pelo
reduzido desenvolvimento de produtos novos para o mercado (11%) — como
fortemente “imitativo”, ou seja, de absorc¢éo de tecnologias na fase de difuséo.
Essa é também uma caracteristica da IAP de outros paises examinados, mas
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as assimetrias sdo menos intensas (FORNARI, GOMES E CORREIA 2015,
p. 149).

O Grafico 06 mostra as porcentagens dos indices de IPM e IPE nas empresas

de alimentos processados estudadas.

Grafico 06 — Taxas de inovacao em produtos para o mercado (IPM) e para a empresa (IPE) na
industria de alimentos processados paises selecionados — 2006 a 2008.
Em %

39 36 =2 38 40 2 39

IPE IPM |IPE IPM |IPE IPM |IPE IPM |IPE IPM |IPE IPM |IPE IPM | IPE IPM
Alemanha Espanha Franca Holanda Brasil Ltdlia EU-14 Média

Os resultados da pesquisa fornecem suporte suficiente para afirmar que,
mesmo sendo limitados a poucas empresas, os depositos de patentes de empresas
analisadas desenvolvem (e codificam) conhecimento em outras areas distintas do seu
conhecimento. Portanto, segundo os autores, essas pesquisas fazem com que
aumentem consideravelmente as possibilidades de inovagdes incrementais, e ajudam
a empresa a atuar em areas de negécios proximas, além de resultar em
desenvolvimentos de inovacgdo gerados pela relagdo usuario-produtor, e produtor-
cliente.

Os resultados apontam que os indicadores de inovacdo e as atividades
inovativas sdo os principais tipos de inovagéo “em processo” e “em produto novo para
a empresa”, mostrando heterogeneidade entre os paises, e demostrando estarem
associados as questdes técnicas e estruturais de diferentes empresas. No entanto, o
estudo demonstrou que o Brasil possui uma baixa taxa de inovagéo para o “mercado”,
e alta taxa na aquisicdo de maquinas, equipamentos e software. Isso deve-se ao fato
do pais ser o que menos investe e desenvolve P&D.

De acordo com os trabalhos citados, fica evidente que a Inovagao precisa ser
planejada antes de se assumir quaisquer agdes no ambiente empresarial. Por outro

lado, todos os segmentos comportam algum tipo, ou estilo de inovagéo.
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2.3 Alnovacao na Industria Automobilistica

O setor automobilistico € um dos principais segmentos que investe em
inovagdo no Brasil - mesmo em momentos dificeis, o setor sempre conseguiu se
manter no mercado.

Zapata e Nieuwenhuis (2009) afirmam que a indlstria automotiva é uma area
para excelentes estudos e discussdes de novas tecnologias, em direcdo a uma
produgdo mais limpa. Em um estudo realizado no segmento de automéveis, os
autores argumentam que tanto a inovagao radical quanto a incremental precisam ser
entendidas e compreendidas de melhor forma. Neste contexto, para exemplificar, o
etanol foi discutido como uma tecnologia incremental, e as células de combustivel de
hidrogénio foram discutidas como uma forma de inovagéo radical. Entretanto, estas
inovagbes ainda precisam ser mais bem compreendidas pelos setores
governamentais e econdmicos dos paises.

Para Cullino et al. (2011), a evolugdo do comércio internacional e a cadeia de
valor global remodelaram a geografia da indistria automotiva em nivel mundial. As
plantas de montagem final, e as suas bases de abastecimento ramificaram-se por todo
mundo e, em especial, nos paises emergentes, com rapido crescimento. Ja o design,
a engenharia, P&D, e outras atividades de alto valor agregado permanecem nas suas
unidades fabris, onde estao localizadas e onde a produgéo das atividades inovativas
sdo decididas, em escala global. Nas ultimas décadas, a globalizagao e a tecnologia
da informagdo e comunicagdo (TIC) promoveram uma verdadeira reorganizagao
industrial e geogréfica na industria automotiva. Houve uma maior complexidade do
produto que, por sua vez, levou as indlstrias a terceirizarem alguns processos, o que
permitiu uma maior participagcao dos fornecedores nas atividades de P&D e design.
Com custos mais baixos, as indlstrias automotivas investiram em plantas de
montagem final dos veiculos para as areas periféricas dos paises da Organizacido
para a Cooperagéo e Desenvolvimento Econémico (OCDE), enquanto que, devido a
proximidade geografica, muitas destas indUstrias investiram nas suas linhas de
montagem nas economias em desenvolvimento. O estudo da inovagio na indlstria
automobilistica merece atencdo especial, pois € um fator determinante para o
crescimento de uma economia, em longo prazo.

Portanto, compreender seus determinantes e a sua importancia é crucial, se
olharmos sob a perspectiva politica. A inovacéo na industria automobilistica € um fator
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importante ndo somente para a concorréncia, mas também para as habilidades
inovadoras que ndo sao encontradas somente nas montadoras e, sim nos
fornecedores que detém uma grande variedade de dominios dentro da cadeia
automotiva, por serem atores centrais nas atividades de inovagao e desenvolvimento
como, por exemplo, nos softwares, parte eletrénica, quimicas, plasticos entre outros
(CULLINO et al., 2011).

Dodourova e Bevis (2014) afirmam que as demandas de transporte tém
impulsionado a indUstria automobilistica para inovar rapidamente. As tendéncias
tecnolégicas incertas, longos ciclos de desenvolvimento, elevada intensidade de
capital, desenvolvimento de produtos, mercados saturados, mercados ambientais e
de seguranga, e o0s regulamentos, tém forcado o setor a sofrer grandes
transformagdes. As inovagdes tecnoldgicas e organizacionais, acompanhadas destas
transformacgdes, exigem cada vez mais pesquisas para melhorar a compreensao das
caracteristicas dos novos sistemas. A industria automobilistica tem uma grande
influéncia sobre a evolugdo de transporte em geral, e sobre as preocupagdes mais
amplas com as mudancas climaticas. Politicas de transporte e de inovagao no setor
sdo fundamentais para a mudanga radical necesséria, devido as demandas de
preocupagdes com o clima.

Com os enormes custos de desenvolvimento, longos ciclos de evolugdo e de
competicao global acirrada, a industria automobilistica é tradicionalmente fechada. Os
custos tém de ser contidos, e ainda é necessario lidar com clientes em mercados
saturados, desejosos de produtos novos e de ponta. Além disso, quantidades
significativas de recursos foram gastas nos ultimos anos, na redugao de emissdes de
poluentes e no desenvolvimento de veiculos ecologicamente corretos. A transicdo
para esses veiculos exige uma mudanga tecnoldgica e organizacional radical e
dispendiosa em operagdes de automoveis.

Em uma organizagdo multinacional prevalece a diferenciacio de papéis intra-
firmas para que haja a implementagao das atividades de inovagéo, a criagao de novos
produtos ou servicos com a colaboragcdo do mercado local, as politicas
governamentais e a competigao interna (AMATUCCI E BERNARDES, 2007).

Sem duvida, a inovagéo na industria automobilistica trouxe um divisor de aguas
para 0 segmento no pais. As empresas do setor ndo so investem mais em produtos

inovadores, como também mantém ao seu redor uma grande cadeia, como 0s
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fornecedores de pecas, distribuicdo, e uma mao-de-obra de qualidade, gerando
emprego e renda.
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3. APERCEPCAO DO CONSUMIDOR

Levando-se em consideracdo que este estudo é focado na industria
automobilistica do Parana, e tem como objetivo verificar se os consumidores
percebem as inovagdes implementadas nos automoéveis, faz-se necessario uma
analise mais aprofundada sobre o tema percepgao e seus efeitos sobre o consumidor.

Nesse contexto, este capitulo abordara de que forma a percepgao dos clientes
pode ajudar a indlstria automobilistica a melhorar o seu desempenho ao desenvolver
0s seus carros com inovagdes de Ultima geracdo para a conquistar a lealdade dos
seus clientes e obter vantagem competitiva, mesmo que temporaria, em um mercado
cada vez mais concorrido, inclusive com a entrada de montadoras chinesas no pais.

Os colaboradores exercem um importante papel na condugao do processo das
vendas dos veiculos nas concessionarias, pois estes estdo diretamente na linha de
frente na abordagem do cliente até o processo da compra e pés-compra. Desta forma,
precisa estar preparado para todas as perguntas em relagdo ao carro e suas
inovacoes a serem oferecidas aos clientes.

Goff et al. (1997) afirmam que empresas de sucesso dedicam a maior parte da
sua atengdo a criagcdo de vantagens competitivas desenvolvendo e mantendo uma
relagdo de proximidade com o cliente e investindo muito tempo e dinheiro para
compreender o que influencia os seus clientes.

Porém, ressalta-se que no segmento automobilistico prevalece a parceria
importante entre as montadoras e as concessionarias. As industrias realizam
trabalhos de marketing com seus fornecedores, colaboradores e compradores de seus
veiculos; no entanto, na cadeia produtiva as concessionarias merecem um destaque

maior.

O ramo automobilistico configura-se com trés elos de enorme importancia
econémica: a) fabricantes de autopegas e outras matérias-primas; b)
montadoras de veiculos; c) distribuidores, constituido pelas concessionarias
e postos autorizados credenciados pelas montadoras com exclusividade, de
uma parte, e pelas revendas e oficinas particulares, de outra. Entre as
principais atribuicbes das concessionarias estdo a venda de carros, a
comercializagdo de pegas e a prestacao de servigos de pos-venda, sobretudo
os de assisténcia técnica (manutengéo de veiculos realizada nas oficinas)
(URDAN; ZUNIGA, 2001, p. 34).

Ao receber os modelos novos, a concessionaria tera que utilizar estratégias de

marketing ou criar novas para que o cliente va até a loja, e para isso trabalha o seu
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mix de marketing, com o objetivo de atrair o seu publico alvo. Monteiro, Sacomano
Neto e Giuliani (2013) destacam que o marketing ndo é considerado somente uma
area funcional de uma empresa, mas € o ponto central, 0 objetivo de negécio sob a
otica do consumidor; o relacionamento com o seu publico-alvo é obrigagao de todos
os envolvidos na organizacdo e as ferramentas de marketing sdo utilizadas para
alcancar este objetivo. Os autores argumentam que mesmo tendo o consumidor como
ponto central para ganhar um posicionamento no mercado ou que as estratégias de
marketing sejam as principais responsaveis pelo o alcance dos objetivos, ainda € uma
grande dificuldade para os gestores, do ponto de vista teérico ou gerencial.

As redes de lojas ou lojas compdem o seu mix de produtos para oferecer aos
clientes, seja langcamentos de novos modelos ou modelos que recebem o facelift - que
é a mudanca da estética do veiculo sem que haja uma modificagéo total do design do
produto, mas somente uma mudanga incremental do modelo como, por exemplo, a
grade frontal, acabamento nos bancos, fardis, para-choques, rodas, entre outros. As
montadoras criam determinadas estratégias e as concessionarias as colocam em
pratica; porém, fica a seu critério todo o processo de implantagcéo e gestao da equipe
de vendas, processos de venda e pés-venda. As agoes realizadas podem influenciar
de forma positiva ou negativa pelo cliente em relagdo a marca, ja que o mesmo tem
um relacionamento mais préximo com a concessionaria, que por sua vez prestara os
servigos necessarios ao cliente (COMIOTTO et al., 2014).

Nas concessionarias, os modelos, as motorizacbes e as cores sdo
componentes do mix de produtos oferecidos aos clientes. Também tera que ter uma
certa flexibilidade do produto para o cliente, caso 0 mesmo queira adaptar o veiculo
adquirido com eventuais acessorios, cor, modelo, poténcia do motor para satisfazer
as suas necessidades (PIMENTEL; FIGUEIREDO, 2015).

No entanto, existe uma peca chave para o sucesso do produto, que ¢ a figura
do vendedor. O vendedor representa o elo entre a marca do veiculo e o consumidor
final, o cliente. E o vendedor que ira mostrar ao cliente toda a gama de inovagdo
existente no carro e seus beneficios. Mas Ahearne et al. (2010) chamam a atengéo
para um fato que talvez seja imperceptivel perante aos olhos das montadoras e das
concessionarias. Para ele, as percepgdes positivas do vendedor sobre o produto de
fato agem em detrimento do novo produto devido ao fato de que, quanto mais o
vendedor acreditar na superioridade do novo produto em relagdo aos produtos da

concorréncia, menos esforgo ele fara para vendé-lo, pois ele - o vendedor, acredita
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que o novo produto ird “se vender sozinho”. Embora as percepgdes do cliente sobre o
produto, tanto no mercado de consumo (B2C) quanto nos negécios entre empresas
(B2B), tenham sido tratadas em diversas pesquisas, 0s autores acreditam que a
importancia das percepgdes - consideradas como um importante elemento da equipe
de vendas da empresa - tenha sido deixada de lado. Considerando a sua importancia
para os novos produtos, a equipe de vendas pode exercer um papel essencial para a
comercializagdo destes produtos, uma vez que ndo ha nenhum contexto mais
importante do que o do langamento de um novo produto.

Para Holzl e Janger (2014), pelo fato de haver a dificuldade de disponibilidade
de mao de obra qualificada, os parceiros de inovagao e conhecimento tecnolégico séo
importantes para as empresas e estas precisam estar préximas de paises que
desenvolvem pesquisas em novas tecnologias ou obter financiamento externo, para
que elas possam desenvolver suas pesquisas. Para os autores, 0s governos buscam,
cada vez mais, formas para incentivar a inovagao, pois ela € um dos principais meios
de sustentar o crescimento econémico de um pais, e tem como resultado melhorar e
aumentar o bem-estar das pessoas. Mas, segundo eles, pode haver barreiras que
dificultam a inovagdo em nivel empresarial como, por exemplo, as rotinas
organizacionais internas e externas devido ao mercado, por parte do governo ou
mesmo falhas do sistema como um todo.

Em um estudo realizado em concessionarias, Comiotto et al. (2014) afirmam que
o fator canais de comunicagao foi considerado ineficiente nas dimensées percepgao
e importancia de como os clientes percebem os servicos oferecidos pelas
concessionarias em relacdo a todos os aspectos - mesmo notando que os funcionarios
se esforgam para dar um bom atendimento, quando estes realizam o pés-venda com
o cliente. No entanto, os clientes sentem que as concessionarias passam confianga
em relacdo ao veiculo adquirido e aos servigos prestados; além de transmitir
preocupacdo com a qualidade do veiculo vendido.

Os entrevistados também perceberam, com maior evidéncia, a preocupagao dos
funcionarios em oferecer um atendimento de qualidade, confiabilidade das
informagdes prestadas sobre o carro vendido e sobre os servigos oferecidos. Porém,
verificou-se que a percepgao sobre a igualdade do atendimento entre 0 momento da
compra e o pés-compra teve forte impacto na percepgao global do pés-venda. Nota-
se que nas concessiondrias existe uma variagdo neste quesito, comprovando tratar-

se de um aspecto que pode ser melhorado. A igualdade de atendimento em todos os
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momentos compra e pds-compra representa a capacidade das concessionarias em
trabalhar as experiéncias dos consumidores de forma totalizada e néo fracionada.
Desta forma, observa-se que este aspecto ndo ocorre com plenitude. Amaral et
al. (2013) afirmam que a satisfagéo dos clientes esta diretamente relacionada com a
influéncia direta que os funcionarios exercem na inovagao da prestagédo do servigo.
Assim, diante do exposto pelos autores; os funcionarios sdo responsaveis pelo
estimulo da percepgdo aos futuros clientes usuarios de automéveis que tem a pré-
disposigcao em utilizar novas tecnologias; portanto, estes precisam estar preparados
para explicar aos futuros usuarios todos os aspectos positivos da inovagao existente

no veiculo.

3.1 A Percepgao do Consumidor em Relagédo as Novas Tecnologias

A rapidez nas mudancgas impostas pelo mercado, globalizagao e consumidores
mais atentos fez surgir uma maior competicdo que, por sua vez, forgou as empresas
a buscarem novas formas de gestdo e a criarem estratégias de marketing para
poderem se manter em mercados cada vez mais competitivos e dinamicos. A
tecnologia favoreceu toda a cadeia produtiva, e com ela vieram também novas formas
de comprar, modificou conceitos, criou paradigmas no comportamento do consumidor
e levou todas as organizagdes a um ajuste necessario para se manterem no mercado.

As mudangas em relagdo as transagdes comerciais BtoC ou BtoB, levaram a
novas plataformas de negécios e pensamentos sistémicos para a realizagdo dos
negdécios por meio de softwares, incrementando a comunicagdo com o cliente em
tempo real por meio das redes sociais, € com 0 advento cada vez a maior da internet.
Cada vez mais, as empresas estdo atentas ao que o consumidor fala e a resposta
precisa ser rapida, pois hoje as relagdes entre clientes acontecem de forma horizontal
e nao mais vertical como antes. Ao se deparar com um produto que satisfez ou nao
suas necessidades, o consumidor usa as redes sociais para fazer esta comunicagéo
e desta forma em poucos minutos muitos outros clientes ja estdo sabendo sobre o
produto que foi lancado, se as suas expectativas foram positivas em relagdo ao
produto. E atenta a todas as informacdes estd a empresa que, de uma maneira ou
outra, precisa sempre estar com um canal rapido e aberto aos seus clientes e procurar

saber o mais rapido possivel como ele percebeu o seu novo produto.
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Diversos estudos sobre percepgao aparecem em muitos trabalhos relacionados
a servigos, qualidade de produtos, marcas e percepgdo de valor. Em relagéo a
percepgdo da inovagdo, a literatura possui poucos estudos nesta area. O objetivo
desta tese é verificar a percepgado da inovagao tecnolégica na indistria automotiva —
enfatizando aqui a importancia do estimulo da percepgdo em relagdo aos clientes
usuarios de automoveis.

Os estudos sobre a percepcdo do consumidor de ROGERS (1983),
GRONHAUG e TRAPP (1988), MOORE e BENBASAT (1991), LUCENA et al. (2008),
em relagdo a novas tecnologias serviram para a base de novas pesquisas e para a
criagdo de novas estratégias.

Lucena et al.(2008) afirmam que a busca de informagdes do consumidor de
certa forma minimiza a percepgao sobre o produto considerado complexo, mesmo
sendo ele usudrio habitual das novas tecnologias, justificando assim a compra do
produto. Portanto, o vendedor precisar estar preparado para mostrar e explicar como
funciona a tecnologia inovadora e seus beneficios ao utiliza-la. Para Rogers (2002) a
segmentacdo é um fator que implicara diretamente na adogao da inovagao por parte
dos consumidores; o autor destaca que de acordo com a adogéo da inovagao, 0s
adotantes podem ser considerados como: 1) Inovadores; 2) Adotantes iniciais; 3)
Maioria inicial; 4) Maioria tardia; e 5) Retardatarios (ROGERS, 2002).

Para Gronhaug e Trapp (1988), os consumidores sao guiados por suas
percepcdes e estas podem estar relacionadas com a marca do produto ou servigo, e
depende muito da classe social envolvida nesta percepgcédo. Ou seja, em termos de
mercado, a segmentagao é um atributo importante no direcionamento das estratégias
de marketing da organizagéo, pois a percepgao de uma determinada classe social
pode influenciar diretamente na aceitagcdo e na compra de uma determinada marca.
Mais ainda, esta percepcéo pode ser Util para o posicionamento de um novo produto,
uma vez que a percep¢ao das marcas concorrentes pelos consumidores pode servir
como um ponto de partida para a concepcdo de novas estratégias de comunicagao
de marketing.

Rogers (1983) identificou cinco atributos que estdo diretamente ligados as
inovagdes. O primeiro atributo € a vantagem relativa que se refere ao grau de
percep¢ao de uma inovagao como sendo uma experiéncia melhor do que a anterior
por parte do consumidor; o segundo é a compatibilidade, onde a percepcédo da

inovacdo é considerada consistente com os valores existentes e as experiéncias
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anteriores que os consumidores tiveram, ou seja, os adotantes em potencial; o terceiro
é a complexidade, que o consumidor percebe como sendo uma inovagao dificil de
usar; o quarto atributo refere-se a observabilidade, que é o grau em que os resultafos
de uma inovagéo sao observaveis para os demais. E o quinto atributo é o teste desta
inovagao, ou seja, 0 grau em que uma inovagao pode ser experimentada.

Para Moore e Benbasat (1991), os estudos de Rogers sao muito relevantes em
relacdo a difusdo de inovagdes, mas os autores argumentam que nio é da percepgao
da prépria inovagao que surgem os potenciais adotantes, mas sim as suas percepgdes
do uso da inovagao, que s@o a chave para saber se a inovagao sera disseminada ou
nao.

Em um estudo realizado no Brasil por Cunha, Spers e Zylbersztajn (2011) sobre
a percepgao dos atributos de sustentabilidade em um varejo supermercadista, os
autores afirmam que os alimentos possuem qualidades extrinsecas ou intrinsecas
percebidas pelo consumidor. As qualidades extrinsecas correspondem a percepcao
externa do produto como a sua forma, a sua cor € 0 nome da marca do produto; ja as
intrinsecas necessitam de algo mais como os selos, certificados, rétulos para que
sejam percebidas pelos consumidores. Segundo os autores, os consumidores usam
os indicadores extrinsecos em um primeiro momento como, por exemplo, 0 nome da
marca com o objetivo de buscar valores intrinsecos do produto.

Esta pesquisa segue a mesma linha de raciocinio de Cunha, Spers e
Zylbersztajn (2011) no que se refere a percepgdo do consumidor. As percepcdes
extrinsecas e intrinsecas de um automével sdo importantes para que haja uma
interagdo entre o carro e o futuro comprador. A primeira corresponde a percepgao
externa do veiculo, como o seu design e modelo atual, a cor e 0 nome da marca; a
segunda, o consumidor buscara fatos, como por exemplo, a confianga que a marca
passa a ele, certificacdes que identifica que a marca nédo polui 0 meio ambiente entre
outras, pois a marca tem como objetivo mostrar o quao o produto possui qualidade
superior as demais marcas de veiculos, além de ajudar a identifica-lo e diferencia-lo
perante a concorréncia é, sem divida alguma, uma grande aliada no processo de
compra do automovel.

Diante do exposto fica evidente que os consumidores se utilizam das
referéncias extrinsecas do veiculo como a marca por exemplo, para buscar valores
intrinsecos, e sua confiangca estd diretamente vinculada a percepgido destes

elementos.
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4. AVANCO DA TECNOLOGIA

4.1 Inovacdo Tecnologica na Industria Automobilistica e o Envolvimento do
Marketing no Setor

Atualmente, a inovagdo é considerada um fator indispensavel para o
crescimento de um pais. Este crescimento inicia-se com agdes governamentais de
incentivos a inovagao que, se aplicados de maneira correta, influenciam diretamente
no desenvolvimento econdmico e social de um pais. Cabe ao governo elaborar um
planejamento adequado de médio e longo prazo que beneficie toda a cadeia produtiva
com investimentos diversos, que proporcione condi¢des favoraveis para que todos os
segmentos invistam em inovagao.

E fato que a tecnologia passou a fazer parte do cotidiano do consumidor. Em
2013, 2,7 bilhdes de pessoas no mundo tinham acesso a Internet; em 2005, 2,3
bilhdes tinham assinaturas de celulares méveis em todo o mundo, e esse nlimero
passou para 6,8 bilhdes em 2013, confirmando o crescimento da tecnologia no setor
moével (BRAHIMA, 2013).

Outro exemplo da ascenséo da tecnologia foi na midia social — Facebook, que
teve 1 milhdo de assinantes em todo o mundo em 2004; 350 milhdes em 2009, e mais
de 1 bilhdo em 2012 (Yahoo! Finance, 2012). O impacto das tecnologias, desde entao,
porporcionou uma revolugdo em diversos setores, principalmente na prestagdo de
Servigos.

Percebe-se que os avangos tecnoldgicos tém produzido um impacto na forma
como consumidores passam a lidar com produtos cada vez mais sofisticados, e no
modo como os servigos sdo produzidos e entregues. De acordo com Souza e Luce
(2005), as empresas que pretendem promover seus produtos e servigos baseados em
tecnologia, precisam assegurar a adogdo de tais produtos e a satisfagdo dos
consumidores.

Na industria automobilistica, significativas alteragdes nos Gltimos trinta anos
foram verificadas. Nos anos 1970, a introdugao de novos métodos de organizagao e
de gestao da producao pela Toyota afetou o oligopélio automobilistico, especialmente
com a entrada no cenario internacional das montadoras japonesas (WOMACK et al.,
1990; CLARK; FUJIMOTO, 1999).
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Os anos 1980, de acordo com Carvalho (2008), foram marcados pelo inicio do
processo de difusdo do sistema toyotista de produgéo e, por outro, pela introdugao e
difusdo das técnicas de producdo flexivel, que viabilizadas pelos avangos da
microeletrOnica, criaram oportunidades para a introdugao de inovagdes no setor
automobilistico, tanto no processo produtivo quanto nos proprios produtos.

O deslocamento do foco competitivo para o desenvolvimento de produtos e
para o avango da globalizagdo caracterizou a década de 1990 (STURGEON;
FLORIDA, 1999). Vickery (1996) complementa, afirmando que estas ultimas décadas,
principalmente em meados dos anos 1980, foram marcadas por uma ativagao do
processo competitivo e global. E a partir dos anos 1990, foi possivel observar um
empenho das empresas automobilisticas no desenvolvimento das chamadas
tecnologias automotivas avangadas (OTP, 2003a;; 2003b).

O setor automobilistico pode ser considerado como uma industria de média-
alta intensidade tecnolégica, a semelhanca dos setores de maquinaria elétrica, de
quimica (farmacéutica), de maquinas e equipamentos mecanicos, de equipamentos
ferroviarios, e de equipamentos de transporte (OECD, 2004).

Na industria automobilistica sdo utilizadas tecnologias difundidas e sistemas
com componentes embarcados e agrupados em familias, além de um grande ndmero
de produtos e tecnologias avangadas, desenvolvidos por meio de intensas atividades
de pesquisa e desenvolvimento. Os automéveis podem ser considerados produtos
complexos, ja que utilizam processos produtivos com aplicacdo de conhecimento
tecnolégico igualmente complexo.

Segundo McAlinden et al. (2000), o automovel pode ser descrito como uma
plataforma hospedeira de tecnologias de ponta, e a industria automobilistica como
uma produtora destas tecnologias. Conforme aponta o autor, a industria
automobilistica utiliza (ou desenvolve internamente) tecnologias de ponta, e
componentes de quatro d&reas consideradas avancadas: computadores e
telecomunicagdes; eletronica; manufatura integrada por computadores, e design de
materiais.

Carvalho (2008) salienta que a eletronica e a tecnologia da informagéo séo
itens essenciais no uso de novas tecnologias na industria automobilistica, que tem
expandindo rapidamente a utilizagdo de sistemas e de componentes eletronicos.
Complementando, Fine et al. (1996) afirmam que quase todas as fungdes modernas

sofisticadas dos veiculos — como aceleragdo, frenagem, controles de tragdo, de
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estabilidade e de injecdo de combustivel, dirigibilidade, seguranca, telematica, ajuste
da posicao da direcdo e dos bancos, navegagao, protegdo antichoque, sistemas de
controle de voz e entretenimento — ja sdo controladas ou viabilizadas pela eletrénica
embarcada.

A combinagéo da tecnologia da informagao e da comunicagdo, em tempo real,
de voz e de dados (telematica) viabiliza o desenvolvimento de sistemas de navegacao,
de seguranca e de servicos de emergéncia para os casos de acidentes, ou de
problemas mecanicos — incluindo notificagdo de roubo e rastreamento, diagndstico
mecanico remoto e banco de dados com informagbes médicas do motorista
(CARVALHO, 2008). Esses servigos resultam da combinagao da telefonia mével com
0os sistemas de posicionamento global para o monitoramento dos veiculos
(McALINDEN et al., 2000; RAPP, 2000; DOE, 2000).

O setor automobilistico também esta se empenhando no desenvolvimento e
nas experiéncias com o uso de materiais leves — incluindo-se acos de alta resisténcia,
aluminio, plasticos especiais resistentes a altas temperaturas, ligas de magnésio, e
fibras compostas reforcadas (de carbono, ceramicas e outros materiais). Estes
esforgos impactam nos processos de manufatura avangados (OTP, 2003b; NCR,
2003).

Segundo Clark e Fujimoto (1991) e Marsili (2001), a inovagdo na industria
automobilistica & principalmente resultado dos processos de desenvolvimento de
produto, com equipes de projeto atuando em atividades de pesquisa e
desenvolvimento, que possibilitam inovagdes incrementais ao setor.

Para Carvalho (2008), as condiges para 0 acesso as tecnologias-chave e as
capacitagdes da industria automobilistica possuem duas caracteristicas:

a) As competéncias de inovagdo sao baseadas em capacitagdes especificas,
coletivas e tacitas, de dificil codificagdo —, desenvolvidas por meio de
processos de aprendizados coletivos e internos. A organizagao interna do
desenvolvimento de produto e as suas relagdes com as outras fungdes (de
design, de producéo, de marketing) das montadoras séo criticas (TEECE et
al., 1997; FUJIMOTO, 1999; CORIAT; WEINSTEIN, 2001);

b) A natureza sistémica de sua complexa base de conhecimento, e 0 aspecto
central do design system nos processos de desenvolvimento de produtos.
Tais fatos conferem um papel critico as condicdbes de acesso das

montadoras as diferentes fontes de conhecimento, de tecnologias e de
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informacgdes, especialmente em relagao aos fornecedores de equipamentos
(CORIAT; WEINSTEIN, 2001).

A industria automobilistica tem passado por concorréncia pautada pelo
crescente uso da tecnologia (especialmente da microeletrénica) (VICKERY, 1996);
pela redugéo do ciclo de desenvolvimento de produto (FUJIMOTO; TAKEISHI, 2001);
pela ampliagdo da diversidade de modelos, e pela segmentacdo dos mercados
previamente existentes (NRC, 2003).
Nas ultimas décadas, a industria automobilistica tem sido caracterizada, no
ambito tecnolégico, por trés fatores:
1) Aumento dos gastos com Pesquisa e Desenvolvimento (P&D);
2) Ampliagédo na obtengdo do nimero de patentes (particularmente a partir de
1995);

3) Utilizagao crescente, e cada vez mais generalizada, da microeletronica,
tanto nos processos produtivos quanto no automoével em si (VICKERY,
1996; FUJIMOTO; TAKEISHI, 2001).

4.1.1 Inovacéao da tecnologia

Uma empresa cria novas ideias para um produto novo, sendo, portanto, essa a
esséncia da inovagao do produto. Segundo Hooley (2001), ideias disparam o processo
da inovacgéo e de desenvolvimento de novos produtos. A criatividade dos individuos e
os métodos de geracdo de ideias sdo usados para se obterem novas ideias e,
consequentemente, novos produtos ou Sservicos.

A organizagao inovadora deve planejar e criar produtos para garantir sucesso
e crescimento no mercado, ja que as rapidas mudancas tecnolédgicas tornam os
produtos obsoletos e desatualizados (ETZEL, 2001). O desenvolvimento de novos
produtos deve estar alinhado a inovagdo. Para Drucker (2003), a criagdo de novos
produtos deve definir sobre a diversificagdo que a empresa fara, quais tecnologias e
recursos serdo produzidos, quais parametros financeiros serdo usados para gerar o
retorno dos investimentos, quais departamentos serdo responsaveis pelo projeto
inovador de um novo produto.

Para Graham et al. (2001) a empresa inovadora deve possuir trés condigcdes

basicas que auxiliam no sucesso organizacional: proximidade com os consumidores
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para entender suas necessidades e desejos; comunicagdes funcionais cruzadas; e
grupo de trabalho multifuncional, j& que atuar em equipe gera sucesso na empresa.

A inovagéo tecnoldgica demanda certa melhoria no desempenho do produto,
na produgdo e no fornecimento. Tushman e Nadler (1997) afirmam que a inovagéao
esta no fornecimento, na exploragdo de novos mercados, ou em outras formas de
aplicacdo relacionadas a criagdo de qualquer servigco, produto ou processo que seja
novo para uma unidade de negécios. Com base nos autores, pode-se dizer que um
produto tecnologicamente novo possui caracteristicas tecnolégicas inovadoras de
produtos ja produzidos.

Varias dimensdes envolvem o processo de inovagdo, sendo que o
desenvolvimento e a comercializagdo de produtos novos expandem o0s recursos da
empresa, proporcionando o desenvolvimento de mais produtos novos e mais
competéncias. Para Danneels (2002), mercado e tecnologias formam o produto, e
desenvolver um novo produto € um processo que une tecnologia e clientes.

A industria automotiva pode ser vista como um mercado competitivo, e 0 seu
sucesso depende especialmente da inovagdo, com a facilidade de promogéao de
produtos ao mercado de forma pioneira. Empresas bem-sucedidas no mercado global
demonstram capacidade de responder as demandas em tempo apropriado e com
agilidade de inovagao de produtos (BIANCHI et al., 2009).

A introdugao de inovagdes da industria automobilistica pode ser caracterizada
com o predominio de grandes empresas estabelecidas, e com a existéncia de
significativas barreiras ao ingresso dos potenciais inovadores entrantes. Esse regime
de inovagdo é também caracterizado por industrias maduras, apresentando
economias de escalas e curvas de aprendizado significativas, nas quais a mudanga
tecnolégica se desenvolve por trajetérias conhecidas, e por inovagdes incrementais
de produtos e de processos (MALERBA, 2001; MARSILI, 2001).

Para Bahia e Domingues (2010), a indUstria automotiva brasileira cumpre papel
central na cadeia de inovagao do pais, em virtude do tamanho da indUstria, dos efeitos
de encadeamento produtivo por ela gerados, e ao préprio dinamismo caracteristico do
setor, com a introdugéo de novos produtos e tecnologias que séo vitais para o sucesso
das empresas.

O Brasil esta em 42 lugar no mercado automotivo mundial, e em 72 lugar como

produtor. Com a entrada de novas indlstrias multinacionais e tecnologias
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estrangeiras, é essencial o desenvolvimento de politicas e projetos internos que
fomentem a inovagao no pais (BNDES, 2013).

4.2 Marketing no Setor Automobilistico

Segundo Parasuraman e Colby (2001), o desenvolvimento tecnolégico propicia
beneficios quanto a aspectos de conveniéncia, eficiéncia e rapidez. Por exemplo: por
meio da entrega de servigos por autoatendimento, diversas pesquisas tém destacado
0s sentimentos negativos vividos por consumidores em suas relagées com produtos
tecnolégicos, tais como computadores, caixas automaticos, aparelhos de fax e
secretarias eletrénicas, entre outros, resultando na crescente frustracdo para interagir
com a tecnologia. Dessa forma, as a¢des inadequadas de marketing para produtos e
servigos baseados em tecnologia pode ser a compreensao equivocada das atitudes
dos clientes em relacdo a tecnologia, e as variagdes dessas atitudes nos diferentes
segmentos de clientes.

Para Gronroos (1993, p. 138) “[...] marketing é estabelecer, manter e
incrementar os relacionamentos com os clientes e outros parceiros, para obter lucro e
alcancar os objetivos das partes interessadas. O que é obtido através de trocas
mutuas e cumprimento de promessas”. Complementando, Kotler (2000, p. 51) possui
a seguinte definicdo para marketing: “Conhecer melhor seus clientes (atuais,
potenciais, etc.) de maneira que vocé possa atender melhor a seus desejos e a suas
necessidades”.

Novas formas de relacionamento entre clientes e distribuidores estdo sendo
implantados nas montadoras para a identificagdo de informag¢des sobre mercados e
consumidores, para a estruturagdo de uma estratégia competitiva. As informagdes
externas sdo avaliadas por sistemas de base de dados e ferramentas relacionais
(Database Marketing), que melhoram e direcionam os esforcos de marketing dos
clientes, ampliando mercados, e o potencial para desenvolvimento de novos produtos
(SEGRE et al., 1998).

Acdes mercadologicas, entdo, devem ser estudadas, e as mais eficientes séo
aplicadas no setor automotivo, principalmente em virtude da concorréncia. Ha
diversos tipos de estratégias, sendo que Kotler (1998, p. 81) aborda as estratégias de
marketing como “um conjunto de objetivos, politicas e regras que orienta, no decorrer
do tempo, o esforco de marketing da empresa — seu nivel, seu composto e sua
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alocagdo — em parte independentemente e em parte em resposta as condigdes
ambientais e competitivas em mutagao”. As estratégias, sendo o autor, podem ser,
por exemplo, vinculadas a pregos, distribuicdo, promogao e produto, estas conhecidas
também como estratégias dos 4Ps.

Nos tépicos a seguir, serdo apresentadas as estratégias dos 4Ps no setor
automobilistico.

4.2.1 Produto

Abordando alguns aspectos mercadolégicos, a qualidade, caracteristica do
produto para as empresas automobilisticas, nem sempre é essencial a producao, pois
0 usuario que opta por ter um carro talvez ndo se preocupe com a qualidade em si.
Contudo, esta pode ser dividida em varios conceitos: conforto (status), acessibilidade
(facilidade), tempo de viagem (liberdade e flexibilidade) e seguranga (SCHETTINO,
2009).

Em relacdo ao conforto (status), o automével, com o passar dos anos, ganhou
atributos simbdélicos e reconheciveis, fazendo dele algo além de um mero meio de
transporte. O carro se tornou um produto do individualismo da sociedade capitalista e
de consumo. De acordo com Ludd (2004), ao se comprar um carro novo, cria-se uma
imagem de ascensao de status dentro da sociedade.

O carro ndo é um produto acessivel a todas as condigdes sociais, ainda sendo
visto como um bem de luxo e, por definicdo, um bem de luxo é impossivel de ser
democratizado, uma vez que se todos ascenderem ao luxo, ninguém podera tirar
proveito dele (SCHETTINO, 2009). Ludd (2004) complementa, ao afirmar que na
atualidade, o automoével proporciona um exemplo de objeto de luxo desvalorizado por
sua propria difusdo. No entanto, a desvalorizagdo pratica ndo ocasionou uma
desvalorizacgéo ideolégica: o mito do prazer e do beneficio do carro ainda existe. Um
desenvolvimento ideolégico e cultural pode interromper esse ciclo, pois quando o
carro foi inventado, a finalidade era proporcionar a alguns poucos, muito ricos, o
privilégio de circular muito, € com mais rapidez do que o restante da sociedade.

O automével foi responsavel por um fendmeno de cisdo social, em que as
diferengas de classes seriam estendidas a velocidade e aos meios de transporte.
Pode-se afirmar que o uso do automével domina os meios utilizados pelas pessoas

modernas em seus deslocamentos. Na avaliagdo da industria do setor, segundo



67

Schettino (2009), a participacdo do automével continuara a crescer, apesar do grande
avango das telecomunicagdes que, em principio, tenderia a reduzir a necessidade de
deslocamentos.

Em relacdo ao tempo de viagem, o carro oferece um salto para a liberdade,
para ir onde e quando quiser. Para Okubaro (2001), essa viséo enfatiza o fato de que
todo ser humano tem como premissa a liberdade. Provavelmente, o ato de aprender
a dirigir simboliza um passo em dire¢do a idade adulta, e a ruptura com as restricdes
a mobilidade. Ludd (2004) comenta sobre a mobilidade, abordando que 80% do tempo
consumido pelos norte-americanos em circulagdo refere-se aos trajetos entre suas
casas, os locais de trabalho, e de compras. Para o autor, ha dois grupos: pessoas que
se locomovem por obrigacéo, e as que o fazem por livre escolha. O autor declara
ainda que nos Estados Unidos um tergo da populagao adulta percorre 40 km por dia,
entre suas casas, as escolas, o trabalho e os supermercados.

A aquisicao de um automoével pode significar que os beneficios em relagéo a
liberdade ou ao tempo dedicado ao deslocamento ndo sejam tado relevantes.
Entretanto, devido a sua flexibilidade, o carro transformou o ambiente onde vive o
homem, distanciando as coisas. As cidades se expandiram, tanto para gerar mais
espaco para a ocupacgio dos automéveis, quanto pela facilidade de se locomover por
distancias maiores geradas por eles mesmos. Atualmente, pessoas nao se
locomovem com tanta facilidade por estarem distantes de tudo. Dessa forma, de um
objeto de luxo e de fonte de privilégio, o carro transformou-se em uma necessidade
vital, passando de supérfluo a necessario (SCHETTINO, 2009).

A questado da seguranga, para os proprietarios de automéveis, esta ligada ao
valor do carro, sendo considerada um beneficio. Sabe-se que todo carro ja possui
uma seguranga minima, porém os métodos de seguranga mais especificos significam
um poder aquisitivo maior do seu adquirente. A indUstria automobilistica tem
trabalhado para diversificar e melhorar a seguranga dos carros: por exemplo, a Volvo
criou um laboratério de teste de seguranga, com a mais avangada tecnologia de
colisdo para reduzir impactos de ferimentos graves em eventuais acidentes. E a
Volkswagen usa o Touch Screen, permitindo o acompanhamento da montagem de
veiculos, sinalizando em tempo real toda a cadeia produtiva, apontando falhas na
montagem e possibilitando solucionar o problema antes de o veiculo sair da linha de
producdo (SEGRE et al., 1998).
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A estratégia mercadolégica de diversificagdo do produto é apontada como um
diferencial competitivo para as industrias automobilisticas, em virtude da entrada de
novos produtos no mercado (ANSOFF, 1990). Esses novos produtos tém, em sua
diferenciagdo com os demais, apenas alguns itens, como por exemplo, a modificagao
de um layout, ou de um componente de seguranga, sendo que o produto entra no
mercado como um novo produto.

Muitas montadoras realizam pesquisas para detectar a necessidade dos
consumidores para novos produtos, e conseguem criar novos produtos de forma
rapida e inovadora, com chances de atrair e fidelizar seus clientes, aumentando seu
market share (participagéo no mercado) (CLARK, WHEELWRIGHT, 1993).

O setor automobilistico € o nicho de mercado que possui uma vasta
personalizagdo. O consumidor consegue, em quase todas as montadoras, escolher
desde a cor do carro até os componentes internos. Tal personalizagdo tem um custo
mais elevado, porém parte da sociedade opta em pagar por isso. Pesquisas e estudos
de mercado e de concorréncia também possibilitam adaptagées nos automoéveis: as
montadoras personalizam certo tipo de carro para certo perfil de clientes. Esse tipo de
personalizagdo, conhecida como personalizagdo em massa, é comum, ja que a
propaganda do carro também passa a ser destinada a esse grupo de clientes. A Volvo,
por exemplo, tem uma linha voltada para a seguranga e meio ambiente, a fim de atingir
um publico preocupado com isso (SCHETTINO, 2009).

4.2.2 Preco

Atualmente, em virtude do mercado competitivo, as principais montadoras
possibilitam descontos aos consumidores, que podem ser por varios motivos:
beneficios aos clientes, parcerias com cartdes de crédito (que revertem as compras
em beneficios), parcerias entre montadoras e bancos. Todos os descontos estio
sempre alinhados a estratégia de fidelizar clientes e alavancar as vendas. Verifica-se
também que uma crise econémica mundial esta afetando o setor automobilistico, com
0 aumento das taxas de juros e a redugdo dos prazos para os financiamentos.
Entretanto, os financiamentos ainda sdo os mais procurados, pois muitas pessoas
estdo na compra do seu primeiro carro, € somente podem adquiri-lo por meio de

financiamento.
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O leasing é uma ferramenta utilizada para impulsionar o0 aumento das vendas
de veiculo, por isso foi a modalidade de financiamento que mais cresceu no primeiro
semestre de 2008, de acordo com dados da Associagdo Nacional das Empresas
Financeiras das Montadoras (ANEF, 2008). Nesta modalidade, o cliente ndo se torna
proprietario do carro, pois ele é arrendado ao consumidor até que sejam realizados
todos os pagamentos das parcelas. O veiculo é de propriedade do banco ou da
financiadora até final do contrato de arrendamento. Esse tipo de pagamento apresenta
riscos ao consumidor; por exemplo, se este atrasar um nimero de parcelas estipulado
no contrato de arrendamento, o carro podera ser apreendido e retornar para o
proprietario (0 banco ou a financiadora) sem o cliente receber nada do que ja havia
pago (SCHETTINO, 2009).

4.2.3 Praca

Uma caracteristica do composto mercadoldgico Praca € o prazo de entrega do
produto ao consumidor. No setor automobilistico, assim como em outros, o
consumidor pode demorar a resolver pela compra, mas quando decide, quer receber
o produto o mais rapido possivel. Esse é um desafio a ser enfrentado pelas
montadoras, pois ha clientes que querem personalizar seu veiculo, desde a pintura
até os componentes internos. Para reduzir esse prazo, algumas montadoras inserem,
nas concessionarias, sistemas informatizados nos quais o cliente consegue montar
seu carro, e, em tempo real, essa personalizacéo é recebida pela montadora, apés o
contrato fechado e o aval da concessiondria, a montadora. Com isso, a montagem do
carro € iniciada (CLARK; FUJIMOTO, 1991).

O veiculo que ndo apresenta personalizacdo especifica é disponibilizado com
mais facilidade para o consumidor, ja que as montadoras possuem sistemas de
informatica que interligam as concessiondarias a montadora. Dessa forma, no ato da
venda de determinado veiculo, a montadora ja é informada, fazendo com que esta
possa ter um melhor planejamento de sua produ¢dao (ORTUNHO, 1997).

No tocante a distribuicdo, o setor de logistica integrada auxilia na ligagao dos
elos da cadeia. Por exemplo, todos os elos devem trabalhar em sintonia para a entrega
do carro ao cliente. Com o reconhecimento de que a logistica & importante, a
prestacdo de servigos logisticos teve um aumento consideravel (DORNIER et al.,

2000). A logistica contribui, dessa forma, para a ampliagdo de mercado e melhoria no
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nivel de servigo e na flexibilidade, para melhor atender as preferéncias do consumidor
(SKJOETT-LARSEN, 2000).

A internet é essencial para a estruturagdo do setor logistico, ja que a
comunicagao entre os elos da cadeia € importante para a eficiéncia de todo o processo
logistico. Ficardo mantidas e prosperarao as empresas que utilizam a tecnologia para
automatizar seus processos de negécio, para se conectar com seus clientes e
fornecedores, e para agregar valor na cadeia de servicos (GORDON, 2001). J4 a
principal atividade logistica, para Fleury et al. (2000), é o transporte, com impactos
financeiros em custos, faturamento e lucro. De acordo com o autor, o transporte
representa 60% dos custos logisticos, 3,5% do faturamento e, em alguns casos, mais
que o dobro do lucro em algumas empresas. O transporte impacta na qualidade dos
servicos logisticos, diretamente no tempo de entrega, na confiabilidade, na
capacidade de prover um servigo porta a porta, com flexibilidade e na seguranga dos

produtos.

4.2.4 Promocgao

Com a competitividade do mercado, as empresas precisam apresentar uma
boa imagem, usando como recurso a estratégia promocional. Na industria
automobilistica, a sociedade associa imagem a marca e ao posicionamento desta no
mercado, especialmente pelo fato de que existem poucas empresas, mas com
grandes marcas reconhecidas e atuantes no mercado. Uma marca lider de mercado
proporciona maior lucratividade, seja pela criagdo de barreiras aos concorrentes, pela
redugdo de pregos ou ganhos em escala. Para manter a lideranca, é essencial
posicionar a empresa, definir o tipo de cliente e conhecé-lo, para atender suas
necessidades e firmar a marca (TAVARES, 1998). A Kia tentou se posicionar no
mercado, contratando um designer para melhorar os desenhos dos carros, uma vez
que a empresa acredita que bons desenhos melhoram a imagem da empresa perante
0 mercado (SCHETTINO, 2009).

Um bom atendimento é importante para a imagem da empresa, assim como a
qualidade dos veiculos; entretanto, 0 mais importante € convencer ou criar desejo nos
clientes pela compra, que pode ser conseguido com uma propaganda bem elaborada
e direcionada ao mercado. Com os veiculos cada dia mais parecidos em design,
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tecnologia e componentes, com a alta rotatividade de novos produtos, cabe a area de
marketing induzir ao consumo e a troca de veiculos pelos clientes.

Existem diversos tipos de propaganda, especialmente a propaganda online,
sendo que a industria automobilistica € um dos setores que mais verba disponibiliza
para esse tipo de propaganda, com parte do custo do veiculo, incluindo o marketing
direcionado para a venda do mesmo. De acordo com Schettino (2009), a utilizagéo de
propaganda no setor automobilistico ndo é uma estratégia nova; desde o surgimento
das primeiras montadoras que buscam o marketing como ferramenta de venda.

Gordon (2001) afirma que é importante conhecer o mercado para realizar uma
eficiente propaganda, tendo ciéncia do tipo de cliente que se pode atender, suas
necessidades, costumes, desejos, idade, sexo, dentre outros, estudando sobre os
interesses dos clientes para que possam ser melhores atendidos. Os interesses
mudam de regido, de pais, fator que dificulta o acesso a algumas informagdes, e a
conseguir o produto certo no local e para o cliente certo. Na industria automobilistica,
investimentos sao realizados nesse sentido, pois por meio deles as montadoras
conseguem ter um carro para cada grupo de clientes com suas expectativas e desejos
respeitados.

Em uma pesquisa da Volkswagen, foram identificados quatro grupos de
consumidores: os “entusiastas por status” (19%), que buscam ostentagdo; os
“sensatos” (21%), avidos por praticidade; os “guiados pela imagem” (28%), loucos por
novidades; e os “essencialistas” (32%), conservadores, que pautam suas compras
pela racionalidade. Com esse estudo, a empresa adequou seus produtos a cada nicho
de mercado (SCHETTINO, 2009). Segundo Christopher (1997), as bases do sucesso
no mercado podem ser atribuidas a alguns fatores: clientes, empresas e concorrentes.
Para uma vantagem competitiva, a empresa deve diferenciar-se de seus concorrentes
sob a perspectiva do cliente (vantagem em valor), e depois pela sua capacidade de

operar a baixo custo (vantagem em produtividade).

4.2.5 Pés-venda

As concessionarias realizam com autonomia uma série de estratégias
determinadas pela montadora, no tocante a gestdo da equipe de vendas, processos
de venda e pés-venda. De acordo com Comiotto et al. (2014), essas agdes impactam

na visao do cliente sobre a marca do automével, com percepgdes que ocorrem com
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maior intensidade do que as agdes desenvolvidas pela prépria montadora. Ao comprar
0 automoével na concessionaria, o cliente vive experiéncias decisivas na construgao
do conceito sobre a marca do veiculo. Em contrapartida, Zeithaml et al. (2011), dizem
que a concessiondria, ao prestar o servigo, possibilita ao cliente deparar-se com
situagdes que provocam a satisfagdo ou insatisfagdo dada a interagdo com pessoas,
instalagbes, produtos ou processos do servigo.

Levando-se em consideragéo a experiéncia de consumo do cliente na aquisigdo
de um carro, incluindo o processo de captagdo, venda e pds-venda, é notavel que a
captagdo de clientes ndo é suficiente para a manutengao da satisfacado e fidelidade
deste cliente em relagdo a marca do automoével, e a concessionaria escolhida
(COMIOTTO et al., 2014). Entretanto, os esforgos das concessionarias estdo mais
centrados na conquista de novos clientes do que na construgao de um relacionamento
duradouro com os atuais. Peppers e Rogers (2000) comentam que as empresas com
foco no produto tendem a valorizar a venda com comissdes, objetivando o aumento
do market share.

Acoes para fortalecer as experiéncias positivas apdés a compra, criando uma
boa imagem da marca do automével e da concessiondria, sdo enfocadas como base
de promogéao da satisfacdo para desenvolvimento da lealdade do cliente. Para Futrell
(2003), agdes como monitoramento do pedido, instalagcdo apropriada do produto,
manutengao, reparo, informacdes sobre uso do produto ou servigo, garantia do
produto, crédito, rapidez de entrega, faturas, demonstragbes financeiras, sdo
exemplos de servigos que colaboram para o desenvolvimento da lealdade.

Oliver (1999) define lealdade como o total comprometimento do cliente
expresso na recompra ou preferéncia por determinado produto ou servigo, que se
repete constantemente no futuro, mesmo na ocorréncia de influéncias situacionais ou
de esforgos de marketing de um concorrente, visando a mudanga da preferéncia.

O servigco de pés-venda busca a satisfagédo do cliente por meio da corregdo de
falhas e solugao de problemas dos produtos, assim como acompanhamento da
entrega, com uso de contatos telefénicos, como forma de alcangar o relacionamento
e fidelizagdo (GERBER, 2010). A empresa deve compreender que ela precisa adaptar
seus produtos aos clientes, e saber 0 que eles querem adquirir, surgindo assim o
marketing de relacionamento na empresa. De um marketing direcionado a vendas,

existe a transicdo para um marketing direcionado ao mercado, por meio de praticas
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como pesquisas e analise de mercado, adequando seus produtos e servigcos de
acordo com as necessidades dos clientes (KOTLER, 2000).

No caso das concessiondrias, agbes de relacionamento atraem, retém e
melhoram as relagdes com os clientes (BERRY; GRESHAM, 1986). O marketing de
relacionamento proporciona interacdes entre a empresa e os clientes. E o
relacionamento no varejo dispée da possibilidade de o cliente recomprar algum
produto ou servico (SOLOMON, 2011). Sendo assim, o setor automobilistico deve
procurar a satisfacdo dos clientes nos processos de pré-compra, compra, e
especialmente pds-compra.

Os contatos ambientais, incluindo pessoas, produtos, processos e tecnologia
para proporcionar uma resposta agradavel ao consumidor, também s&o relevantes no
processo de experiéncia do consumidor, com dimensdes emocionais, na busca por
propiciar uma experiéncia Unica, memoravel e agradavel, a fim de atrair e manter os
clientes (JAIN; BAGDARE, 2009). A construgao das ac¢des de pds-venda deve ser
embasada nas experiéncias de consumo, vivenciadas em todos os departamentos da

empresa.
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5. MODELO TECHNOLOGY READINESS INDEX (TRI 2.0): CONSTRUCTO E
EVOLUCAO.

Este capitulo abordara a evolugéo do modelo Tecnology Readiness Index (TRI)
- indice de Prontiddo a Tecnologia - seus principais conceitos, e a tecnologia para a
sua aplicagdo. O constructo sera elaborado para dar o suporte necessario para a
aplicacdo do modelo. Os principais autores do modelo sobre tecnologia serdo
abordados para incremento da pesquisa, com o objetivo de buscar uma melhor
compreensao sobre o tema trabalhado.

Muitos pesquisadores tém explorado uma ampla gama de questdes que
possuem um impacto direto sobre a percepcdo do usuario da tecnologia, € a adogao
desta tecnologia a partir de perfis de usuarios individuais. (BOBBITT; DABHOLKAR,
2001; CURRAN; MEUTER, 2005; DABHOLKAR; BAGOZZI, 2002; DAVIS; BAGOZZI;
WARSHAW, 1989; PARASURAMAN, 2000; ROGERS, 1995). A aceitagcdo de
tecnologia é considerada multidisciplinar, com base em estudos e percepgbes de
diversas pesquisas na area da sociologia, da gestdo da informacgdo e da inovagao.
Parasuraman (2000) destaca que o papel da tecnologia na interagdo entre cliente-
empresa e 0 numero de produtos e servigos de base tecnolégica vem crescendo
rapidamente. Embora estes desenvolvimentos tém beneficiado os clientes, ha
também evidéncias de aumentar a frustracdo do cliente para lidar com sistemas de
base tecnolégica. Entretanto, vem crescendo rapidamente o nimero de empresas de
tecnologia que ofertam seus produtos e servigos.

Sendo assim, muitos usuarios e clientes estao usando produtos e servigos cada
vez mais aprimorados em termos de contexto tecnolégico. Do ponto de vista
empresarial, esta interacédo entre cliente-empresa passa por grandes transformagaoes,
e com probabilidades de consequéncias negativas para ambos. Por exemplo, neste
ambiente em rapida mutacdo, a tecnologia tem feito varias inovagdes para tornar as
coisas simples e faceis. A tecnologia tem desempenhado um papel importante para
apoiar as pessoas, especialmente empresarios, no sentido de facilitar a forma de
realizacdo dos negocios, mesmo da transagdo mais simples a mais complexa
(KRISHNA, 2013).

Conforme relata Rogers (2002), ha necessidade das organizagbes adotarem
as inovagoes preventivas, que séo ideias novas que requerem uma agao imediata, a

fim de evitar problemas futuros.
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Segundo Rogers (1995), a difusdo é o processo através do qual (1) uma
inovagao (2) é comunicada através de certos canais (3) ao longo do tempo (4) entre
0s membros de um sistema social; € uma ideia, pratica ou objeto que é percebido
como novo por um individuo ou outra unidade de adogdo. Por que certas inovagdes
espalham mais rapidamente do que outras? As propriedades de uma inovagdo, como
é percebida pelos membros de um sistema social, determinam a sua taxa de adogao.
As caracteristicas que determinam a taxa de uma inovagao de adogao sdo: a) relativa
vantagem, b) a compatibilidade, c) a complexidade, d) testagem, e e) observabilidade.

A relativa vantagem é o grau em que uma inovagao é percebida como melhor
do que a ideia que esta sendo substituida. Nao importa muito se uma inovagao possui
uma grande quantidade de vantagem objetiva. O que realmente importa é saber se
um individuo percebe a inovagido como vantajosa. A compatibilidade é o grau em que
uma inovagdo é percebida como sendo consistente com os valores existentes,
experiéncias passadas e necessidades dos potenciais adotantes.

Ja a Complexidade definida por Rogers (2002) é o grau em que uma inovagao
é percebida como dificil de entender e usar. Testagem é o grau em que uma inovagao
pode ser experimentada em uma base limitada. Observabilidade é o grau em que os
resultados de uma inovagdo séo visiveis para os outros. As inovagdes percebidas
pelos individuos como tendo uma maior vantagem relativa, compatibilidade, testagem,
observabilidade, e menos complexidade serdo adotadas mais rapidamente do que
outras.

Canais de midia de massa sao mais eficazes na criagdo de conhecimento inicial
das inovagbes, enquanto canais interpessoais sdo mais eficazes na formagéo e
mudancga de atitudes em direcdo a uma nova ideia e, portanto, pode influenciar a
decisdo de aprovar ou rejeitar a ideia nova. A maioria dos individuos avaliam uma
inovagao, ndo com base em pesquisas cientificas por especialistas, mas através das
avaliagdes subjetivas de seus colegas que ja adotaram a inovagdo. A difusédo é,
essencialmente, um processo social através do qual as pessoas falando para outras
pessoas espalham uma inovagéo. O processo de inovacgao de decisdes é o processo
mental pelo qual um individuo (ou outra unidade de tomada de deciséo) passa (1) do
primeiro conhecimento de uma inovagao (2), formando uma atitude em direcdo a
inovagao, (3) a uma decisao de aprovar ou rejeitar, (4) a aplicagdo da nova ideia, e (5)
a confirmacgéao desta decisdo. A segmentagao dos consumidores de acordo com a sua
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adogdo da inovagao pode ser considerada como sendo: 1) Inovadores; 2) Adotantes
iniciais; 3) Maioria inicial; 4) Maioria tardia; e 5) Retardatarios (ROGERS, 2002).

A adogao de novas tecnologias em produtos e servigos é inquestionavel, € um
caminho sem volta em um mercado cada vez mais competitivo. Porém, alguns estudos
mostram que experiéncias negativas sdo observadas em consumidores que utilizam
alguns produtos e servigos que necessitam de maior interagao entre cliente-empresa,
e muitos destes clientes relatam o sentimento de frustragao que sentem ao se deparar
e utilizar novas tecnologias. Para isso, a participagdo da empresa é fundamental na
relagdo com o consumidor, bem como seus colaboradores, que também necessitam
participar do processo.

Tecnologias de autoatendimento (TSMs) estdo crescentemente mudando a
forma como os clientes interagem com as empresas, para criar resultados de servigos.
Dado que a énfase na literatura académica tem se concentrado quase exclusivamente
sobre as dindmicas interpessoais dos encontros de servigos, ha muito a ser aprendido
sobre as interagbes do cliente com opgdes de entrega de autosservigo de base
tecnolégica (THOMPSON; HIGGINS; HOWELL, 1994; BOWER; CHRISTENSEN,
1995; MEUTER et al., 2000; PARASURAMAN; COLBY, 2001; MEUTER et al., 2003;
HACKBARTH; GROVER; MUN, 2003; WU; WANG, 2005).

Embora os produtos tecnolégicos sejam inevitaveis na vida contemporanea, os
estudos sobre eles no campo do comportamento do consumidor tém sido cada vez
mais frequentes, especialmente os relacionados ao comportamento do consumidor
diante do uso de novas tecnologias. Nos estudos de Mick e Fournier (1998), as
implicacdes das discussdes para os produtos de difusdo tecnolégica de inovagdes sao
inevitaveis, e deve-se levar em conta os paradigmas na vida contemporanea, que
abrigam paradoxos caracteristicos reflexivos das tendéncias mais amplas, na pés-
modernidade.

O entendimento da dindmica da adogdo de novas tecnologias pelos
consumidores torna-se cada vez mais importante dada a velocidade de
surgimento de inovagdes. Para a area de marketing, novos desafios surgem
na medida em que o avango tecnolégico pode criar diferentes perfis de
usuarios de produtos, implicando na necessidade de implementagéo de

novos mecanismos de sensibilizacdo do consumidor (KIMURA; BASSO;
MARTIN, 2008, p. 159).

Ha dois aspectos para se entender como funcionam as novas tecnologias

empregadas nos produtos e servigos. O primeiro, sob o ponto de vista do consumidor,
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em entender como usar e adotar as novas tecnologias; e o segundo, do ponto de vista
do Marketing, que precisa acompanhar a evolugédo rapida do surgimento de novas
tecnologias para criar novas estratégias para atender a novos segmentos e nicho de
mercado, para determinados produtos e servicos (KIMURA; BASSO; MARTIN, 2008).
Esta afirmagao vem de encontro com Kotler et al. (2010), que argumentam que 0s
consumidores estdo acreditando mais nas informagées obtidas de forma horizontal,
ou seja, quando os usudrios das redes sociais vinculam informagdes negativas ou
positivas dos produtos, marcas e servigos, € consequentemente, as empresas
necessitam estar atentas para um eventual problema que possa surgir, e logo
resolver. Segundo os autores, os clientes acreditam cada vez menos na forma vertical
de relacionamento entre empresa e consumidor. O marketing passa a ser uma saida
estratégica essencial para atingir os objetivos organizacionais.

Para Blattberg, Malthouse e Neslin (2009), as estratégias de marketing fazem
com que o consumidor seja rapido nas respostas em relacdo a marca e ao produto e,
dessa forma, desenvolve algumas atitudes, como a resposta comportamental, que
pode se traduzir na compra e utilizagdo do produto. Uma experiéncia de consumo
pode mudar e afetar atitudes, crengas, satisfacao e futura comercializagdo, 0 mesmo
ocorrendo com uma experiéncia ruim. Estas agdes produzem uma série de fluxos de
caixa que determinam o Customer Lifetime Value (CLV).

Os estudos de Cowles (1989), Ram e Sheth (1989) tiveram uma contribuigéo
importante sobre a investigacdo das reagdes dos consumidores em relagdo as
tecnologias das midias interativas. Cowles (1989) investigou a percepgcdo dos
consumidores de duas midias interativas, tele texto e video texto, a partir de uma
perspectiva de gratificacdes de midia. Os resultados sugerem que as midias
interativas podem ser percebidas devido as suas caracteristicas pessoais, em
comparagao com midia eletronica nao-interativa. O estudo também forneceu suporte
relevante da teoria chamada de presencga social, de Short et al. (1976), ou o grau de
relevancia da outra pessoa na interagcdo, e a consequentemente importancia do
relacionamento interpessoal e das capacidades das novas midias. A localizagédo dos
meios de comunicagao tradicionais, tanto impressdo quanto eletrdnicos, no espago
geométrico, foi semelhante a relatada em pesquisa anterior. Isso sugere que: a) as
percepgoes globais de midia podem ser relativamente estaveis ao longo do tempo, e
contextos, e b) que o ambiente total de midia pode ser o escopo apropriado para

estudos, com foco em midia nova e interativa. E claro que a abordagem utilizada neste
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estudo foi para descrever as dimensdes. Ao se comparar as opgdes de midia, os
participantes podiam ter considerado estes atributos Unicos a serem mais salientes do
que atributos exclusivos ou compartilhados com a midia tradicional mais conhecida.
Do mesmo modo, a orientagdo para a tecnologia, ou o contexto de planejamento
financeiro pessoal poderia aumentar a consciéncia de certas caracteristicas da midia.
Para o autor, a industria de midia interativa tem a necessidade de perspectivas de
investigagdo mais recentes.

Ram e Sheth (1989) buscaram entender o porqué somente uma pequena parte
das novas ideias de produtos desenvolvidos e langados no mercado sdo bem-
sucedidos. Segundo os autores, uma das principais causas para o fracasso de
inovagbes no mercado é a resisténcia que eles encontram por parte dos
consumidores. No entanto, pouca pesquisa tem sido feita sobre este assunto. A
maioria dos estudos se concentrou em inovagbes de sucesso, € em sua taxa de
difuséo.

As inovagdes impdem mudangas no consumidor, € a sua resisténcia a ela é
normal. Nem toda mudanca é necessariamente saudavel, e resisténcia em seu préprio
mérito pode ser desejavel e (til (STILES; ROBINSON, 1973; KLEIN, 1976; SHETH,
1981). Alguns pesquisadores sugerem que impor as inovagdes a partir das
perspectivas de adogao e difusdo devem ser enfatizadas, e estudar o processo de
resisténcia a inovagao merece atengao especial: a grande maioria das pessoas que a
priorindo tém desejo para mudancga, pode ser mais tipica e até mesmo mais racional
do que uma pequena minoria de pessoas que procura a mudanga para sua propria
causa, emvez de, ou além de, o valor intrinseco das inovagdes. Portanto, é necessario
compreender a resisténcia a mudanga, e utlizar esse conhecimento no
desenvolvimento e promogao de inovagdes, em vez de impor a eles inovagdes
preconcebidas (SHETH, 1981).

5.1 Modelo Technology Readiness Index (TRl 1.0)

A proliferagdo de produtos de base tecnolégica e servigos, e as provas dos
desafios e frustragdes associados com o seu uso de forma eficaz, sugerem uma
urgente necessidade de respostas sobre varias questdes importantes, tais como:
Como sdo as pessoas que estdo prontas para abracar e usar efetivamente as novas

tecnologias? Quais sdo os principais determinantes da tecnologia de prontiddo? E
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possivel agrupar as pessoas em segmentos distintos, com base na disponibilidade da
tecnologia e, em caso afirmativo, esses segmentos diferem significativamente em
demografico, estilo de vida, e outros critérios? Quais sdo as implicacdes gerenciais
para o marketing, e como servir a diversos segmentos de clientes que diferem na
preparagao tecnoldgica? A Prontidao para a Tecnologia refere-se as pessoas que
possuem a propensao para adotar e utilizar novas tecnologias nos mais distintos
contextos, para a realizagao de objetivos, seja na sua vida pessoal, em casa ou no
trabalho. Pode ser visto com um estado de espirito holistico, resultante de facilitadores
e inibidores mentais, que determinam a predisposi¢do de uma pessoa ou individuo
para utilizar novas tecnologias presentes em diversos produtos e servigos
(PARASURAMAN, 2000).

Os estudos de Mick e Fournier (1998), Cowles (1989,1991), Cowles e Crosby
(1990), Eastlick (1996), Dabholkar (1996), Davis, Bagozzi e Warshaw (1989), e
Dabholkar (1994), indicaram que a adogao de novas tecnologias e as interagdes das
pessoas eram fortemente influenciadas pelos consumidores, de forma favoravel ou
desfavoravel, em relagédo aos produtos e servigcos que possuem novas tecnologias.

Um trabalho realizado por Mick e Fournier (1998) sobre as reagdes das
pessoas a tecnologia, por meio de uma pesquisa qualitativa, identificou oito paradoxos
sobre tecnologia, com a qual os consumidores tém de lidar: 1) o controle e o caos; 2)
a liberdade e a escravidao; 3) as tecnologias novas e obsoletas; 4) a competéncia e a
incompeténcia; 5) a eficiéncia e a ineficiéncia; 6) as tecnologias que cumprem o que
prometem, e as que criam necessidades; 7) a assimilagéo e o isolamento; e 8) as
tecnologias que atraem e nao atraem. Para os autores, esse paradoxo em relagédo a
tecnologia pode desencadear tanto sentimentos positivos quanto negativos (por
exemplo, ao descrever o paradoxo competéncia/incompeténcia, Mick e Fournier,
(1998) afirmam que a tecnologia pode facilitar sentimentos da inteligéncia e eficacia,
e também pode levar a sentimentos da ignorancia ou incompeténcia).

Apesar de existirem sentimentos positivos e negativos sobre a tecnologia,
podem coexistir relativa dominancia dos dois tipos de sentimentos, e estes sdo
susceptiveis aos individuos, podendo variar entre eles. Desta forma, as pessoas
podem ser dispostas a um longo periodo de tempo sobre crengas hipotéticas em
relagcéo a tecnologia, sendo ancoradas de forma positiva em uma extremidade e
fortemente negativa na outra. Pode ser que essas pessoas se correlacionem com a

sua propensio em adotar e empregar a tecnologia (isto é, a sua disponibilidade de
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tecnologia). Muitos estudos que pesquisaram o link - tecnologia de consumo, sédo
consistentes com a tecnologia de crengas hipotéticas, e continuam a oferecer apoio,
ainda que indiretamente, para a sua existéncia. Por exemplo, estudos de Cowles
(1989, 1991), Cowles e Crosby 1990), referentes a midia interativa, sugerem a
presenga de distintos segmentos de clientes, com diferentes percepgdes sobre a
aceitacado da midia.

Da mesma forma, a pesquisa por Eastlick (1996) revelou que as atitudes e
crengas sobre televendas interativas foram bons preditores de sua propensao a adotar
essa maneira de realizar compras. Em um estudo sobre a avaliacdo de consumidores
e suas intencdes de usar opgdes de autoatendimento de base tecnolégica, Dabholkar
(1996) descobriu que os consumidores variavam em termos de suas crencas e
sentimentos sobre as diversas opgdes, e que essas crengas e sentimentos foram
positivamente correlacionados com a intengdo de usar. Como implica a discussado
anterior, uma combinagao de sentimentos positivos e negativos estao presentes sobre
0 uso da tecnologia, e o dominio da tecnologia de prontidao. Apesar de sentimentos
positivos impulsionarem as pessoas em diregéo a novas tecnologias, os sentimentos
negativos podem reté-los.

As dicotomias nos oito paradoxos de tecnologia discutidos por Mick e Fournier
(1998), refletem aspectos gerais do potencial condutores e inibidores de preparagédo
tecnolégica. Outros estudos, como por exemplo, os de Davis, Bagozzi e Warshaw
(1989); Dabholkar (1994), também identificaram crengas especificas de consumo e
motivagdes que podem melhorar a aceitagdo das novas tecnologias, como por
exemplo, a facilidade de uso percebida, a diversdo proporcionada; ou podem diminuir
esta aceitagdo, como por exemplo, o0 risco percebido. Insights destes estudos, bem
como de pesquisas qualitativas preliminares, formaram a base para o
desenvolvimento de uma escala para medir a preparagao tecnolégica, que levou ao
Tecnology Readiness Index (TRI).

5.2 O Desenvolvimento da Technology Readiness Index (TRI)

O desenvolvimento do TRI foi um esforgo colaborativo entre Parasuraman e
Rockbridge Associates, uma empresa situada na Virginia especializada em pesquisas
de servigos e tecnologia. Os trabalhos iniciaram-se com uma pesquisa qualitativa e
estudos empiricos a pedido dos clientes da Rockbridge, com o objetivo de entender
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as atitudes e o comportamento dos clientes em relagdo a tecnologia.
(PARASURAMAN, 2000).

Com base em percepgdes destes estudos preliminares foi firmado com com a
National Technology Readiness Survey (NTRS) o desenvolvimento de uma escala
geral da tecnologia de prontidao, baseada em respostas de uma segao transversal em
todo o pais junto a consumidores adultos.

A Rockbridge Associates realizou mais de doze entrevistas relacionadas com
a tecnologia, utilizando o método de grupos focais nos mais variados setores como
servigcos financeiros, servigos online, e-commerce e telecomunicagdes. Com as
entrevistas, constatou-se que os clientes demonstram sentimentos positivos, mas
também apreensdes sobre o tema tecnologia. Outros temas que surgiram na
realizacdo da discussdo dos grupos focais foram a flexibilidade, conveniéncia,
eficiéncia e prazer, considerados temas positivos para o estudo; mas também foram
abordados temas negativos como as preocupagbes com seguranga, risco de
obsolescéncia, a impessoalidade e a falta de controle. (PARASURAMAN, 2000).

Aspectos especificos foram mencionados pelos entrevistados em relagdo a
estes e a outros temas que formaram a base para a geragao dos itens da escala para
medir a preparacao tecnolégica. Esta base foi acrescida com ideias da literatura sobre
os atributos de avaliagéo de servigos de uma forma geral, e varios dos sentimentos
relacionados a tecnologia - principalmente apreensdes, ou seja, uma sobreposicao
com critérios que os clientes usam para julgar a qualidade do servico como, por
exemplo, garantia e empatia, apresentados no trabalho de Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1988) e os estudos de Rust (1999), que observou que as interagbes da base
tecnolégica e os servigos aos clientes estédo interligados. A partir desta fase, foi
elaborado um conjunto inicial de 44 itens de tecnologia de prontidao.

5.3 O estudo da Sallie Mae

De acordo com Parasuraman (2000), um estudo encomendado pela Sallie Mae,
uma empresa que oferece uma variedade de servigos relacionados com a assisténcia
financeira para estudantes universitarios, proporcionou uma oportunidade para uma
avaliacdo preliminar de um conjunto de 44 itens. O objetivo geral foi avaliar a
receptividade dos clientes da Sallie Mae ao utilizar diversos servigos de base

tecnolégica. O estudo envolveu uma pesquisa por meio de um painel representativo
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de cerca de 3.000 estudantes universitarios e jovens profissionais (graduados da
faculdade até 35 anos de idade). Um total de 1.200 pessoas responderam (taxa de
resposta de 40%). Aproximadamente dois tergos da amostra responderam por correio,
os demais concluiram a entrevista pelo método online (ndo ha diferencgas significativas
nos padrdes de resposta entre os dois modos de resposta). Os entrevistados
responderam cada item da tecnologia da prontiddo (item de amostra: "A nova
tecnologia é muitas vezes demasiadamente complicada para usar."). Em uma escala
de 5 pontos: discordo totalmente (1), discordo parcialmente (2), nem concordo nem
discordo (3), concordo e (4), concordo totalmente (5). As classificagdes obtidas para
0s 44 itens foram submetidas a uma série de andlises consistentes de acordo com o
iterativo de Churchill (1979) sobre o paradigma para o desenvolvimento de escalas.

Na realizagao de um estudo exploratério da andlise de fatores foram produzidos
cinco fatores com valores préprios superiores a um. Apés a analise da solugao dos
cinco fatores, os itens considerados com baixa representatividade em todos os cinco
fatores foram retirados.

A eliminacao desses itens resultou em um conjunto de 30 itens, que foram
novamente analisados para verificar se a estrutura de cinco fatores ainda era
defensavel. Dos cinco fatores, um tinha apenas dois itens, ambos pertencentes a
"tangiveis" ou aspectos de aparéncia: "Se vocé usar um computador, vocé prefere
graficos atraentes na tela" ou "Vocé nao iria julgar a qualidade de um produto hi-tech
ou servico com a atengdo que ele paga para graficos ou cores ". Além disso, as
andlises subsequentes mostraram que as dimensdes tangiveis ndo se
correlacionaram com nenhum dos comportamentos relacionados a tecnologia ou
intengdes comportamentais medidas em outras segdes da pesquisa.

Este resultado é consistente com os obtidos em uma pesquisa realizada com
compradores online (HANRAHAN, 1999): de 10 diferentes atributos online, "navegar
no site e olhar" teve uma correlagdo muito fraca com probabilidade de comprar
novamente a partir do mesmo local dos compradores (este atributo teve a segunda
menor correlagdo com o "prego do produto”; e o "nivel e a qualidade do servigo ao
cliente" teve a maior correlagao). Por causa do fraco poder preditivo desta dimensao,
e o fato de que era apenas uma medida, dois itens foram retirados da Tecnology
Readiness (TR). Em resumo, a escala condensada a partir desta fase de pesquisa

consistiu de 28 itens agrupados em quatro categorias.
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5.4 Mais Testes da Escala Condensada

Com base em Parasuraman (2000), dois estudos adicionais foram realizados
para uma melhor aplicagao da Tecnology Readiness (TR). Um dos testes foi realizado
em um banco de crédito e outro para uma empresa de servigos online. Devido ao
tamanho do questionario e outras restricdes impostas pelas empresas e seus clientes,
apenas 26 dos 28 itens puderam ser incluidos na entrevista do banco, e apenas 16
integraram a pesquisa sobre o servigo online. Além disso, alguns dos itens tiveram
que ser reformulados para se ajustar os contextos do estudo. As conclusdes de
analise fatorial da TR confirmaram a estrutura de quatro fatores em ambos os estudos.
No entanto, a confiabilidade das quatro sub-escalas era geralmente mais fraca do que
no estudo da Sallie Mae.

O numero reduzido de itens TR incluidos nesta fase é uma explicacéo plausivel
para os valores alfa mais fracos. No entanto, as reagdes do publico para
apresentagdes com base nesta fase de pesquisa, bem como o estudo da Sallie Mae
sugeriram duas outras deficiéncias da escala de 28 itens: a) muitos dos itens da escala
foram computador ou Internet, ou seja, especifico em vez de relativos a tecnologia em
geral, e b) os estudos dos proprietarios envolvidos nas amostras especiais, cujas
caracteristicas tecnologia de prontiddo ndo podem ser transferidos para a populagéo
em geral. Essas deficiéncias motivaram a concepgao e implementacdo da National
Technology Readiness Survey (NTRS) a desenvolver uma escala mais robusta e
generalizavel, para medir a preparagao tecnoldgica.

Em geral, todos os estudos realizados serviram como base para a melhorar a
aplicabilidade do modelo Tecnology Readiness Index (TRI). Uma nova leitura das
transcrigdes relacionadas com a tecnologia em entrevistas com grupos focais
realizados anteriormente, juntamente com sessdes de brainstorming para identificar
novos atributos que pdde ajudar nos dominios de definicio das quatro dimensdes da
TR serviu de base para gerar novos itens. Trinta e oito novos itens foram adicionados
a escala preliminar de 28 itens, dando origem a um conjunto acrescido de 66
demonstragdes, conforme o quadro a seguir que contém uma lista completa das

declaragdes, categorizados por dimensao.
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Quadro 07 - Itens incluidos no National Technology Readiness Survey (NTRS).

OTIMISMO

OTM1- A tecnologia permite que as pessoas tenham mais controle sobre o seu dia- a- dia*

OTM2- Produtos e servigos que utilizam as mais novas tecnologias sdo muito mais convenientes de usar®
OTMB3- Vocé gosta da ideia de fazer negécios pelo computador, porque vocé nao fica restrito ao horario
comercial*

OTM4- Vocé prefere usar a tecnologia mais avangada disponivel*

OTMS5- Vocé gosta de programas de computador que lhe permita adequar a coisas as suas proprias
necessidades*

OTMB6- A tecnologia faz com que vocé fique mais eficiente no seu trabalho*

OTM7- Vocé considera as novas tecnologias mentalmente estimulantes®

OTMB8- A tecnologia lhe d& mais liberdade de movimento

OTM9- Aprender sobre tecnologia pode ser tdo recompensador quanto a prépria tecnologia

OTM10-Vocé estéd seguro de que as maquinas seguirdo as suas instrugdes

INOVAGAO

INO1- Outras pessoas lhe pedem conselhos sobre novas tecnologias*

INO2- Parece que seus amigos estdo aprendendo sobre as mais novas tecnologias mais do que vocé*
INO3- Em geral vocé esta entre os primeiros do seu grupo de amigos a adquirir uma nova tecnologia logo que
ela surge®

INO4- Normalmente vocé consegue entender os novos produtos e servigos de alta tecnologia sem a ajuda de
outros*®

INO5- Vocé esta atualizado com os Ultimos desenvolvimentos tecnolégicos das suas areas de interesse
INO6- Vocé gosta do desafio de entender equipamentos de alta tecnologia

INO7- Vocé tem menos problemas que outras pessoas para fazer a tecnologia trabalhar para vocé
DESCONFORTO

DES1- Os servigos de suporte técnico (por telefone ou internet) ndo ajudam, porque néo explicam as coisas
em termos compreensiveis*

DES2- As vezes vocé acha que os sistemas de tecnologia nao séo projetados para serem usados por
pessoas comuns®

DES3- No existe manual de produtos e servico de alta tecnologia que seja escrito em uma linguagem
simples™

DES4- Quando vocé utiliza o suporte técnico de um fornecedor de produtos ou servigos de alta tecnologia, as
vezes vocé se sente como se alguém que sabe mais do que vocé estivesse tirando vantagem de vocé*
DES5- Na compra de um produto ou servigo de alta tecnologia, vocé prefere o modelo bésico a um modelo
com muitas caracteristicas adicionais

DESB6- E constrangedor quando vocé tem um problema com alguns equipamentos de alta tecnologia,
enqguanto outras pessoas estao olhando

DES?7- Deveria haver cuidado ao substituir tarefas desempenhadas por pessoas pela tecnologia, pois novas
tecnologias podem falhar

DESB8- Muitas das novas tecnologias apresentam riscos a salide ou a seguranga que nao sdo descobertos até
que as pessoas tenham utilizado a tecnologia

DES9- Novas tecnologias tornam muito facil para o governo e as empresas espionar as pessoas

DES10-As tecnologias parecem sempre falhar no pior momento possivel

INSEGURANCA

INS1- Vocé nao considera seguro fornecer o nimero do seu cartdo de crédito pelo computador®

INS2- Vocé nao considera seguro fazer qualquer tipo de transagao financeira pela internet*

INS3- Vocé tem receio de que as informagdes que vocé envia pela internet serao vistas por outras pessoas*
INS4- Vocé nao se sente seguro em fazer negdcios com uma empresa que sé pode ser acessada pela
internet*

INS5- Qualquer transagéo realizada eletronicamente deveria ser confirmada posteriormente por algo escrito*
INS6- Sempre que algo se torna automatizado é necessario checar cuidadosamente se a maquina ou o
computador ndo esta cometendo erros

INS7- O contato humano é muito importante quando se faz negécios com uma empresa

INS8- Quando vocé liga para uma empresa vocé prefere falar com uma pessoa a uma maquina

INS9- Quando vocé fornece informagdo a uma maquina ou pela internet vocé nunca pode ter certeza de que
ela realmente chegou ao destino certo*

Fonte: Dados trabalhados pelo autor de Parasuraman (2000, p. 312 e 313).
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NOTA: Os rétulos sdo mostrados apenas para itens retidos no Technology Readiness Index (TRI). Os
itens com um asterisco no final foram incluidos na escala preliminar do TR desenvolvido a partir do
estudo Sallie Mae. TRI é protegido por Rockbridge Associates e A. Parasuraman e seu uso requer
permissao escrita do autor.

Os autores desenvolveram o indice de Tecnologia de Prontiddo (Readiness
Tecnology Index — TRI 1.0) com uma escala de 36 declaragbes de crengas, que
mensuram a prontidao a tecnologia, definida como uma propensao para as pessoas
usarem novas tecnologias na vida pessoal e profissional. A escala esta ancorada em
5 pontos, em escala Likert ( de discordo totalmente a concordo totalmente), com 10
medidas de otimismo, 7 de inovagdo, 10 medidores de desconforto, e 9 de
inseguranca.

O indice de Prontidao para Tecnologia (TRI) diz respeito & propensdo dos
individuos para adotar novas tecnologias, ou seja, é o estado resultante de condutores
e inibidores mentais que, em conjunto, determinam a predisposi¢ao do individuo para
interagir com produtos e servigos baseados em tecnologia (PARASURAMAN, 2000),
sendo quatro as dimensdes que compdem o constructo, segundo Parasuraman e
Colby (2001):

a) Otimismo: representa as visdes positivas da tecnologia e as crengas de
que ela propicia aos individuos maior controle, flexibilidade e eficiéncia em
suas vidas;

b) Inovacéo (Inovatividade): tendéncia do individuo a ser pioneiro na adogao
de tecnologia, ou lider de opinido;

c) Desconforto: representa a percepgcao de falta de controle sobre a
tecnologia, e a sensacao de ser oprimido por ela;

d) Inseguranca: representa a desconfianga da tecnologia e o ceticismo com

relacdo as préprias capacidades em utiliza-la de forma adequada.

Na visdo de Parasuraman e Colby (2001), o otimismo e a inovagao constituiram
os condutores da prontiddo para tecnologia, indicando os fatores que motivam os
individuos a adocdo de novas tecnologias. J& as dimensdes desconforto e
inseguranga constituem inibidores, que representam fatores que retardam ou
impedem a adocdo. Complementando, Souza e Luce (2005) declaram que as

dimensdes condutoras e inibidoras da prontiddo para tecnologia atuam
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independentemente, de modo que uma pessoa pode apresentar qualquer combinagao
e motivagdes ou inibigoes.

Pode-se afirmar, portanto, que a combinagdo das quatro dimensdes é
responsavel pela prontiddo para a tecnologia do consumidor, ou seja, ndo se trata
apenas da capacidade técnica do individuo, ou rapidez com que adota uma nova
tecnologia. Nao se baseia somente na dimensdo inovagdo, mas em elementos

relacionados ao otimismo, desconforto, inseguranga e também inovagao.
5.5 Atualizacdo do indice de Prontidao: TRI 2.0

Muitas tecnologias foram criadas e estdao sendo usadas atualmente, como por
exemplo, as transagdes realizadas por meio de celulares, as midias sociais e os
computadores armazenando dados nas nuvens. Assim, os autores 'Parasunaman e
Colby (2015) atualizaram o TRI 1.0, para o agora chamado de TRI 2.0, e realizaram
uma comparagao entre os dois.

Devido a importancia da tecnologia para a inovagéo e, consequentemente, para
o langamento de novos produtos que atendam, ou mesmo criem necessidades e
expectativas no mercado, esta pesquisa, embora utilize 0 modelo mais recente dos
autores, discorre sobre o Modelo de Prontiddo para a Tecnologia (TRI), que se apoia
no indice de prontiddo, com 36 variaveis para medir a “tecnologia de prontidao” -
modelo este publicado ha mais de uma década, por Parasuraman (2000, p. 308). De
uma maneira muito veloz, a tecnologia tem revolucionado a prestacdo de servigos em
praticamente todas as categorias de servigos. A dimensédo da mudanga esta presente
nas estatisticas de crescimento e penetragdo das principais tecnologias no mercado
e tem atingido cada vez mais pessoas.

Nos servigos financeiros, por exemplo, enquanto apenas 30% dos
consumidores com acesso a Internet verificaram as informagdes da conta bancaria
online em 1999, 51% o fizeram em 2004, e 76% em 2012. Tendéncias iguais
motivadas pelo crescimento da tecnologia sdo claras em outras categorias, como
investimentos, viagens, educacdo online, e-governo, cuidados de salde e e-
commerce "Cliente para cliente (C2C)". A tendéncia é que no futuro todo este

' As referéncias mais utilizadas no trabalho sido de Parasuraman (2000), Parasuraman & Colby (2001), e
Parasuraman & Colby (2015). Pelo fato dos autores serem os criadores do modelo TRI - Technology Readiness
Index utilizado neste trabalho.
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processo envolvendo novas tecnologias seja mais rapido, porque as tecnologias
atuais estdo aumentando rapidamente na velocidade, capacidade, conectividade,
funcionalidade e facilidade de uso, enquanto as inovagdes potencialmente inovadoras
sdo ainda embrionarias e dependem da tecnologia de transformacédo de servigos.
(PARASURAMAN; COLBY, 2015).

A Consumer Electronics Association identificou cinco importantes tecnologias
do futuro que podem afetar significativamente a entrega e consumo de servigos: (1)
aumento da vinculagédo de objetos fisicos através de milhares de milhdes de nos, (2)
os veiculos sem condutor (3), os cuidados de saude digital (4) tecnologia robética, e
(5) acéo dos consumidores como administradores de conteudo digital (CHISHOLM et
al. 2013).

Estas tecnologias terao grandes implicagbes em todo os processos - tanto para
os prestadores de servigos, quanto para os clientes e funcionarios. Por exemplo, os
bilhdes de pessoas interconectadas permitira a personalizacdo do servigo final por
meio de respostas continuas e informagdes em tempo real sobre os clientes e seus
ambientes. Veiculos sem condutor irdo liberar um bloco substancial de tempo e criar
um novo canal de prestacdo de servigos (o veiculo). Cuidados de saude Digital irdo
apresentar oportunidades provocadas por dispositivos portateis, aparelhos robéticos,
telemedicina, e assim por diante. Robds abrirdo uma fronteira revolucionaria que
podera mexer com o modo tradicional das relagdes cliente-empregado. E prestadores
de servicos de comunicagdo deverdo adotar novos modelos de negécios para
sobreviver, pois seu publico ird assumir o controle dos contetdos (CHISHOLM et al.,
2013).

Para os prestadores de servigos, clientes e funcionarios, a tecnologia causou
revolucdo e tensao entre os aspectos positivos do aumento do valor e os aspectos
negativos de ter que aprender e desenvolver a confianga em novos métodos de fazer
negécios. Anteriormente, administradores de empresas de servigos podem ter se
preocupado com o desafio de converter um sistema de distribuicdo de tijolos e
argamassa por meio das interfaces eletronicas. Mas daqui para frente, como a
tecnologia revolucionara os servigcos, os gestores deverdo lidar com os desafios mais
complexos associados a entrega de experiéncias de servigos inovadores, pois 0s
clientes serdo receptivos a essas experiéncias, e efeitos adversos sobre os

trabalhadores serdo minimos.
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Ainda de acordo com Chisholm et al. (2013), os clientes também enfrentarao
trade-offs por tentarem obter o valor maximo da gama de opgdes que terdo em
servicos a sua escolha, e muitos encontrardo dificuldades levando a uma certa
frustragdo e fracassos. Como exemplo pratico podemos citar um aficionado
consumidor de musica que utiliza o servigo prestado do iTunesTM tera acesso facil,
répido e pratico a um acervo com milhares de musicas e videos, mas tera que dominar
e ter habilidades de fazer download e gerenciar conteidos; outro exemplo sdo os
robds que podem realizar procedimentos médicos a quildmetros de distancia entre o
hospital e o paciente, o que envolve uma confianga no robé controlado remotamente.

Diante de tantas mudangas, os colaboradores que estardo na linha de frente
para atender os clientes deverao se sentir confiantes e confortaveis ao lidar com algo
novo e com muitas opg¢des de servigos baseados em tecnologias; caso isso nao
ocorra, a sua produtividade e motivagdo serao diretamente afetadas. Muito importante
para os gestores envolvidos neste processo é entender as reagdes dos colaboradores
envolvidos nas novas tecnologias, consideradas um fator critico maior que a
compreenséo e reagdes dos clientes (CHISHOLM et al., 2013).

Desta forma, torna-se importante a pratica da Readiness e Technology (TR) e
a sua permanente atualizagédo, para acompanhar as mudancgas relacionadas com a
rapida evolugao das tecnologias (PARASURAMAN, 2000).

Para a construgdo do TRI original, Parasuraman e Colby (2015) destacam a
importancia da literatura que deu o suporte necessario para a adogao e interagdo das
pessoas com as novas tecnologias, tais como os estudos de Mick e Fournier (1998);
Cowles e Crosby (1990); Eastlick (1996); Dabholkar (1996); Davis, Bagozzi e
Warshaw (1989); Jo Bitner (2001); Meuter et al. (2003, 2005).

As bases conceituais e o dominio de Readiness Tecnology- o TRI original - foi
ancorado na literatura sobre a adog¢do de novas tecnologias e interagdes das pessoas
com as tecnologias. Conforme resumido por Parasuraman (2000), Mick (1998) e na
obra seminal de Fournier, com base em pesquisa qualitativa sobre as reagbes das
pessoas a tecnologia, oito paradoxos foram identificados (por exemplo, a
liberdade/escravatura, a assimilagao/isolamento, eficiéncia/ineficiéncia), implicando
que a tecnologia pode desencadear sentimentos positivos e negativos.

Baseado em Mick (1998), nas descobertas de Fournier (1998) e insights de
estudos anteriores no contexto da midia interativa (Cowles e Crosby 1990), televendas
(Eastlick 1996) e tecnologias de auto-atendimento (SST; Dabholkar 1996),
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Parasuraman argumentou que a dominancia relativa de sentimentos positivos e
negativos sobre a tecnologia iria diferir entre as pessoas, e causar variagdes
correspondentes na propensao das pessoas para abracar e utilizar novas tecnologias.

Outros estudiosos tém examinado as vantagens e desvantagens de novos
sistemas de base tecnoldgica e suas implicagbes em promover a aceitagdo da
tecnologia pelo consumidor. Por exemplo, Hoffman, Novak e Peralta (1999) discutiram
a necessidade e as estratégias aumentando a confianga do consumidor no e-
commerce, que ainda era incipiente e de vanguarda naquele momento. Aludindo aos
paradoxos de tecnologia descobertos por Mick e Fournier (1998); Meuter et al. (2003,
2005) empiricamente relacionaram as caracteristicas de consumidores a tecnologia,
(por exemplo, tecnologia de ansiedade) e sua utlizacdo de Sistemas de
Autoatendimento (SSTs).

Desde a publicagdo do TRI, o ritmo da mudancga tecnolégica tem acelerado,
com o advento dos avangos, tais como acesso a internet de alta velocidade, comércio
movel, midia social, € computagdo em nuvem. Por mais de 12 anos de experiéncia
usando o modelo TRI, os autores iniciaram o desenvolvimento de um atualizado e
racionalizado TRI 2.0. Para distinguir o original da TRI TRI 2.0, adiante designada por
ex-Referido como TRI é de 1.0.

Esta tese oferece primeiro uma breve visdo geral, a construgao de preparagéo
tecnolégica dos 36 itens do TRI 1.0. Em seguida, os autores discutem os seguintes
pontos: a) desenvolver a motivagdo para o TRI 2.0 e o processo multifasico
empregado em fazé-lo; b) propriedades psicométricas e estatisticas de resumo da TRI
em relagéo ao TRl de 1.0, e ¢) a segmentagdo baseada em TR de consumidores que
utilizam a andlise de classe latente (VERMUNT e MAGIDSON, 2003). O artigo conclui
o TRI 2.0 destacando seu potencial e algumas futuras dire¢cdes de pesquisa.

Parasuraman e Colby (2015) propuseram as dezesseis perguntas agrupadas
em quatro fatores:

1) Otimismo:

a) Pergunta 2 (“Tecnologia da as pessoas mais controle sobre as
suas vidas diarias”)

b) Pergunta 3 (“Tecnologia me faz mais produtivo na minha vida
pessoal”’)

c) Pergunta 6 (“Novas tecnologias contribuem para uma melhor

qualidade de vida”)
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4)
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d) Pergunta 11(“Tecnologia me d& mais liberdade de movimento”)

Inovatividade:

a) Pergunta 4 (“Outras pessoas vem a mim para conselhos sobre
novas tecnologias”)

b) Pergunta 5 (“Eu usualmente posso entender novas tecnologias de
produtos e servigos sem a ajuda dos outros”)

c) Pergunta 7 (“Eu me mantenho atualizado com os Ultimos
desenvolvimentos tecnolégicos de minhas areas de interesse”)

d) Pergunta 10 (“Em geral, eu estou entre os primeiros do meu

circulo de amigos a adquirir uma nova tecnologia quando ela aparece”)

Desconforto:

a) Pergunta 8 (“Quando eu recebo o suporte técnico de um
fornecedor de produtos ou servigos de alta tecnologia, eu me sinto como
se alguém que sabe mais do que eu estivesse tirando vantagem de
mim”)

b) Pergunta 9 (“As vezes, eu acho que os sistemas de tecnologia
nao sao projetados para serem usados por pessoas comuns”)

c) Pergunta 12 (“Nao existe um manual de produto ou servigo de alta
tecnologia que seja escrito em uma linguagem simples”)

d) Pergunta 16 (“Os servicos de suporte técnico ndo sio Uteis,
porque eles nédo explicam as coisas em termos que eu entenda”)

Inseguranca:

a) Pergunta 1 (“Eu ndo me sinto seguro em fazer negécios com um
local que sé pode ser acessado pela internet”)

b) Pergunta 13 (“As pessoas estao muito dependentes da tecnologia
para fazer as coisas para elas”)

c) Pergunta 14 (“Muita tecnologia distrai as pessoas até um ponto
que € perigoso”)

d) Pergunta 15 (“A tecnologia diminui a qualidade do relacionamento

por reduzir a interagdo pessoal”)
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A seguir o Quadro 08 apresenta os principais autores e seus construtos que
deram origem ao modelo Technology Readiness Index (TRI) e a sua evolugédo até o
TRI 2.0.
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Quadro 08 — Teoria de base dos principais autores e constructos da pesquisa.

AUTOR (ES) ANO CONSTRUCTO

A necessidade de investigar a influéncia dos

produtos com base em tecnologia na area do

comportamento do consumidor: Perspectivas dos
Davis, Bagozzi e Warshaw 1989 consumidores, significados e experiéncia em
relagdo a uma quantidade enorme de produtos
com base em tecnologias a disposi¢do dos
consumidores
Investigar a percepgéo dos consumidores de midia
interativa a partir de uma perspectiva de usos e

Cowles e Crosby 1990 gratificagdes.
Investigar as atitudes e crengas dos consumidores
Eastlick 1996 em realizar suas compras usando as tecnologias

de televendas.
Pesquisar e identificar sobre consumidores que
Deffhalen 1996 variavam em termos de suas crencas e
sentimentos sobre as varias opgdes e que essas
crengas e sentimentos foram positivamente
correlacionados com a intengdo de usar novas
tecnologias
Um novo quadro conceitual sobre os paradoxos de
produtos tecnolégicos e suas respectivas
influéncias nas reagbes emocionais e
Mick e Fournier 1998 comportamentais e suas implicagbes para as
teorias de tecnologia, inovagao e a sua difusao nos
desafios humanos e o papel representativo na
construgdo na pesquisa no campo do consumidor.
Paradoxo entre os servigos oferecidos aos clientes
e as suas expectativas em relagao a sua satisfagdo
COMm 0S NOVOS Servigos.
Identificar como se comportam em tempo real e os
2003, 2005 fatores que influenciam a decisao e julgamento do
consumidor em relagao aos modos de entrega dos
autos servicos de tecnologia oferecidos a eles.

Jo Bitner 2001

Meuter et al.

Fonte: Elaboracé&o propria.

Os autores citados tiveram uma grande influéncia nos estudos de Parasuraman
e Colby para a elaboragao do Technology Readiness Index (TRI). Ao compararmos o
inicio do modelo até o atual, percebemos que as pesquisas sempre estiveram
relacionadas a pontos importantes como tecnologia, experiéncia, interagao,
comportamento, expectativa, satisfagdo, decisdo, julgamento entre outros que

impulsionaram os estudos dos autores supracitados.

Observa-se, no entanto, que a mudanga nas escalas de 36 para 16 deu-se+ - - -| Formatado: Justificado, Recuo: Primeira linha: 1,25 cm,
Espago Depois de: 0 pt, Espagamento entre linhas: 1,5 linhas

pelas alteragdes ocorridas nos Ultimos anos em relagdo a internet, redes sociais,

interatividades e conexdes cada vez mais rapidas entre os usuarios de novas

tecnologias, | _- { Formatado: Cor da fonte: Azul ]
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6. METODOLOGIA

6.1 Método de Pesquisa

Neste capitulo é apresentado o método utilizado para a realizagdo da pesquisa.
Existem diversos métodos de pesquisa em Ciéncias Sociais. Cada um deles
apresenta vantagens e desvantagens. Tudo depende do problema a ser abordado e
suas circunstancias. A Tabela 03 abaixo apresenta as situagdes relevantes para

diferentes métodos de pesquisa.

Tabela 03 - Métodos de pesquisa.

(1) Forma de (2) Exige controle dos (3) Enfoca eventos
Métodos questdo de eventos contemporaneos?
pesquisa comportamentais
Experimento Como, por que? Sim Sim
Levantamento  Quem, o que, onde, Nao Sim
(Survey) quantos, quanto?
Andlise de Quem, o que, onde, Nao Sim / Nao
arquivos quantos, quanto?
Pesquisa Como, por que? Nao Nao
histérica
Estudo de caso Como, por que? Nao Sim

Fonte: YIN (2010, p. 29).

O método cientifico oferece dois tipos de abordagens principais. O primeiro,
refere-se ao método racionalista, fundamentado no positivismo. E 0 segundo método
esta baseado na abordagem interpretativa, centrada na profundidade do fenémeno
estudado, buscando explicacdes sobre as causas dos fendmenos e o seu
desenvolvimento (HART, 1998).

Este estudo é estruturado no método racionalista (quantitativo) fundamentado
na escola positivista. Segundo Mattar (2001), dentro da pesquisa quantitativa, ha duas
formas: quantitativa survey e quantitativa experimento. Este trabalho, segundo tal

classificagao, utiliza o procedimento quantitativo.
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6.2 Caracterizacao da Pesquisa

Primeiramente, a metodologia utilizada foi a revisao bibliografica dos principais
autores que dissertam sobre o tema proposto. Segundo Gil (2002), as pesquisas
bibliograficas sdo desenvolvidas a partir de fontes ja existentes, principalmente
através de livros e artigos cientificos, onde tem como principal vantagem “[...] o fato
de permitir ao investigador a cobertura de uma gama de fendémenos muito mais ampla
do que aquela que poderia pesquisar diretamente”.

Quanto ao tipo, foi empregada uma investigacdo quantitativa de carater
descritivo (MALHOTRA, 2001). De acordo com a literatura, estudos descritivos séo
utilizados para caracterizar a ocorréncia de um determinado episddio ou examinar
relagdes entre variaveis; neste caso, o0 modelo proposto a partir da orientagido de
hipéteses tedricas pré-estabelecidas sobre o fenémeno (CHURCHILL, 1996).

Portanto, a pesquisa descritiva caracteriza-se como um levantamento (survey)
de corte transversal (cross sectional survey), no qual se busca um conjunto de
informagdes junto a uma amostra capaz de permitir a andlise das relagdes entre
variaveis (MALHOTRA, 2001).

Quadro 09 - Forma estrutural e caracterizacado da pesquisa.

Classificacao Classificacao Classificagao
Classificacao N Classificacao quanto a
quanto aos N quanto a escolha PSR o
L quanto a natureza . quanto a técnica técnica de
objetivos da . do objeto da s
A da pesquisa R de coleta dedados analise de
pesquisa pesquisa dados
Equacéao dos
Amostragem nao ( u?sjtri\c,)?lyério minimos
Descritiva Quantitativa probabilistica q quadrados
estruturado) L
ordinarios
(MQO)

Fonte: Elaboragéo prépria.

6.2.1 Amostra

Para estruturar e sistematizar a escolha da populacao e amostra da pesquisa,

foi adotado o procedimento recomendado por Malhotra (2001), conforme abaixo:

6.2.1.1Pré-teste
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No dia 18 de agosto de 2015, por meio de uma parceria com a Anfavea do
Parana, foi enviado o questionario elaborado para duzentos e-mails da base de dados
desta instituigao, sendo que cinquenta questionarios respondidos retornaram, ou seja,
25% - que € considerada uma boa taxa de retorno em um intervalo de dez dias por
usuarios de automéveis (MALHOTRA, 2001). O objetivo do pré-teste foi o de eliminar
potenciais problemas de compreenséo. Apds o preenchimento destes questionarios,
foram identificadas algumas sugestdes tais como: erros gramaticais em algumas
sentencas e redugéo do tamanho do questiondrio, considerado muito extenso —
porém, esta sugestao nao foi acatada, pois como o questionario ja havia sido validado
da metodologia da coleta de dados, ndo poderia haver modificagdes neste
instrumento. Finalizada esta fase de pré-teste, o questionario foi revisado e enviado

para a base de dados da Anfavea e do préprio pesquisador.

6.2.1.2 Técnica de amostragem

A amostragem utilizada nesta pesquisa foi a ndo-probabilistica, por ndo se ter
uma listagem com todos pertencentes ao total do universo pesquisado para assim
fazer-se uma amostra probabilistica; ou seja, com a mesma probabilidade de todos os
individuos presentes neste universo de participagao em nossa pesquisa (MALHOTRA,
2001). Além disso, a forma da coleta destes dados foi por conveniéncia, que é uma
técnica de amostragem n&o-probabilistica que procura obter uma amostra de
elementos adequados através de coleta de dados dos individuos obtidos por meios
convenientes e mais acessiveis para o entrevistador (CHURCHILL, 1996). Justifica-
se a escolha da conveniéncia por procurar obter uma amostra de elementos cabiveis

ao propésito do estudo, ou seja, aqueles que possuem automoveis.

6.2.1.3 Definicado da populacao e tamanho da amostra

O primeiro passo para a obtengdo da amostragem foi definir a populagdo da
pesquisa. O universo da amostra foi calculado com a quantidade de usuarios de
veiculos da categoria automéveis no estado do Parana. Segundo relatério do Detran
Parana (2015), o Parana possui uma frota de 6.699.897 (seis milhdes, seiscentos e
noventa e nove mil oitocentos e noventa e sete) veiculos cadastrados nos ultimos dez

anos, sendo este o-universo (N) considerado para esta pesquisa. Além disso, nota-se
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que o intervalo de confianga desejado para esta pesquisa foi de 95%, cujo o valor de
Z éigual a 1,96. Como tem-se por objetivo a maximizacdo da amostra, para ter melhor
seguranca dos seus resultados, os valores das probabilidades da existéncia do
atributo desejado, ou seja, de o comprador de veiculos ter inovagdo em seus carros
para que assim possa perceber este atributo serda 50% (p=50%); portanto, a
probabilidade de isso ndo acontecer é de 50% (q=50%). Além disso, espera-se um
erro maximo de 5% nesta amostra. Com base nestes valores acima citados a amostra
minima para este universo foi calculada em 384 respondentes, conforme observado
na Tabela 6.

Em termos de estratificacdo, com o intuito de buscar maior homogeneidade e
representatividade do universo investigado, optou-se por estratificar as seguintes
variaveis: a) Poténcia do carro (1.0; 1.3; 1.5; 1.6; 1.8; 2.0 e acima de 2.0); b) prego do
carro; c) regido (norte, sul, leste e oeste do Parand); d) renda; e) niUmero de carros da
familia; e género (masculino ou feminino).

Equacao 1 - Férmula de calculo da Amostra.
Z°PQ
El
42|
N\ E

n=

Fonte: COCHRAN (1953).
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Tabela 04 - Calculos detalhados da amostra minima desta pesquisa.

Veiculos
cadastrados
N 6.699.897,00 Numerador 384,16 384
z 1,96 Denominador 1,000057189
p 50%
q 50%
E 5%

Fonte: Dados da Pesquisa.

As coletas dos dados usados nesta tese de doutorado foram realizadas do dia
01/09/2105 ao dia 30/10/2105. Foram feitos dois tipos de coletas de dados:
a) Via internet, com o Questionario (Apéndice A), que ficou disponivel no site
(http://goo.gl/forms/SYjKeimFDy), de 01/09/2105 a 30/11/2015;
b) Via entrevista pessoal, com 0 mesmo questionario apresentado no Apéndice A,
nos dias 04, 05, 06, 09 e 10/11/2015 nas cidades de Londrina, Maringa e Curitiba.

Por seguranga, esta pesquisa teve o total de 537 respondentes, bastante
superior a0 minimo calculado na Tabela 06, pois poderia haver a possibilidade de
alguns questionarios invalidos e/ou erros de respostas, que potencialmente poderiam

ser retirados da amostra para a realizagdo das analises futuras.
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Mapa 1 — macro-regiées do estado do Parana.

[ 1* Macro Regido
[ 2* Macro Regiso
[ 3° Macro Regizo
[ 4° Macro Regiao

Fonte: https://gpconsorcios.wordpress.com/proposta-central-da-pesquisa. Acesso em: 01 mar. 2016.

Com base em Parasuraman e Colby (2015), as dezesseis perguntas por eles
propostos, podem ser agrupadas em quatro fatores:

1) Otimismo:

e) Pergunta 2 (“Tecnologia d& as pessoas mais controle sobre as suas
vidas diarias”)

f) Pergunta 3 (“Tecnologia me faz mais produtivo na minha vida pessoal”)

g) Pergunta 6 (“Novas tecnologias contribuem para uma melhor qualidade
de vida”)

h) Pergunta 11(“Tecnologia me d& mais liberdade de movimento”)

2) Inovatividade:
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a. Pergunta 4 (“Outras pessoas vém a mim para conselhos sobre novas
tecnologias”)

b. Pergunta 5 (“Eu usualmente posso entender novas tecnologias de
produtos e servigcos sem a ajuda dos outros”)

C. Pergunta 7 (‘Eu me mantenho atualizado com os Ultimos
desenvolvimentos tecnolégicos de minhas areas de interesse”)

d. Pergunta 10 (“Em geral, eu estou entre os primeiros do meu circulo de

amigos a adquirir uma nova tecnologia quando ela aparece”)

3) Desconforto:

a. Pergunta 8 (“Quando eu recebo o suporte técnico de um fornecedor de
produtos ou servigos de alta tecnologia, eu me sinto como se alguém que sabe mais
do que eu estivesse tirando vantagem de mim”)

b. Pergunta 9 (“As vezes, eu acho que os sistemas de tecnologia no sdo
projetados para serem usados por pessoas comuns”)

C. Pergunta 12 (“Nao existe um manual de produto ou servigo de alta
tecnologia que seja escrito em uma linguagem simples”)

d. Pergunta 16 (“Os servigos de suporte técnico ndo sao Uteis, porque eles
nao explicam as coisas em termos que eu entenda”)

4) Inseguranca:

a. Pergunta 1 (“Eu ndo me sinto seguro em fazer negécios com um local
que s6 pode ser acessado pela internet”)

b. Pergunta 13 (“As pessoas estdo muito dependentes da tecnologia para
fazer as coisas para elas”)

C. Pergunta 14 (“Muita tecnologia distrai as pessoas até um ponto que é
perigoso”)
d. Pergunta 15 (“A tecnologia diminui a qualidade do relacionamento por

reduzir a interagao pessoal”)

Com base nesta divisdo dos fatores, foram observados os escores de cada um
deles, sendo que cada questdo acima citada teve a pontuagdo de acordo com a

crescente concordancia a estas frases, distribuida de seguinte forma, em escala
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Likert: discordo totalmente (1), discordo (2), nem concordo e nem discordo (3),
concordo (4) e concordo totalmente (5). Desta forma, observa-se que a pontuagao
minima do fator é de 4 pontos, em que os entrevistados discordam de todas as quatro
(04) frases agrupadas, ou seja, apenas 1 ponto por frase, e a pontuagdo maxima é 20
pontos, quando os entrevistados tém concordancia total em todas as quatro questoes
apresentadas, recebendo assim cada um destes 05 pontos.

Os dados foram analisados via estatistica descritiva e estatistica inferencial, a
serem apresentados abaixo. As andlises descritivas foram feitas com base em
médias, desvios padroes, e distribuicdes de frequéncias. Quanto a andlise estatistica
inferencial, esta foi feita com o uso de modelos de estimativa por minimo quadrados
ordinarios (MQO) (GUJATARI, 2001; HAIR et al., 2005).

6.3 Analise dos Dados

O programa Stata foi utilizado para realizar a andalise dos dados. Cooper e
Schindler (2003) afirmam que a estatistica descritiva mostra as caracteristicas de
localizacéo, dispersdo, e forma de um conjunto de dados. Ja a estatistica inferencial
inclui as estimativas de valores da populagédo e o teste de hipéteses estatisticas. O
método dos minimos quadrados nos permite encontrar uma reta de regressdo que
mantém os erros (desvios do valor real para a linha de valor) em um patamar minimo.
Na pesquisa, foi utilizado o0 método dos minimos quadrados para a construgdo de uma
regressao linear multipla, e a analise estatistica multivariada de dados para validar as
correlagdes entre as variaveis independentes com a variavel dependente do modelo.
Para a determinagao da regressao multipla, utilizou-se a metodologia dos minimos
quadrados para obtermos os valores de X1, Xz, X3, X4, X5, X6 e X7.

Os cinco modelos estimados tiveram as mesmas as variaveis independentes,
as quais sao:

X1 = Poténcia do carro: 1.0, 1.3; 1.5, 1.6, 1.8, 2.0 e acima de 2.0

X2 = Preco do carro: As faixas de prego iniciaram com o valor de R$ 10.000,00 até o
valor acima de R$ 60.000,00, de acordo com o prego de mercado em relagdo a
motorizacao.

Xs = Regido: norte, sul, leste e oeste do Parana
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X4 = Faixa de Renda: A faixa de renda familiar escolhida para esta pesquisa foi de
menos 2 salarios minimos até o ganho de mais de 20 saldrios minimos
correspondente ao ano base de 2015.

Xs = Numero de carros da familia: De 01, 02, 03, 04 ou acima de 04 veiculos.

Xe = Género: Masculino ou feminino.

X7 = Idade: Idade em anos. Observa-se que os entrevistados tinham a idade minima
de 18 anos, por ser esta a idade para dirigir carros, e portanto, serem parte do nosso
publico alvo.

Além das varidveis supracitadas, o modelo proposto contara com uma
estimativa de constante (80), ou seja, quando todos os valores dos coeficientes das
variaveis forem zero, e uma estimativa do erro do modelo (¢). J& as variaveis
dependentes destes modelos séo diferentes, conforme segue:

a) O fator Otimismo (Modelo 1);

b) O fator Inovatividade (Modelo 2);

c) O fator Desconforto (Modelo 3);

d)

e) O indice de Prontiddo & Tecnologia (Technology Readiness Index — TRI
2.0).

O fator Inseguranga (Modelo 4); e

O modelo, cuja variavel independente é o indice de Prontiddo & Tecnologia

(Technology Readiness Index — TRI 2.0), esta apresentado na Figura 03.
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Figura 03 - Modelo da tese.
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Fonte: Elaboragéo propria..
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Sobre os pressupostos deste Ultimo modelo, observa-se que:

a) P1: Os carros com maior poténcia tém um maior grau de inovagcdo em sua
produgao;

b) P2: O carro com maior pre¢go possui um maior grau de inovagdo em sua
produgao;

¢) P3: Quanto maior a renda dos consumidores, hd um aumento da probabilidade
de compra de carros de maior poténcia;

d) P4:Quanto maior o nimero de carros possuidos pela familia dos consumidores
(esposa, marido e filhos), maior a exposicdo destes as marcas diferentes e
niveis de inovacao diferentes;

e) Ps: Quanto maior a idade do consumidor, menor a sua prospecgao € 0 Seu uso

de inovagao.

Para a determinacdo da regressdo mdltipla, utilizou-se a metodologia dos
minimos quadrados para se obter os valores da equagdo de regressao, onde foram

testadas as hip6teses do modelo:

a) Hi: O aumento de poténcia do carro aumenta a propensdo e a adogdo de
inovacao, pois de acordo com P1, os carros tem maior inovagao, e por isso tem
maior possibilidade de ter esta inovacao percebida;

b) Hz2: O aumento dos pregos dos carros comprados tem uma relagdo direta e
positiva com o aumento da propensao e a adogédo da inovagao, pois os veiculos
mais caros tém um potencial maior de terem inovagdo em sua producio,
conforme P2, o que aumenta a possibilidade desta sua propensao e a adogao;

¢) Has: Existem diferengas regionais entre as percepgdes de inovagao:

- Hsa: O norte do Parana apresenta diferenga em suas médias de percepgao

em relagéo as demais regides do estado;

- Hab: 0 sul do Parana apresenta diferenca em suas médias de percepgao

em relagcdo as demais regides deste estado;

- Hac: 0 oeste do Parand apresenta diferenca em suas médias de percepgao

em relagéo as_demais regides deste estado;

- Had: 0 leste do Parand apresenta diferenca em suas médias de percepgéao
em relagdo as demais regides deste estado.
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Ha: Quanto maior a renda, maior a probabilidade de compra de carros de maior
poténcia, de acordo com o P3, o que, de acordo com o P1, teria maior inovagéao
- 0 que amplia a possibilidade de propenséo e adogao desta inovagao pelos
consumidores;

Hs: Quanto maior o nimero de carros que a familia do consumidor possui
(esposa, marido e filhos), maior a sua exposicdo a diferentes niveis de
inovacao, de acordo com P4, o que aumenta a propensdo e a adogao de
inovagao deste;

He: Existe uma diferenga de propenséo e adogéo de inovagao entre os géneros,
sendo que o género masculino tem uma maior propensao e adogao;

Hz: Quanto maior a idade do consumidor menor o seu uso de inovagéo, de
acordo com o P5, o que faz com que este seja exposto a menor nimero de
inovacdes e assim tenha uma menor propensao e adogao de inovagao das

tecnologias dos carros.
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7. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
7.1 Analise Descritiva dos Dados

Ao todo foram entrevistadas 537 pessoas, no periodo de 01/10/2015 a
10/11/2015. Deste total, 56% foram do género masculino e 44% do género feminino,

conforme apresentado na Figura 04.

Figura 04 - Distribuicao dos entrevistados por género.

Fonte: Dados da Pesquisa.

Ja com relacdo a idade, observa-se que a faixa etaria média dos entrevistados
foi 33,07 anos, com desvio padrao de 12,64 anos. A distribuicdo se da conforme a
Figura 05, na qual observa-se que quase 95% dos entrevistados tem menos de 60

anos.
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Figura 05 - Distribuicao dos entrevistados por idade.
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Com relagdo ao estado civil, 48% dos entrevistados eram solteiros, 46%
casados, 5% separados, 0% vilvos e 1% outros, conforme Figura 06.

Figura 06 - Distribuicao dos entrevistados por estado civil.

Outros
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D%/'
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Fonte: Dados da Pesquisa.
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Com relagéo ao nivel de renda, observa-se que 6% dos entrevistados declaram
pertencer a classe de renda com menos de dois saldrios minimos (menos de R$
1.575,99); 29% na classe entre 2 e 4 salarios minimos (de R$ 1.576,00 a R$ 3.151,99);
32% na faixa de 4 a 10 salarios minimos (entre R$ 3.152,00 e R$ 7.879,99); 24% entre
10 e 20 salarios minimos (de R$ 7.880,00 a 15.759,99); e 9% na classe de renda com
mais de 20 salarios minimos (mais de R$ 15.7600,00), conforme observado na Figura
07.

Figura 07 - Distribuicao dos entrevistados por renda.

Menos de 2 salarios minimos
(Menos de RS 1.575,99)
6%

Mais de 20 salarios
minimos (Mais de
~ R$ 15.760,00)
9%

Entre 4 a 10 saldrios minimos
(Entre RS 3.152,00 a RS 7.879,99)

Fonte: Dados da Pesquisa.

Nota-se que os entrevistados foram oriundos das quatro regides do estado do
Parana, assim distribuidos: 53% residentes na regiao norte, 24% moradores da regiao
sul, 12% pertencentes a regiéo leste, e 11% da regiéo oeste (Figura 08).
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Figura 08 - Distribuicdo dos entrevistados por regido geografica do estado do Parana (PR).

Fonte: Dados da Pesquisa.

Os entrevistados possuem diferentes quantidades de carros em suas familias,
sendo que: 47% deles tem somente um veiculo em sua familia; 41% possuem dois
veiculos, 11% de dois a quatro veiculos, e 1% mais de quatro veiculos na estrutura
familiar, conforme demonstrado na Figura 09.
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Figura 09 - Distribuicao dos entrevistados por quantidade de carros na familia.

Acima de quatro (04) veiculos
1%

De dois (02) a quatro (04)
veiculos
11%

Fonte: Dados da Pesquisa.

Em relagéo a faixa de pregos dos seus carros, os entrevistados podem ser
assim agrupados (Figura 10): 10% possuem carros de até R$ 10.000,00; 14% séo
donos de carros de R$ 10.001,00 a R$ 20.000,00; 22% tem carros de R$ 20.001,00 a
R$ 30.000,00; 20% de R$ 30.001,00 a R$ 40.000,00; 13% de 40.000,00 a R$
50.000,00; 7% de R$ 50.000
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Figura 10 - Distribuicao dos entrevistados por faixa de precos de seus carros.

De R$ 20.001,00 a R$ 30.000,00
22%

Fonte: Dados da Pesquisa.

No tocante a poténcia do carro, observa-se que os entrevistados podem ser
distribuidos assim: 24% tem carros com motor 1.0; 3% com motor 1.3; 9% com motor
1.4; 4% com motor 1.5; 24% com motor 1.6; 11% com motor 1.8; 19% com motor 2.0,
e 6% dos entrevistados possuem carros com motor acima de 2.0 (Figura 11).
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Figura 11 - Distribuicdo dos entrevistados por poténcia do carro possuido.

Motor 1.5
4%

Fonte: Dados da Pesquisa.

Sobre os dois meios de entrevista utilizados nesta pesquisa, 64% dos
entrevistados foram abordados via internet, e 36% via entrevista pessoal (Figura 12).
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Figura 12 - Distribuicao dos entrevistados por tipo de pesquisa.

Fonte: Dados da Pesquisa.

Em relagdo a concordancia com a pergunta 1 proposta por Parasuraman e
Colby (2015), ou seja, “Eu ndo me sinto seguro em fazer negécios com um local que
s6 pode ser acessado pela internet’, observa-se que 11% dos entrevistados
discordam totalmente desta afirmagao; 31% discordam; 17% nem concordam nem
discordam; 33% concordam, e 9% concordam totalmente.

Ja sobre a questao 2 - “Tecnologia d& as pessoas mais controle sobre as suas
vidas diarias”), 3% dos entrevistados discordam totalmente desta afirmagéao; 15%
discordam; 23% nem concordam nem discordam; 48% concordam, e 11% concordam
totalmente.

No caso da questdo 3 - “Tecnologia me faz mais produtivo na minha vida
pessoal’, nota-se que 2% dos entrevistados discordam totalmente desta afirmagao,
13% discordam; 14% nem concordam nem discordam; 51% concordam e 20%
concordam totalmente.

Na questdo 4 - “Outras pessoas vém a mim para conselhos sobre novas
tecnologias”, tem-se: 5% dos entrevistados discordam totalmente da afirmagéo; 20%
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discordam; 24% nem concordam nem discordam; 41% concordam, e 10% concordam
totalmente.

Sobre a pergunta 5 - “Eu usualmente posso entender novas tecnologias de
produtos e servicos sem a ajuda dos outros” - 4% dos entrevistados discordam
totalmente desta afirmagéo; 19% discordam; 20% nem concordam nem discordam;
45% concordam, e 12% concordam totalmente.

Na pergunta 6 - “Novas tecnologias contribuem para uma melhor qualidade de
vida”, observa-se que: 1% dos entrevistados discordam totalmente desta afirmagao;
7% discordam; 14% nem concordam nem discordam; 56% concordam, e 22%
concordam totalmente.

Ao considerar a questdo 7 - “Eu me mantenho atualizado com os Ultimos
desenvolvimentos tecnoldgicos de minhas areas de interesse”, observa-se que 1%
dos entrevistados discordam totalmente desta afirmacgéo; 10% discordam; 15% nem
concordam nem discordam; 54% concordam, e 19% concordam totalmente.

Ja na questdo 8 - “Quando eu recebo o suporte técnico de um fornecedor de
produtos ou servigos de alta tecnologia, eu me sinto como se alguém que sabe mais
do que eu estivesse tirando vantagem de mim”, as respostas foram: 18% dos
entrevistados discordam totalmente desta afirmagéo; 49% discordam; 23% nem
concordam nem discordam; 8% concordam, e 2% concordam totalmente.

Na questdo 9 - “As vezes, eu acho que os sistemas de tecnologia ndo sdo
projetados para serem usados por pessoas comuns”, os indices obtidos foram: 9%
discordam totalmente da afirmacdo; 43% discordam; 19% nem concordam nem
discordam; 23% concordam, e 6% concordam totalmente.

Ao considerar a questdo 10 — “Em geral, eu estou entre os primeiros do meu
circulo de amigos a adquirir uma nova tecnologia quando ela aparece, o resultado
obtido foi: 18% dos entrevistados discordam totalmente desta afirmagao; 45%
discordam; 23% nem concordam nem discordam; 10% concordam, e 3% concordam
totalmente.

Na questéo 11 - “Tecnologia me da mais liberdade de movimento”, observa-se
que: 3% dos entrevistados discordam totalmente desta afirmagéo; 17% discordam;
22% nem concordam nem discordam; 49% concordam, e 8% concordam totalmente.

Ja na questdo 12 - “Nao existe um manual de produto ou servigo de alta

tecnologia que seja escrito em uma linguagem simples”, 3% dos entrevistados
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discordam totalmente desta afirmagao; 32% discordam; 26% nem concordam nem
discordam; 31% concordam e 8% concordam totalmente.

Para a questéo 13 - “As pessoas estdo muito dependentes da tecnologia para
fazer as coisas para elas”, observa-se que 1% dos entrevistados discordam totalmente
desta afirmagdo; 8% discordam; 14% nem concordam nem discordam, 61%
concordam, e 15% concordam totalmente-

Os resultados para a questdo 14 - “Muita tecnologia distrai as pessoas até um
ponto que €& perigoso”, foram: 1% dos entrevistados discordam totalmente da
afirmagéo; 7% discordam; 13% nem concordam nem discordam; 48% concordam, e
31% concordam totalmente.

Na questdo 15 - “A tecnologia diminui a qualidade do relacionamento por
reduzir a interagdo pessoal’, observa-se que 3% dos entrevistados discordam
totalmente desta afirmagéo; 12% discordam; 19% nem concordam nem discordam;
45% concordam, e 21% concordam totalmente.

Ao analisar as respostas da questao 16 - “Os servigos de suporte técnico nao
sdo Uteis porgue eles ndo explicam as coisas em termos que eu entenda” verifica-se
que 6% dos entrevistados discordam totalmente desta afirmacgéo; 42% discordam;
29% nem concordam nem discordam; 18% concordam, e 4% concordam totalmente.

As perguntas propostas e validadas por Parasuraman e Colby (2015), com as
as concordancias e/ou discordancias, foram distribuidas nas Figuras 13 e 14,

apresentando as questdes de 01 a 08 de 09 a 16, respectivamente.
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Figura 13 - Distribuicdo da concordancia dos entrevistados nas perguntas 01 a 08.

Quando eu recebo o suporte técnico de um fornecedor de produtos ou servigos de | ’
alta tecnologia, eu me sinto como se alguém que sabe mais do que eu estivesse
tirando vantagem de mim. (P8)

£u me mantenho atualizado com os Gltimos desenvolvimentos tecnoldgicos de
minhas dreas de interesse. (P7)

Novas tecnologias contribuem para uma melhor qualidade de vida. (P6)

Eu usualmente posso entender novas tecnologias de produtos e servigos sem
ajuda dos outros. (PS)

Qutras pessoas vem a mim para conselhos sobre novas tecnologias. pd)

Tecnologia me faz mais produtivo na minha vida pessoal. (P3)

Tecnologia dd as pessoas mais controle sobre as suas vidas didrias. (P2)

Eu ndo me sinto seguro em fazer negdcios com um local que 0 pode ser acessado
pela internet. (P1)

T T T T T T T T T

O 10% 20% 30% d0% SO0% 60% 0% 80% 90% 100%

HDiscordototalmente  WDiscordo - Nem concordo e nem discordo ¥ Concordo ~ * Concordo totalmente

Fonte: Dados da Pesquisa.
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Figura 14 - Distribuicao da concordancia dos entrevistados nas perguntas 09 a 16.

0s servigos de suporte técnico ndo sdo lteis, porque eles néo explicam as coisas em
termos que eu entenda. (P16)

Atecnologia diminuia qualidade do relacionamento por reduzir a interagdo
pessoal. (P15)

Muita tecnologia distrai as pessoas até um ponto que é perigoso. (P14)

As pessoas estdo muito dependentes da tecnologia para fazer as coisas para elas.
(P13)

Nao existe um manual de produto ou servigo de alta tecnologia que seja escrito em
uma linguagem simples. (P12)
Tecnologia me da mais liberdade de movimento. (P11) m

£m geral, eu estou entre os primeiros do meu circulo de amigos a adquirir uma
nova tecnologia quando ela aparece. (P10)

As vezes, eu acho que os sistemas de tecnologia ndo 3o projetados para serem
usados por pessoas comuns. (P9)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90% 100%

KDiscordo totalmente ~ WDiscordo - Nem concordo e nem discordo % Concordo = Concordo totalmente

Fonte: Dados da Pesquisa.

A fim de aprofundar ainda mais esta analise, destacou-se as cinco questdes
com os maiores niveis de concordancia, e também com os menores, conforme Figuras
12 e 13, respectivamente.

As cinco questdes com a maior concordancia (Figura 15) sdo, em ordem
crescente: “Tecnologia me faz mais produtivo na minha vida pessoal” (P3), com
70,95% de concordancia; “Eu me mantenho atualizado com os Ultimos
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desenvolvimentos tecnoldgicos de minhas areas de interesse” (P7), com 73%; “As
pessoas estdo muito dependentes da tecnologia para fazer as coisas para elas” (P13),
com 75,98%; “Novas tecnologias contribuem para uma melhor qualidade de vida”
(P6), com 77,84%; e “Muita tecnologia distrai as pessoas até um ponto que é perigoso”
(P14), com 78,21%; ou seja, 78,21% dos entrevistados concordam com esta distragéo
e com o seu nivel de perigo.
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Figura 15 - As cinco questoes com os maiores niveis de concordancia dos entrevistados.
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pessoal. (P3) desenvolvimentos tecnologicos fazer as coisas para elas. (P13) vida. (P6) perigoso. (P14)
de minhas dreas de interesse.
(P7)

Fonte: Dados da Pesquisa.

J& as cinco questdes com menor nivel de concordancia, apresentadas na
Figura 16, sdo, em ordem decrescente: “Nao existe um manual de produto ou servi¢co
de alta tecnologia que seja escrito em uma linguagem simples” (P12), com 39,11%;
“As vezes, eu acho que os sistemas de tecnologia ndo sdo projetados para serem
usados por pessoas comuns” (P9), com 28,49%; “Os servigos de suporte técnico ndo
sdo Uteis, porque eles ndo explicam as coisas em termos que eu entenda” (P16), com
22,91%; “Em geral, eu estou entre os primeiros do meu circulo de amigos a adquirir
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uma nova tecnologia quando ela aparece” (P10), com 13,78% e “Quando eu recebo o
suporte técnico de um fornecedor de produtos ou servigos de alta tecnologia, eu me
sinto como se alguém que sabe mais do que eu estivesse tirando vantagem de mim”
(P8), com 10,24%; ou seja, apenas 10,24% dos entrevistados sentem que estédo
sendo prejudicados por estas referidas pessoas.

Figura 16 - As cinco questoes com os menores niveis de concordancia dos entrevistados.

45,00%
40,00% 39,11%
35,00%
30,00%
5,00% 2,91%
20,00%
15,00% 13,78%
10,24%
10,00%
5,00%
0,00% T -
Quando eu recebo o suporte  Em geral, eu estou entre os  Os servigos de suporte técnico s vezes, eu acho que os Nao existe um manual de
técnico de um fornecedor de  primeiros do meu circulo de  ndo séo Uteis, porque eles ndo  sistemas de tecnologia ndo sao  produto ou servigo de alta
produtos ou servigos de alta  amigos a adquirir umanova  explicam as coisas em termos  projetados para serem usados tecnologia que seja escrito em
tecnologia, eu me sinto como se tecnologia quando ela aparece. que eu entenda. (P16) por pessoas comuns. (P9)  uma linguagem simples. (P12)
alguém que sabe mais do que eu (P10)
estivesse tirando vantagem de

mim. (P8)

Fonte: Dados da Pesquisa.

Observa-se que o fator Otimismo teve uma média de 14,56 pontos, com o
desvio padréo 2,85, sendo os seus pontos distribuidos conforme a Figura 17.
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Figura 17 - Distribuicao do Otimismo dos entrevistados.
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Fonte: Dados da Pesquisa.

A fim de se aprofundar nestes dados, verificou-se que a média do fator
otimismo, isto €, a soma da pontuagéo obtida dividida por 4, ou seja - por cada uma
das quatro questdes envolvidas em sua composigao - foi de 3,64 pontos, e seu desvio
padréao foi de 0,71 pontos. A sua distribuicao e sua dispersao estao na Figura 18.
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Figura 18 - Distribuicdo do Otimismo Médio dos entrevistados.
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Para facilitar as futuras visualizagdes de potenciais interagdes entre este fator,
e os diversos elementos s6cio demograficos dos entrevistados, considerar-se-a, a
partir deste ponto, para efeito desta tese, apenas a média do otimismo.

Com relagdo ao género do entrevistado, a distribuicdo das médias do otimismo
foi feita da forma apresentada na Figura 19, na qual se nota que os homens tiveram
uma maior frequéncia de médias - ao redor do valor 4,0; enquanto a maior frequéncia
de médias encontradas nas mulheres foi por volta do valor 3,50 - o que indica uma
potencial diferenga de média entre os géneros analisados, que sera verificada no
momento da elaboragdo das andlises inferenciais destes dados.
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Figura 19 - Distribuicdo da média do fator Otimismo, por género.
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Fonte: Dados da Pesquisa.

A distribuicdo das médias do Otimismo nas regides estudadas, constam na
Figura 20. Nota-se que as distribuigdes regionais sao diferentes, e aparentemente as
médias sdo proéximas.
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Figura 20. Distribuicdao das médias de otimismo dos entrevistados, por regido.
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Quanto aos meios utilizados para as entrevistas desta pesquisa, observa-se
que a distribuicdo das médias de otimismo dos entrevistados sdo semelhantes,

principalmente com relagdo a dispersado e a média (Figura 21).

Figura 21 - Distribuicao das médias de otimismo dos entrevistados,
por meio de entrevista.
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Fonte: Dados da Pesquisa.
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Nota-se, na Figura 22, que a relagdo do otimismo e da idade aparentemente
tem uma leve tendéncia a ser negativa.

Figura 22 - Distribuicdo das médias de otimismo dos entrevistados, por idade
dos entrevistados.
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Na Figura 23, apresenta-se a distribuicdo do fator Inovatividade, com uma
média de 12,90 pontos, e desvio padrdo de 2,92. J4 os seus valores médios por

questao atingiram a média de 3,23 pontos, e desvio padrdo de 0,72.
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Figura 23 - Distribuicdo das somas do fator Inovatividade de otimismo
dos entrevistados.
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Figura 24. Distribuicdo das médias de Inovatividade.
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Fonte: Dados da Pesquisa

Com relagdo as potenciais variagdes deste fator, conforme as caracteristicas

sociodemogréficas dos entrevistados, observa-se que a distribuicdo das médias de
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acordo com os dois diferentes géneros sdo aparentemente diferentes; sendo estas

aprofundadas quando ha diferenca estatisticamente significativa nas posteriores
anadlises inferenciais dos dados. (Figura 25)

Figura 25 - Distribuicao das médias de Inovatividade, por género.
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Observa-se que a relagéo entre a Inovatividade e a idade apresenta uma leve
tendéncia negativa (Figura 26).
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Figura 26 - Relacao entre a Inovatividade e a idade.
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Com relagao a distribuicdo da Inovatividade no estado civil dos entrevistados,
observa-se as distribuicdes de suas médias na Figura 27, aparentemente com uma
distribuicao semelhante visualmente.

Figura 27 - Distribuicao das médias de Inovatividade, por estado civil.
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Com relagéo as regides do estado do Parand, observa-se que ha uma certa

semelhanca nas distribui¢des (Figura 28).

Figura 28 - Distribuicdo das médias de Inovatividade, por regiéo.
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Ao se considerar as faixas de renda dos entrevistados, observa-se que ha uma

certa similaridade nas distribui¢des da Inovatividade (Figura 29).
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Figura 29 - Distribuicdo das médias de Inovatividade, por faixa de renda.
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Os dados coletados demonstram que ha uma semelhanga nas distribuicdes da
Inovatividade entre os dois meios de entrevistas (Figura 30).

Figura 30 - Distribuicdo das médias de Inovatividade, por meio de entrevista.
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Com relagdo ao fator Desconforto, observa-se a distribuicdo da sua soma total,
apresentada na Figura 31, com média de 10,83 pontos, e desvio padréo de 2,67.

Figura 31 - Distribuicao da pontuacao total de Desconforto.
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Fonte: Dados da Pesquisa.

A distribuicdo das médias das questdes do fator Desconforto é apresentada na
Figura 32.
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Figura 32 - Distribui¢do da pontuacao média de Desconforto.
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Com relagdo ao género dos entrevistados, nota-se que ha uma certa
semelhanga nas distribui¢des do fator Desconforto (Figura 33).
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Figura 33 - Distribuicdo da pontuacao média de Desconforto, por género.
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Na andlise do estado civil dos entrevistados, ha uma certa semelhanga nas
distribuicbes do fator Desconforto (Figura 34).

Figura 34 - Distribuicao da pontuacao média de Desconforto, por estado civil.
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Observa-se que ha uma certa semelhanca nas distribuicdes das médias do
fator Desconforto (Figura 35), em relagao as regides do estado do Parana.

Figura 35 - Distribuicdao da pontuacdao média de Desconforto, por regiao.
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Ao se considerar os tipos de carros dos entrevistados, observa-se que ha uma
certa semelhanga nas distribuicbes das médias do fator Desconforto (Figura 36).
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Figura 36 - Distribuicdo da pontuacao média de Desconforto, por poténcia do
carro possuido pelos entrevistados.
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Com relagdo aos meios de entrevistas realizados, observa-se que ha uma certa
semelhanga nas distribuicdes das médias do fator Desconforto (Figura 37).
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Figura 37 - Distribui¢do da pontuagao média de Desconforto, por meio da entrevista.
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Ao se considerar a faixa de renda, observa-se que ha uma certa semelhanga

nas distribuicdes das médias do fator Desconforto (Figura 38)
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Figura 38 - Distribuicao da pontuacao média de Desconforto, por faixa de renda.
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Na Figura 39 observa-se a relagao entre o fator Desconforto e a idade dos

entrevistados, com uma leve tendéncia positiva.



Figura 39 - Relacao entre a pontuacao média de Desconforto e a idade.
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Sobre a distribuigdo da soma total das questdes do Fator Inseguranga (Figura

40), observa-se que a média foi de 14,46, e desvio padrao 2,6-
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Figura 40 - Relacado entre a pontuacao total de Inseguranca.
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Em relagdo a distribuicdo das médias das questdes do Fator Inseguranga
(Figura 41), observa-se que a média foi de 14,46, e desvio padrdo 2,67.

Figura 41 - Relagao entre a pontuagdo média de Inseguranca.
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139

Sobre a distribuicdo das médias do Fator Inseguranca (Figura 42), observa-se
que estas se assemelham para ambos 0s sexos.

Figura 42 - Relacao entre a pontuacao média de Insegurancga, por género.

Homem Mulher
(=1
o
w |
=
@
g o]
o -
o
i
o T T T T T T T T T T
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Inseguranca
Porcentagem (%)
Curva Normal
Grafico por Género

Fonte: Dados da Pesquisa.



Na Figura 43 observa-se a relagédo entre o Fator Inseguranga e a idade.

Figura 43 - Relacao entre a pontuacdo média de Inseguranca e Idade.
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Fonte: Dados da Pesquisa.
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Com relagao a distribuicdo das médias do Fator Insegurancga (Figura 44), nas

diferentes regides do estado do Parana, observa-se as distribuicdes parecem ter

algumas pequenas diferengas.
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Figura 44 - Relacao entre a pontuacao média de Inseguranca, por regiao.
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Na distribuigdo das médias das questdes do Fator Inseguranga (Figura 45),
observa-se que estas apresentam diferengas quando considerados os distintos meios
de entrevistas realizados.
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Figura 45 - Relagao entre a pontuacdo média de Inseguranca, por meio de entrevista.
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Sobre a distribuicdo das médias da Inseguranga, e sua relagdo com a faixa de
renda (Figura 46), observa-se que estas se assemelham.
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Figura 46 - Relacao entre a pontuacdao média de Inseguranca, por faixa de renda.
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Apdés as andlises individuais de cada um dos fatores propostos por

Parasuraman e Colby (2015), realiza-se a andlise agregada destes fatores, com o

Technology Readiness Index 2.0 (T.R.] 2.0), que é calculado da seguinte forma

(Férmula 1), de Parasuraman (2000).

Férmula 1 — Férmula de Parasuraman

otimismo+Inovatividade+(6—Desconforto)+(6—Inseguranga)

T.R.12.0 = - (1)

Nota-se que os valores médios dos fatores de desconforto e inseguranga sao
subtraidos de 6, para que todos os valores estejam na mesma escala positiva (HAIR
et al., 2005). A distribuicdo geral do TRI 2.0 esta apresentada na Figura 47. Na média,

este indice foi de 3,13 pontos, com desvio padrao de 0,44.
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Figura 47 - Distribuicao do TRI 2.0 dos entrevistados.

w

Porcentagem (%)
10
1

5
L

3
TRI2.0

Fonte: Dados da Pesquisa.

Com relagdo a distribuicdo deste indice e sua ligagdo com os géneros dos
entrevistados, observa-se na Figura 48 que as duas distribuicdes tém pequenas
diferengas.

Figura 48 - Distribuicdo do TRI 2.0 dos entrevistados, por género.
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145

Ja a distribuicdo deste indice e sua interagdo com a idade dos entrevistados,
(Figura 49) apresenta que existe uma pequena relagdo negativa, que sera melhor
detalhada e mensurada quando das analises inferenciais.

Figura 49 - Relacao entre TRI 2.0 e idade dos entrevistados.
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Com relagao a distribuicdo deste indice e sua interagdo com os meios de
entrevistas realizados, verifica-se, na Figura 50, que as distribuicbes séo
aparentemente distintas.
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Figura 50 - Distribuicdo do TRI 2.0 por meio de entrevista.
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Em relagado a distribuigdo deste indice e sua interagdo com as regides dos
entrevistados, tem-se que as distribuicdes sao aparentemente distintas (Figura 51).



Figura 51 - Distribuicéo do TRI 2.0 por regi&o.
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Ja sobre a distribuicdo deste indice e sua interagdo com a renda dos

entrevistados, observa-se, na Figura 52, que as distribuicdes sdo aparentemente

distintas.
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Figura 52 - Distribuicao do TRI 2.0 por faixa de renda.
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Apos a obtengdo dos resultados apresentados, as analises descritas acima
foram aprofundadas de forma inferencial, sendo os resultados expostos no subitem a
sequir.

7.2 Andlise Inferencial dos Dados

Primeiramente, observou-se os dados descritivos, apresentados anteriormente,
que serdo detalhados com o uso de modelos das variaveis dos fatores individuais
observados (Otimismo, Desconforto e Inseguranca), e a unido dos fatores na forma
de um indice (Technology Readiness Index — TRI 2.0). Os modelos destes fatores e
deste indice foram estimados por minimos quadrados ordinarios (M.Q.O), e estdo
apresentados na Tabela 4 (GUJARATI, 2001; HAIR et al., 2005).

A andlise também permitiu demostrar o nivel de significAncia na pesquisa que,
como Cooper e Schindler (2003) consideram nula a probabilidade de rejeitar uma
verdadeira hipétese. Na Tabela 05, o nivel de significancia é representado por
asterisco.
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Tabela 05 - Modelos estimados, por minimo quadrado ordinario (M.Q.0), dos fatores
e indice analisado nesta tese.

(1) (@) @) (4) ()

Variaveis Otimismo Inovatividade Desconforto Inseguranca TRI 2,0
Género (Feminino) -0,177" -0,399™ -0,0651 0,161 -0,168™
(0,0649) (0,0635) (0,0609) (0,0606) (0,0383)
Idade -0,00777°  -0,0136™ 0,00984" 0,00799"  -0,00980™
(0,00414)  (0,00405) (0,00388) (0,00386)  (0,00244)
Estado civil (Casado) -0,0394 -0,0941 0,133 0,0579 -0,0810
(0,0852) (0,0833) (0,0800) (0,0795) (0,0503)
Estado civil (Separado) 0,193 0,352 -0,119 0,241 0,106
(0,161) (0,157) (0,151) (0,150) (0,0949)
Estado civil (Vidvo) 0,318 -0,186 0,623 0,534 -0,256
(0,703) (0,688) (0,660) (0,656) (0,415)
Estado civil (Outros) -0,277 0,00233 0,392 0,0536 -0,180
(0,315) (0,308) (0,295) (0,293) (0,186)
Renda familiar 0,0583 0,0717 -0,0463 -0,0783’ 0,0637"
(0,0453) (0,0443) (0,0425) (0,0422) (0,0267)
Regido (Sul) -0,165" -0,0140 0,153" 0,0933 -0,106™
(0,0791) (0,0774) (0,0742) (0,0738) (0,0467)
Regido (Leste) -0,362" -0,206° 0,202 -0,00537 -0,191™
(0,113) (0,110) (0,106) (0,105) (0,0666)
Regido (Oeste) -0,163 -0,352"™" -0,00882 0,284 -0,197™
(0,111) (0,108) (0,104) (0,108) (0,0655)
Quant. Carros 0,0233 0,0610 -0,0238 -0,0590 0,0418
(0,0459) (0,0448) (0,0430) (0,0428) (0,0271)
Faixa Preco (Carros) 0,00309 0,00859 -0,0139 -0,00368 0,00730
(0,0247) (0,0242) (0,0232) (0,0231) (0,0146)
Poténcia Carros -0,0112 0,0111 -0,0272 -0,0107 0,00943
(0,0156) (0,0153) (0,0146) (0,0146)  (0,00921)
Meio Entrevista -0,297" -0,348™ 0,287 0,284 -0,304™"
(0,0877) (0,0857) (0,0823) (0,0818) (0,0518)
Constante 4,387 4,169 2,139™ 3,046™ 3,843™
(0,200) (0,196) (0,188) (0,187) (0,118)
Observacoes 537 537 537 537 537
R2 0,076 0,159 0,077 0,091 0,172

Fonte: Dados de Pesquisa.

7.2.1 Andlise das hipoteses do modelo

7.2.1.1 Hi: O aumento de poténcia do carro aumenta a propensdo e a adocéo de
inovagao, pois de acordo com P1, os carros tem maior inovagao, e por isso tem maior
possibilidade de ter esta inovagao percebida;

Em relagdo a Hi, considera-se que o fator desconforto tem correlagédo com a
poténcia do carro, de maneira que quanto maior a poténcia do carro, maior o conforto
em relacdo a tecnologia. Desta forma, verificou-se que o coeficiente do fator
desconforto foi significativo ao nivel de 10%, indicando que a Hi esta validada

somente em relagdo a esta varidvel, pois as demais (otimismo, inovatividade,
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inseguranca e TRI 2.0) ndo foram significativas a 10%, indicando que estas ndo sao

influenciadas pela poténcia do carro.

7.2.1.2 Hz: Conforme P2, 0 aumento dos pregos dos carros tem uma relagédo direta e
positiva com o aumento da propensdo e da adogado da inovagao, pois carros mais
caros tém um potencial maior de terem inovagdo em sua produgdo, o que aumenta a
possibilidade desta sua propenséo e a adogao.

A H2 foi rejeitada, pois nenhuma das varidveis analisadas teve os seus
coeficientes significativos ao nivel de 10%, indicando que o pre¢o do carro nao
influencia o otimismo, a inovatividade, o desconforto, a inseguranga e, portanto, o TRI
2.0.

7.2.1.3 Hs: Existem diferengas regionais entre as percepgdes de inovagao.
i. Hsa: 0 norte do Parana apresenta diferenga em suas médias de
percepgao em relagao as demais regides deste estado;
ii. Hap: 0 sul do Parana apresenta diferenga em suas médias de percepcéo
em relagcdo as demais regides deste estado;
iii. Ha: o oeste do Parana apresenta diferenca em suas médias de
percepgao em relagao as demais regides deste estado;
iv. Hsa: 0 leste do Parana apresenta diferenga em suas médias de

percepgao em relagdo as demais regides deste estado.

Em relacdo a Hs, consideram-se todas as regides comparadas com a regiao
norte. A regido sul (Hab) teve os coeficientes das variaveis otimismo, desconforto e o
TRI 2.0 significativos ao nivel de 5%, o que significa que esta hipdtese esta validada
a este nivel de significancia.

Na Hsc (oeste do Parand) observa-se que os coeficientes das variaveis
inovatividade, inseguranca, e o TRI 2.0 foram significativos ao nivel de 1%, indicando
que esta regido influencia estes fatores estudados. Portanto, observa-se que os
fatores aceitos validam de forma significativa a Hac.

A Hzsd (leste do Parana) teve o coeficiente da varidvel otimismo significativo ao
nivel de 1% e os coeficientes dos fatores inovatividade e desconforto significativo ao
nivel de 10%. De acordo com os resultados obtidos, os fatores apresentados validam

a Haa.
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7.2.1.4 H4: De acordo com o P3, quanto maior a renda, maior a probabilidade de
compra de carros de maior poténcia - e, conforme o P1, teria maior inovagao, o que
amplia a possibilidade de propenséo e adogao desta inovagao pelos consumidores.
A Ha (renda familiar) teve dois coeficientes significativos de variaveis, sendo o
da inseguranca ao nivel de 10% e o do modelo TRI 2.0 com nivel de significancia de
5%. Desta forma, somente a inseguranga e o modelo TRI 2.0 validam a Hs4, indicando
que estas duas varidveis sdo as Unicas que sdo influenciadas pela renda dos

respondentes.

7.2.1.5 Hs: Conforme o P4, quanto maior o nimero de carros que a familia do
consumidor possui (esposa, marido e filhos), maior a sua exposic¢ao a diferentes niveis
de inovagao, 0 que aumenta a propensao e a adogao de inovagao deste.

A Hs (quantidade de carros) foi rejeitada, pois todos os coeficientes dos fatores
estudados nédo apresentaram significancia ao nivel de 10%.

7.2.1.6 Hs: Existe uma diferenca de propensdo e adogdo de inovagédo entre os
géneros, sendo que o género Masculino tem uma maior propensao e adogao.

A Hs (género) nao foi rejeitada, pois os coeficientes dos fatores otimismo,
inovatividade, inseguranca e o do modelo TRI 2.0 foram significativos ao nivel de 1%,
0 que indica que estas varidveis séo influenciadas pelo género, sendo que o género
feminino apresenta menores coeficientes em otimismo, desconforto e TRI e maiores
indices em relagdo a inseguranga, em comparagao aos homens.

7.2.1.7 Hz: Quanto maior a idade do consumidor, menor o seu uso de inovagao, de
acordo com o P5, o que faz com que este seja exposto a menor nimero de inovagoes,
e assim tenha uma menor propensao e adogao de inovagao das tecnologias dos
carros.

A H7 (idade) nao foi rejeitada, pois o coeficiente do fator otimismo foi
significativo ao nivel de 10%; os coeficientes das variaveis desconforto e inseguranca
foram significativos ao nivel de 5% e os de inovatividade e TRI 2.0 com 1%, ou seja,
indicando que quanto maior a idade do consumidor, menor o otimismo, menor a
inovatividade, maior o desconforto, maior a inseguranga € menor o seu uso de

inovagao.
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As hipoteses propostas e seus resultados estio exibidas na Quadro 10.

Quadro 10 - Resumo das Hipoéteses.

Poténcia do Carro A Poténcia Rejeitada (NS)
A TRI
H2 Faixa de prego A Faixa ATRI Rejeitada (NS)
H3 Regido do Parana Diferentes valores de TRI Nao Rejeitada (5%)
H4 Renda Familiar A Renda Nao Rejeitada (5%)
A TRI
H Quantidade de carros A Quantidade Rejeitada (NS)
5
A TRI
H6 Género Homem = ATRI Nao Rejeitada (1%)
H7 Idade A Idade Nao Rejeitada (1%)
V¥ TRI

Fonte: Elaborag&o propria.

Com relagdo as médias bases, ou seja, sem a consideragdo das influéncias
das variaveis estudadas, nota-se que estas sao: 4,387 pontos para o fator Otimismo;
4,169 para Inovatividade; 2,139 para Desconforto, e 3,046 para a Inseguranga. Ja a
média basal do indice TRI 2.0 é de 3,843. Sendo estes os valores que sofreram
variagdes a cada uma das alteragdes das variaveis estudadas abaixo.

Todos os cinco modelos tiveram em sua estimativa 537 entrevistados. Seus
valores de estimativas da variagdo explicadas pelo modelo, ou seja, o seu R2, foram:
0,076 ou 7,6% da variagdo total explicada para o modelo 1 (Otimismo); 0,159 para o
modelo 2 (Inovatividade); 0,077 para modelo 3 (Desconforto) e 0,091 para o modelo
4 (Inseguranca). Ja o modelo 5 (TRI 2.0) foi o de maior poder de explicagéo dos cinco
modelos estimados, com 17,20% da variagéo total dos dados, ou seja, um R?de 0,172
- valor bastante razoavel para a explicagcdo destas variaveis e de seus efeitos neste
indice (HAIR et al., 2005).

Observa-se a influéncia individual de cada uma das varidveis neste indice.
Nota-se que o género tem diferentes influéncias nestes fatores e neste indice. Sendo
que:

a) Para o fator Otimismo, o género feminino tem uma influéncia negativa (-

0,177) em relagdo ao género masculino, ou seja, as mulheres tém uma
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diferengca de média, estatisticamente, ao nivel de 1%, inferior em 0,177
pontos, em relagéo aos homens entrevistados;

b) J& para o fator Inovatividade, também existe esta diferenca negativa
significativa, ao nivel de 1%, mas agora da ordem de 0,399 pontos, em
relagéo ao género masculino;

c) No fator Desconforto, este coeficiente é negativo, indicando que
potencialmente esta diferenga superior poderia acontecer, mas desta vez
esta diferenga nao € significativa ao nivel de 10%, indicando, portanto, que
estatisticamente os dois géneros ndo tém médias diferentes;

d) Quanto a Inseguranga, observa-se que as mulheres tém uma maior
inseguranga, com um valor superior de 0,161 em relacdo as médias dos
homens, que é significativa ao nivel de 1%.

e) Quanto ao modelo e médias do indice TRI 2,0 observa-se que existe uma
diferenga estatistica ao nivel de 1%, em que as mulheres tém uma média
inferior em 0,168 em relagdo as médias dos homens, indicando que estas

possuem menor propensdo a adogao de novas tecnologias.

A idade-tem diferentes influéncias nestes fatores e neste indice, sendo que:

a) Para o fator Otimismo, nota-se que cada ano a mais de idade tem uma
influéncia negativa (-0,00777), significativa em nivel de 1%, na média deste
fator, ou seja, a cada 10 anos a mais de idade, os entrevistados tém um
resultado de média inferior 0,0777 em relagdo aos participantes mais
jovens;

b) Jéparao fator Inovatividade, também existe esta diferenca significativa, em
nivel de 1%, igualmente de ordem inferior, de 0,0136 pontos a cada ano a
mais de idade, em relagéo aos entrevistados mais jovens;

c¢) No fator Desconforto, este coeficiente é positivo, indicando que
potencialmente esta diferenca superior poderia acontecer, e como esta
diferenca é significativa ao nivel de 5%, nota-se que cada ano a mais de
idade, significa ter uma média 0,00984 superior aos entrevistados mais
jovens.

d) Quanto a Inseguranga, observa-se que a cada ano a mais na idade dos
entrevistados, a média se acresce em 0,00799 em relagéo aos mais jovens,
sendo esta diferenga significativa em 5%.
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Quanto ao modelo e médias do indice TRI 2,0 observa-se que existe uma
diferenca estatistica ao nivel de 1%, em que cada ano a mais de idade
subtrai 0,00980 pontos em relagdo as médias dos entrevistados mais
jovens, indicando que estes individuos de maior idade possuem menor

propensao a adogao de novas tecnologias.

Nota-se que o estado civil tem diferentes influéncias nestes fatores e neste

indice, sendo que:

que:

a)

Os casados tém apenas uma diferenga superior aos solteiros em relagio
as suas médias de desconforto, sendo esta diferenga de 0,133 pontos ao
nivel de 10%;

Ja os separados diferem dos solteiros nas médias da inovatividade, em
0,352 pontos, ao nivel de 5%;

Os vilivos e com outros regimes de estado civil ndo apresentam diferenca

de médias com os solteiros, ao nivel de 10%.

A renda familiar tem diferentes influéncias nestes fatores e neste indice, sendo

a)

Para os fatores Otimismo, Inovatividade e Desconforto, ndo ha influéncia
alguma, ou seja, as médias entre as diferentes faixas de rendas ndo séo
estatisticamente diferentes, em nivel de-10%;

Ja para o fator Inseguranga, ha uma diferenga significativa, ao nivel de
10%, indicando que a cada mudancga de faixa de renda ha uma redugéo de
0,0783 pontos na média deste fator;

Quanto ao modelo e médias do indice TRI 2.0, observa-se que existe uma
diferencga estatistica em cerca de 5%, em que cada mudanca nas faixas de
renda adiciona 0,0637 pontos na média deste indice, indicando que esta
mudanca de faixa de renda aumenta a propensido a adogcdo de novas

tecnologias.

Sobre as regides do estado do Parand, estas tém diferentes influéncias nestes

fatores e neste indice, sendo que:

a)

A regidao Sul tem uma média inferior a regiao Norte, em 0,165 pontos nas
médias do fator otimismo; superior em 0,153 pontos no desconforto, e
menor em 0,106 pontos no indice TR 2.0; todas estas diferencas
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significativamente, ao nivel de 5%. Isso indica que esta regido tem menor
propensao a prontidao as novas tecnologias, em relagao a regiao Norte;

b) A regido Leste tem uma menor média em relagéo a regiao Norte, em 0,362
pontos no fator Otimismo; menor em 0,206 pontos no fator Inovatividade;
maior 0,202 pontos no fator desconforto, e igual no fator Inseguranga. Com
isso, verifica-se que esta regido apresenta uma menor média (0,191
pontos) em relagdo a regido norte, indicando que assim tem menor
prontidao a adog¢ao de novas tecnologias;

c) A regido Oeste tem uma média igual a regido Norte, com relagédo ao fator
Otimismo; inferior em relacéo a Inovatividade (0,352 ponto inferior); igual
ao fator Desconforto, e superior em relagdo ao fator Inseguranca (0,284
pontos). Desta forma, observa-se que, com relagdo ao indice TRI 2.0, este
é inferior a regido Norte em 0,197 pontos, indicando que esta regido Oeste
€ menos propensa a prontidao de novas tecnologias, em relagédo a regido
Norte.

Quanto a quantidade de carros das familias dos entrevistados, e as faixas de
precos destes carros, observa-se que ambas variaveis ndo possuem nenhum efeito
em nenhum dos fatores estudados, e nem no indice TRI 2.0.

Quanto a poténcia do carro, verifica-se que esta variavel apenas influencia o
fator Desconforto, em relagdo as médias, ou seja, a cada elevagao de uma categoria
de poténcia de carro; por exemplo, de motor 1.0 para motor 1.3, ha uma reducéo da
média deste fator em 0,0272 pontos, significativo ao nivel de 1%.

Quanto aos meios de entrevistas realizadas, observa-se que as feitas por meio
pessoal tém médias diferentes em relagao as informagdes coletadas via internet, da
seguinte forma: as médias do fator otimismo sao inferiores em 0,297 pontos, menores
em 0,348 pontos, superiores ao desconforto em 0,287, e superiores a inseguranga em
0,284 pontos. Com relacéo ao indice TRI 2.0, observa-se que as entrevistas pessoais
apresentaram uma média inferior em 0,304 pontos em relagdo as entrevistas feitas
via internet, indicando, desta forma, que estes entrevistados sdo menos propensos a
esta prontiddo a novas tecnologias.

Apbs a estimativa dos modelos acima citados, ponderou-se os valores dos
residuos, ou seja, os erros de previsdo de cada um destes, e apurou-se se estes erros

teriam alguma relagdo com cada uma das variaveis dependentes usadas nesta
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regressdo. Esta verificagdo consta nas Figuras 49 (Otimismo), 50 (Inovatividade), 51

(Desconforto), 52 (Inseguranca) e Figura 47 (TRI 2.0). Em todas as estimativas dos

erros dos cinco modelos, e em suas Figuras, ndo ha nenhum indicio de relagéo entre

0s erros observados e variaveis dependentes usadas.

Figura 53 - Distribui¢ao dos erros da estimativa do modelo do fator Otimismo por cada uma das

suas variaveis do modelo.
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Figura 54 - Distribuicao dos erros da estimativa do Modelo do fator Inovatividade por cada uma
das suas variaveis do modelo.
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Figura 55 - Distribuicao dos erros da estimativa do Modelo do fator Desconforto por cada uma
das suas variaveis do modelo.

< < = =
& = : o g 2 g
S 1o oo . o £ £ £
8 8 8 S
ol i ] " . 5°
gr‘ N av a7 1% 4 &=
. . e
¥ - -5 [} 5 1 % 20 10 0 10 20 30 ¥ -1 -5 0 5 ¥ -5 0 5
e(gneral X) e{ idade | X} e( 1.estadocivil | X ) e( 2.estadocivil | X )
oot = - DEST2T2. 5= DAOSTERT, L= -1.07 coel = O0GBIT1H, se = COMBEMA, 1= 253 cost = 13061222, 5 = Q785015 1= 166 conl = - 1180625, s = 15074564, 1= - 75
< = x X
=43 a2 = &=
5 k=l & S 5
5 ] " g | - A 5
221 2217 _ - b 7
& & & £
el o d
T 2 4 B B 1 2 4 B B i -1 [ 1 T - -5 o 5
e 3.estadocivil | X) e{ 4.estadocivil | X ) e{ rendafamiliar | X) e l.regiol X)
200l = B2ISEEDE, oo = EOMEDY, 1= 64 cool = F21467, 50 = FHEMM02 1= 133 5001 = - 4A3458, 50.= D4IH04E, 1= 1,08 oot = 15050650, 50 = (FAHE08. 1= 205
X x = X
£ 2 i —
8 8 =] S
So So oo = ]
& & & &~
& 1 e g
T T T T T T T T T T T T T T T T
3 =5 0 5 T -5 ] 5 1 T -1 1] 1 2 T -4 =2 o 2
el 2regio | X) e( d.regio | X) e( gidecarros | X ) & faxadepreo | X )
cool = 2043664, 56 = 10SE2212, 1 = 191 coat = - (0BB2055, 50-= 10410655, = - 06 cost = - (IR, 50 = DATIAST, 1= - 55 cost = - DA3EE0TS, 50 = DEINGTI6 L= -6
x 3
= . s
£ i .. 5
& £ 1
8a 8o
& & &
. d
T 4 -2 1] 2 6 T -1 -5 0 5
e{ potncia | X ) e[ meiodaentrevista | X )

Fonte: Dados da Pesquisa.

o = - (2715484, 5o = OAE0678, 1 = -198

coel = SBESOEES, se = CEZETAD, 1= 148



159

Figura 56 - Distribuicao dos erros da estimativa do Modelo do fator Inseguranca por cada uma
das suas variaveis do modelo.
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Figura 57 - Distribuicao dos erros da estimativa do Modelo do indice TRI 2.0 por cada uma das
suas variaveis do modelo.
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Além disso, realizou-se um teste de homocedasticidade, ou seja, a variagéo
constante dos erros do modelo, que estimou o indice TRI 2.0 (Figura 48), em que se
constata visualmente que ndo hé indicios de heterecedasticidade. Para confirmar e
reiterar ainda mais este importante pressuposto das estimativas do minimo quadrado
ordinario (MQO), realizou-se o teste de Breusch-Pagan em todos os modelos
estimados, e em todos 0s casos ndo se rejeitou a hipdtese de variagdo constante dos

erros.
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Figura 58 - Distribuicdo dos erros da estimativa do Modelo do indice TRI 2.0 por cada uma das
suas variaveis do modelo.
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Fonte: Dados da Pesquisa.

A fim de testar outro importante pressuposto da estimativa de modelos de
minimos quadrados ordindrios (MQO) - a normalidade dos erros, observou-se
visualmente na Figura 59, e também foi verificada-esta normalidade pelo teste Z-Wilk,

que ndo rejeitou a hipétese de normalidade, ao nivel de 10%.
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Figura 59 - Distribuicao dos erros da estimativa do Modelo do indice TRI 2.0 quanto a hipétese
sobre normalidade.
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Fonte: Dados da Pesquisa.
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8. CONSIDERAGOES FINAIS

Neste ultimo capitulo, serdo apresentadas as conclusdes do estudo e as suas
futuras implicagdes académicas e gerenciais. As conclusdes aqui explicitadas contém
os resultados obtidos nas estatisticas descritivas das variaveis de segmentagao
demogréfica, idade, sexo e renda e a variavel de segmentagédo geografica regido
(norte, sul, leste e oeste do Parand), sendo que as trés ultimas foram comparadas
com a regido norte. Este trabalho contribui diretamente para o desenvolvimento do
conhecimento, e atingiu de forma satisfatéria o objetivo proposto. Esta tese mostra
algumas limitagdes do estudo e propde alguns direcionamentos para pesquisas
futuras.

Os resultados observados por meio da estatistica descritiva relacionados a
percepcao das inovagdes sobre o uso de novas tecnologias desenvolvidas pela
indlstria automobilistica, possui alguns aspectos de relevante importancia.

Em conformidade com estudos anteriores relacionados ao modelo aplicado da
Technology Readiness Index (TRIl) em produtos eletrbnicos e uso de servigos
tecnolégicos, verificou-se que a industria automobilistica devera se ater ao produto,
quando esta formular, implementar e desenvolver a¢des de marketing direcionadas a
seu publico alvo, considerando o valor do carro e por ser dificil a decisdo de compra.

A pesquisa identificou quatro hipéteses que néo foram rejeitadas na pesquisa -
a HS’ H4, Hs € H, - que correspondem & variavel regido, renda, género e idade,

respectivamente. Estrategicamente, uma industria que tem a intencdo de langar um
carro com inovagdes recentes e tivesse em maos o resultado final deste estudo,
langaria o carro na regido norte do Parana para um publico jovem e masculino e com
maior poder aquisitivo, conforme pdde ser visto na andlise realizada.

Ao considerarmos as estratégias de marketing do setor, este estudo corrobora
de forma positiva para que a industria automobilistica e as suas respectivas
concessionarias desenvolvam agdes de marketing com o objetivo ndo sé satisfazer as
necessidades e desejos dos clientes, mas também construir relacionamentos
duradouros entre ele, cliente e a marca.

A varidvel geogréfica indicou algumas peculiaridades em comparagdo com a
regido norte. Dentre as regides analisadas, todas apresentaram diferentes valores
significativos de TRI (2.0), destacando a regido sul, leste e oeste, que tiveram uma
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percepcao menor de otimismo e inovatividade, enquanto que a regido sul apresentou
uma maior percepgdo no desconforto e inseguranga. Na regido leste houve um
aumento no desconforto e uma pequena redugéo no nivel de insegurancga. Na regiéo
oeste, verificou-se um aumento na inseguranga e uma pequena redugdo no

desconforto. Diante desta informagao e ao considerar os resultados obtidos na H3 ,as

estratégias de marketing necessitam de uma maior atengdo e um grande esforco de
vendas, principalmente das concessiondrias em relagéo as regides sul, leste e oeste
respectivamente - se comparadas com a regiao norte.

Como o estudo foi realizado no estado do Parana, as propagandas de
langamentos dos carros com caracteristicas inovadoras poderdo ser veiculadas em
nivel nacional, mas ressalta-se que tera que haver um comprometimento e um esforgo
maior das concessionarias nas propagandas em nivel regional, por tratar-se de uma
peculiaridade que cada regido possui, como, por exemplo, habitos, costumes e
percepgoes diferentes; e para os profissionais de marketing estas informagdes sao de
extrema importancia, pois podem utilizar-se de métodos para comparar as
necessidades e desejos de cada segmento com o objetivo de descobrir suas
diferengas e homogeneidades para o langamento de um novo carro para o publico
pesquisado.

As estratégias direcionadas a hipotese H, (variavel renda) foi o resultado mais

l6gico se pensarmos em termos estratégicos. A pesquisa apontou que quanto maior
a renda familiar, maior a propensdo em interagir com produtos baseados em novas
tecnologias. Ressalta-se, portanto, que nas estratégias a serem elaboradas pelos
profissionais de marketing o esforgo maior serd da montadora que, ao estabelecer a
estratégia, trabalhara o mix de marketing aqui identificados pela variavel poténcia do
carro por meio da hip6tese H1- que identificou diversos tipos de motorizagéo e os mais
comercializados pela industria automobilistica atualmente no Brasil, que s&o os
modelos com motores (1.0;1.3;1.5;1.6;1.8;2.0 e acima de 2.0); e, ainda considerando
0 pressuposto de que o carro com motor 1.0 seja mais barato justamente para atender
aquele publico com renda menor, a comunicagido de mercado tera que ser feita para
atender a este publico em especifico.

O mesmo esforgo nas agbes de marketing ocorreu na variavel género He,
considerando que a mulher é menos otimista e percebe menos a inovatividade

inserida nos carros e tem uma maior inseguranga na propensao em adotar as novas
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tecnologias. A estratégia de marketing aplicada aqui terd como foco maior estes trés
itens. Diante destas informagdes, devera haver na venda pessoal um esforgo bem
maior por parte do vendedor no ponto de venda, pois este exercerd uma forte
influéncia na decisdo de compra do carro.

Na H7, a variavel demografica idade mostrou que quanto mais velho for o
consumidor, as estratégias precisam ser diferenciadas, fazendo com que haja por
parte da industria e das concessionarias um maior esforgo em relagdo as acgoes de
marketing elaboradas. Por exemplo: um carro que foi langado recentemente com uma
inovagao tecnolégica de Ultima geracédo e que houve insergao em diversos canais de
comunicagao por meio das midias, devera exercer um esforco bem maior em relacéo
ao publico mais velho, pois a pesquisa mostra que quanto maior a idade, menor a
percepcao em adotar as novas tecnologias ou a ter propensdo em adotar diversos
produtos e servigos que tenham o fator tecnologia como dominante. Neste exemplo,
a propaganda tera que ser direcionada de forma diferente ao publico mais velho, é
claro que sem deixar de atingir o publico jovem - mas talvez este nao precise de tanto
esforgo quanto o publico anterior. O mesmo deve ocorrer nas concessionarias na
figura do vendedor, que devera exercer um esforgo maior para o publico mais velho
para que este sinta a confianga necessdria em relagdo as novas tecnologias
existentes no carro e que, por sua vez, fard com que ele exergca uma probabilidade
maior de compra. O vendedor, por ser o elo entre 0 comprador e a marca, deve estar
devidamente preparado e com conhecimento suficiente sobre os aspectos
relacionados as novas tecnologias existentes no veiculo a ser vendido.

A grande contribuigdo desta pesquisa para o marketing esta relacionada a
aplicacdo do modelo na segmentacdo demografica representada pelas hipoteses Ha,
He ¢ H7, que provou ser uma ferramenta de grande utilidade na elaboragdo das
estratégias de marketing para langamento de novos carros no mercado, com inovagao
tecnolégica.

O modelo TRI Tecnology Readiness Index (TRl 2.0), que € alicercado na
prontiddo para tecnologia e na propensdo das pessoas em adotarem diversos
produtos e servigos que tenham o fator tecnologia como dominante, mostrou-se
favoravel na sua aplicabilidade neste estudo, provando que 0 mesmo é viavel para
futuras pesquisas no setor automotivo.

E considerado com certa normalidade que haja algumas limitagdes durante a

realizacdo e finalizagdo de estudos quantitativos exploratérios, como é o caso desta
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tese. Destaca-se, em primeiro lugar, o tipo de amostra de natureza ndo probabilistica.
Embora as consideragdes estatisticas sejam desfavoraveis para este procedimento,
e ndo recomendaveis quando se trata de um estudo descritivo, existiu a favorabilidade
operacional, que foi o fator decisivo para a escolha desta técnica.

Mesmo tendo verificado o modelo TRI 2.0 como sendo confiavel e valido, por
meio de analise inferencial, e em comparagao dos escores do modelo em relagédo a
aceitacdo de novas tecnologias pelos usuarios de veiculos automotores, o estudo
necessita de uma maior profundidade nas pesquisas futuras, devido as mudangas
rapidas ocorridas nos produtos € no mercado, por meio da insergdo de novas
tecnologias. A sugestédo para a realizagdo de uma pesquisa do modelo TRI 2.0, em
nivel de estado e Brasil, é valida pela relevancia e ineditismo, e pelo fato de possuir
uma gama enorme de oportunidades de se pesquisar a aceitagdo das novas
tecnologias pelos usudrios de veiculos automotores. Havera uma contribuicdo
relevante para a academia, com estudo aprofundado, como o objetivo proposto para
este trabalho, que motiva novas pesquisas sobre o comportamento do consumidor
nao somente na industria automobilistica, mas também em outros segmentos que se
utilizam das novas tecnologias, na inovagéo de seus produtos e servigos.

Pelo fato desta tese utilizar um modelo recente, ainda nao aplicado para o setor
automotivo, e aliado ao fato deste estudo se aplicar ao mercado brasileiro,
acompanhado de pesquisa quantitativa consistente e de analise inferencial para
validar os resultados obtidos, esta tese é um trabalho inédito, relevante, com grande
contribuicdo, ndo somente no campo académico, mas também mercadolégico. Desta
forma, o estudo atendeu ao objetivo proposto que foi o de Analisar o Grau de
Propenséo a Tecnologia pelos consumidores paranaenses de automoéveis a partir do
Modelo Tecnology Readiness Index (TRI2.0).
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APENDICE A.

PESQUISA - PERCEPCAO SOBRE INOVACAO NA INDUSTRIA
AUTOMOBILISTICA

Prezado entrevistado esta pesquisa faz parte de um estudo sobre a percepgéo de
inovacao no setor automotivo no estado do Parang, realizado pelo doutorando Ronie
Galeano do Programa de Po6s-Graduagao em Administracdo da Universidade
Metodista de Piracicaba (UNIMEP), sob orientagdo do Prof. Dr. Christiano Franga da
Cunha. Os dados individuais aqui coletados seréo de absoluto sigilo, sendo apenas o
interesse os dados agregados dos entrevistados. Essas questdes incluem o Indice de
Prontiddo a Tecnologia 2.0 que é protegido por direitos autorais de A. Parasuraman
e Rockbridge Associates, Inc., 2014. Esta escala sé pode ser duplicada com
permissao escrita destes autores. )
FAVOR ESCOLHER UMA UNICA  ALTERNATIVA PARA  CADA
QUESTAO.OBRIGADO POR PARTICIPAR.
*Obrigatorio

Eu nao me sinto seguro em fazer negécios com um local que s6 pode

ser acessado pela internet. * *

Por favor escolha a alternativa que melhor represente a sua opinido. Grato!

r

-
-
-
™ Concordo totalmente

Tecnologia da as pessoas mais controle sobre as suas vidas diarias. *

Por favor escolha a alternativa que melhor represente a sua opiniao. Grato!
-

-
-
-
™ Concordo totalmente

Tecnologia me faz mais produtivo na minha vida pessoal. * *

Por favor escolha a alternativa que melhor represente a sua opinido. Grato!
-

-
-
-
= Concordo totalmente

Outras pessoas vem a mim para conselhos sobre novas tecnologias. *
Por favor escolha a alternativa que melhor represente a sua opinido. Grato!

Discordo totalmente

Discordo

Nem concordo e nem discordo
Concordo

Discordo totalmente
Discordo
Nem concordo e nem discordo

Concordo

Discordo totalmente

Discordo

Nem concordo e nem discordo
Concordo
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Discordo totalmente

Discordo

Nem concordo e nem discordo
Concordo

[ I I I B |

Concordo totalmente

Eu usualmente posso entender novas tecnologias de produtos e
servicos sem a ajuda de outros. * *

Por favor escolha a alternativa que melhor represente a sua opinido. Grato!
-

-
r
r

™ Concordo totalmente

Novas tecnologias contribuem para uma melhor qualidade de vida *
Por favor escolha a alternativa que melhor represente a sua opiniao. Grato!
-

Discordo totalmente

Discordo

Nem concordo e nem discordo
Concordo

Discordo totalmente

Discordo

Nem concordo e nem discordo
Concordo

i I I |

Concordo totalmente

Eu me mantenho atualizado com os ultimos desenvolvimentos
tecnoldgicos de minhas areas de interesse. *

Por favor escolha a alternativa que melhor represente a sua opiniao. Grato!
r Discordo totalmente

Discordo

Nem concordo e nem discordo

Concordo

0 I I

Concordo totalmente

Quando eu recebo o suporte técnico de um fornecedor de produtos ou
servicos de alta tecnologia, eu me sinto como se alguém que sabe mais
do que eu estivesse tirando vantagem de mim. *

Por favor escolha a alternativa que melhor represente a sua opiniao. Grato!
™ Discordo totalmente

Discordo

Nem concordo e nem discordo

Concordo

I I I I

Concordo totalmente
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As vezes, eu acho que os sistemas de tecnologia ndo sdo projetados
para serem usados por pessoas comuns. *
Por favor escolha a alternativa que melhor represente a sua opinido. Grato!
™ Discordo totalmente
Discordo
Nem concordo e nem discordo

Concordo

I I I |

Concordo totalmente

Em geral, eu estou entre os primeiros do meu circulo de amigos a
adquirir uma nova tecnologia quando ela aparece. *

Por favor escolha a alternativa que melhor represente a sua opinidao. Grato!
™ Discordo totalmente

Discordo

Nem concordo e nem discordo

Concordo

I I I I

Concordo totalmente

Tecnologia me da mais liberdade de movimento. *

Por favor escolha a alternativa que melhor represente a sua opinido. Grato!
™ Discordo totalmente

Discordo

Nem concordo e nem discordo

Concordo

I I I |

Concordo totalmente

Néo existe um manual de produto ou servico de alta tecnologia que
seja escrito em uma linguagem simples. *

Por favor escolha a alternativa que melhor represente a sua opinidao. Grato!
™ Discordo totalmente

Discordo

Nem concordo e nem discordo

Concordo

I I I

Concordo totalmente

As pessoas estdao muito dependentes da tecnologia para fazer as
coisas para elas. *

Por favor escolha a alternativa que melhor represente a sua opinidao. Grato!

™ Discordo totalmente
r Discordo

r Nem concordo e nem discordo
-

Concordo
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™ Concordo totalmente

Muita tecnologia distrai as pessoas até um ponto que é perigoso. *
Por favor escolha a alternativa que melhor represente a sua opiniao. Grato!
-

-
-
-
™ Concordo totalmente

A tecnologia diminui a qualidade do relacionamento por reduzir a
interacao pessoal. *

Por favor escolha a alternativa que melhor represente a sua opiniao. Grato!
-

Discordo totalmente

Discordo

Nem concordo e nem discordo
Concordo

Discordo totalmente
Discordo
Nem concordo e nem discordo

Concordo

I I I I

Concordo totalmente

Os servicos de suporte técnico nao sao uteis, porque eles nao
explicam as coisas em termos que eu entenda. *

Por favor escolha a alternativa que melhor represente a sua opiniao. Grato!
™ Discordo totalmente

Discordo

Nem concordo e nem discordo

Concordo

I I I I |

Concordo totalmente
Género *

= Masculino

= Feminino

Idade (Anos completos) *
Estado Civil *

Solteiro(a)

Casado(a)
Separado(a)

Vilvo(a)

Outro:
Renda Familiar (Marido, Esposa e Filhos) *

™ Menos de 2 salarios minimos (Menos de R$ 1.575,99)
™ Entre 2 a 4 salarios minimos (Entre R$ 1.576,00 a R$ 3.151,99)

L I R A
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™ Entre 4 a 10 salérios minimos (Entre R$ 3.152,00 a R$ 7.879,99)
™ Entre 10 a 20 salarios minimos (Entre R$ 7.880,00 a 15.759,99)

™ Mais de 20 salarios minimos (Mais de R$ 15.760,00)
Regiao onde mora no estado do Parana *

r Norte
= Sul
-

™ Oeste
Quantidade de veiculos que a familia (marido, esposa e filhos) possui.

Leste

™ Somente um (01) veiculo

_|

Dois (02) veiculos

.

De dois (02) a quatro (04) veiculos

™ Acima de quatro (04) veiculos
Qual a faixa de preco do carro adquirido? *
Em caso de mais de um carro adquirido, por favor considerar o de maior

™ Até R$ 10.000,00

™ De R$ 10.0001,00 a R$ 20.0000,00
™ De R$20.001,00 a R$ 30.000,00
™ De R$ 30.000,00 a R$ 40.000,00
™ De R$ 40.000,00 a R$ 50.000,00
™ De R$ 50.000,00 a R$ 60.000,00

Acima de R$ 60.000,00

Qual a poténcia do seu veiculo comprado? *

Em caso de mais de um carro comprado, por favor considerar o de maior
poténcia

™ Motor 1.0
Motor 1.3
Motor 1.4
Motor 1.5
Motor 1.6
Motor 1.8
Motor 2.0
Acima de Motor 2.0

9
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ANEXO

FORMULARIO DE USO PARA AUTORIZAGAO DO TRI 2.0 - TRADUGAO

TERMO DE USO DO iNDICE DE PRONTIDAO PARA TECNOLOGIA 2.0 DOS
ASSOCIADOS A. PARASURAMAN E ROCKBRIDGE
(23 DE JULHO DE 2014)

Agradecemos seu interesse no indice de Prontiddo para Tecnologia (TRI). A escala
esta disponivel em duas versdes:

1) Uma escala completa de 16 itens focados primeiramente na prontiddo a
tecnologia (TR); esta escala proporciona medigdes em quatro dimensdes —
otimismo, inovagao (inovatividade), desconforto e inseguranca;

2) Uma escala de 10 itens onde a Prontidao a Tecnologia é uma das variaveis
para a analise, mas nao é o foco principal da pesquisa; a escala de 10 itens
permite vocé criar uma medigao geral da TR e classificar os pesquisados em
um dos cinco segmentos de tecnologia;

Para usar o TRI, vocé precisa fazer o seguinte:

- Verificar os Termos e Condigbes abaixo;

- Enviar por email, fax ou correspondéncia o formulario assinado;

- Nés enviaremos a escala de perguntas e instrugdes para uséa-la;

- Vocé coletara os dados e fara a analise conforme nossas orientagdes;

- Nés proporcionaremos a vocé dados normativos da mais recente pesquisa de
Prontiddo a Tecnologia e, caso queira, € possivel classificar seus pesquisados nos
segmentos de acreditagdo em tecnologia

Em caso de duvidas, entrar em contato com:

Charles L. Colby
Fundador, Chefe metodologico

Rockbridge Associates, Inc.
703-757-5213, x12

10130 G Colvin Run Road
Great Falls, VA 22066
ccolby@rockresearch.com
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TERMOS E CONDICOES

O indice de Prontidao para Tecnologia de A.Parasuraman e Rockbridge Associados &
protegido por direito autoral e pode ser usado somente com autorizagdo por escrito.
Usuarios comerciais pagam uma taxa pelo uso da escala, e a licenga é gratuita para
pesquisadores académicos, desde que observadas as seguintes condigdes, listadas
abaixo:

Primeiro, vocé precisa garantir que isto sera usado para pesquisa escolar somente, e
nao faz parte de um projeto de consultoria comercial;

Segundo, a licenga é para ser usada uma vez somente. Se houver necessidade de
usar a escala novamente, sera preciso pedir uma nova autoriza¢do por escrito. Nos
daremos a permissdo se houver a necessidade do uso para pesquisa académica.

Terceiro, solicitamos que vocé informe o conhecimento do direito autoral citando as
perguntas da escala com a seguinte nota: “Estas questées integram o Indice de
Prontiddo para Tecnologia 2.0, que é registrado pela empresa A. Parasuraman e
Rockbridge Associados, em 2014. Esta escala pode ser reproduzida somente através
de autorizagdo escrita dos autores.” Esta nota deve ser incluida nos documentos de
sua pesquisa e nas versdes do questionario e/ou perguntas. Nao é necessario
apresentar a nota em versdes mostradas ou lidas para os pesquisados.

Quarto, gostariamos que nos mantenham informados do andamento da pesquisa,
incluindo envio de copia de qualquer resultado publicavel do seu trabalho.

Quinto, se for aceitavel para vocé, ndés gastariamos de receber uma copia dos dados
em SPSS, Excel ou qualquer outro formato eletrénico acessivel. Isto é opcional. Nao
é preciso identificar os respondentes para uma pesquisa confidencial.

Sexto, para versdes do estudo em outros idiomas, solicitamos uma cépia da tradugao
e autorizagdo de uso do instrumento para sua pesquisa especifica.

X Eu li os termos e condi¢des acima e gostaria de obter a licenga de uso do TRI
2.0. Por favor, me envie a escala e instrugcdes de uso, com a taxa (se aplicavel)

Orientador: Professor Christiano Frang da Cunha, PhD
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Formulario para uso académico

Nome: Ronie Galeano

Nome do Projeto: PERCEPCAO DA INOVAGAO TECNOLOGICA NA INDUSTRIA
AUTOMOTIVA: UM ESTUDO DO SETOR AUTOMOBILISTICO DO PARANA
Orientador: Professor Christiano Franga da Cunha, PhD — Universidade Metodista de
Piracicaba (UNIMEP) — S&ao Paulo - Brazil

Endereco de Correspondéncia:

Ronie Galeano

Rua Pedro Paulo Fenato, 200 - casa 29
Condominio Residencial Alto da Boa Vista
Cidade: Apucarana

Estado: Parana

Cadigo Postal 86802-016

Pais: Brasil

Christiano Franga da Cunha

Rua Quinze de Novembro,250 — Apartamento13 — Centro
Cidade: Piracicaba

Estado: Sao Paulo

Cadigo Postal: 13400-370

Pais: Brasil

Telefones: Fax: 55-19-3425-4919 (Christiano)
55-43-3033-1889 (Ronie)
55-19-9-8219-1204 (Christiano)

e-mails:
roniegaleanoutfpr@gmail.com
chfcunha@yahoo.com.br

Natureza do uso:
x Académico/uso escolar (sem cobrancga) SEM TAXA:
LICENCA
PARA USO
ACADEMICO
Total (a ser faturado)
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Contexto do estudo
(Isto é opcional, de carater confidencial)
Método da pesquisa: @Telefone x e-Mail x Online  ®Outro( especifique)
“
Populacdo: x Mercado consumidor Negdcios/mercado profissional

& Funcionario #gerente & Outro( especifique
Pais: #Estados Unidos x Outro (especifique)Brasil

[
Sua pesquisa é sobre tecnologia: ® em casa trabalho x ambos?

Por favor enviar por email, fax ou pelo correio este formulario assinado,
com os termos e condi¢des para:
Charles Colby - Rockbridge Associates, Inc. 10130 G Colvin Run Road Great Falls, VA
22066 ccolby@rockresearch.com Fax: 703-757-5208
Telefone: 703-757-5213, x12

Piracicaba - Sao Paulo - Brasil
19/08/2015
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DOCUMENTO ORIGINAL
TERMS OF USE OF THE TECHNOLOGY READINESS INDEX 2.0 BY A.
PARASURAMAN AND ROCKBRIDGE ASSOCIATES, INC.

(July 23, 2014)

Thank you for your interest in our Technology Readiness Index (TRI). The scale
is available in two versions:

3) A full 16 item scale used for studies focusing primarily on technology
readiness (TR); this scale provides measures on four TR dimensions,
optimism, innovativeness, discomfort and insecurity;

4) A 10 item scale for studies where TR is one of the variables for the analysis,
but not the main focus of the research; the 10 item scale allows you to create
an overall measure of TR and classify respondents into one of five
technology belief segments;

To use the TRI, you need to do the following:

= Review the terms and conditions below;

= Email, Fax, mail or courier the document with a signed order form;

= We will send back the scale questions and instructions for using the scale;

= You collect the data and apply the analysis as indicated in our directions;

=  We will provide you with normative data from our latest National
Technology Readiness Survey and if you desire, will classify your
respondents into technology belief segments for you.

If you have questions, contact:

Charles L. Colby
Principal, Chief Methodologist and Founder

Rockbridge Associates, Inc.
703-757-5213, x12

10130 G Colvin Run Road
Great Falls, VA 22066

\: Cédigo de campo alterado
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TERMS AND CONDITIONS

The technology readiness index by A. Parasuraman and Rockbridge Associates, Inc.
is copyrighted and may be used only with written permission. Commercial users are
typically charged a fee for the use of the scale, but we will grant a free license to
academic researchers subject to some conditions. These conditions are as follows:

First, you need to guarantee that this is for scholarly research only and not part of a
commercial consulting project.

Second, the license is for a one-time use. In the event you need to use the scale
again for tracking, you will need to get permission from us in writing again. We will
most likely grant this permission if there is a need for scholarly research.

Third, we ask that you acknowledge the copyright by footnoting the scale questions
with the following note: “These questions comprise the Technology Readiness Index
2.0 which is copyrighted by A. Parasuraman and Rockbridge Associates, Inc., 2014.
This scale may be duplicated only with written permission from the authors.” This
footnote should be inserted in working documents of your survey and published
versions of the questionnaire and/or questions. We do not expect you to display the
footnote on actual versions shown or read to survey respondents.

Fourth, we would like to be kept informed of what you are learning, including receiving
copies of any publishing resulting from your work.

Fifth, if it is acceptable to you, we would like to receive a copy of the datasetin SPSS,
Excel or other easily readable electronic format. This is optional. There is no need to
identify the survey respondents for a confidential survey.

Sixth, for non-English versions of the study, we ask for a copy of the translation and
permission to use the instrument for our own research.

x | have read the above terms and conditions and would like to license the TRI
2.0 Index. Please send me the scale and instructions for use, along with an invoice

(if applicable). \m
Ronie Galean?w%p
I\(\I [

T

Advisor: Professor Christiano Fran¢a da Cunha, PhD

| Order Form for Academic Uses |
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Name: Ronie Galeano

Project Contact Name: Perception of innovation implemented in automotive industry: a
study in the Parana State.

Advisor: Professor Christiano Franga da Cunha, PhD - Methodist University of
Piracicaba (UNIMEP) — Sao Paulo - Brazil

Mailing Address:

Ronie Galeano

Street: 200 Pedro Paulo Fenato Street - home 29 Residential Condominium Alto da
Boa Vista

City: Apucarana

State: Parana

Zipcode: 86802-016

Country: Brazil

Christiano Franga da Cunha

Street: 250 Quinze de Novembro — Apartment 13 —
Centro City: Piracicaba

State: Sdo Paulo

Zipcode: 13400-370

Country: Brazil

Phone: Fax: 55-19-3425-4919 (Christiano)
55-43-3033-1889 (Ronie)
55-19-9-8219-1204 (Christiano)

e-mail:
roniegaleanoutfpr@gmail.com
chfcunha@yahoo.com.br

Nature of Use:
x Academic/Scholarly Use (No Charge) NO CHARGE:
ACADEMIC
USE LICENSE
Total (to be invoiced)

NA

1( Cédigo de campo alterado

(\ Codigo de campo alterado




196

Study Background
(This is optional, but will be treated as strictly confidential)
Survey Method: ®Telephone x Mail x Online ®Other(specify)
[
Population: x Consumer Markets Business/Professional Markets
& Employee ®Manager  ®Other (specify)

Country: ®United States x Other (specify) Brazil
[

Is your survey about technology at: ®Home Work  x Both?

Please email, fax or mail this form along with the signed terms and conditions to: Charles
Colby
Rockbridge Associates, Inc.
10130 G Colvin Run Road
Great Falls, VA 22066
© Fax: 703-757-5208 ]
Phone: 703-757-5213, x12

Piracicaba — Sao Paulo - Brazil
19/08/2015

\ Cédigo de campo alterado




