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RESUMO

A transformacdo digital tem atraido consideravel interesse da comunidade académica e
empresarial, devido ao seu enorme impacto sobre produtos e servigos. Neste sentido, a
importancia da pesquisa tedrica e empirica nos campos da Prontiddo para Tecnologia,
Inteligéncia de Produto, Customizacdo em Massa e Valor de Uso motiva novos estudos e
aprofundamento das relagBes entre estas areas. Sob a dtica de analise destes fendmenos, esta
inserido o contexto dos Smart Products, que representa uma fatia consideravel dos produtos
embarcados com tecnologia da informagdo e comunicacgdo. Deste modo, maior compreenséo
dos preditores do Valor de Uso configura-se uma oportunidade de pesquisa. O objetivo desta
tese foi propor e testar um Modelo Teorico que permita analisar as relagdes entre os
construtos Prontiddo para Tecnologia, Inteligéncia de Produto, Customizacdo em Massa como
preditores do Valor de Uso, no contexto dos Smart Products. Esta pesquisa envolveu uma
survey de corte transversal com usuarios de smartphone, objeto de estudo que melhor
caracteriza as dimensdes de andlise, buscando analisar as relagdes entre os construtos do
modelo. Os dados foram analisados estatisticamente utilizando técnicas de analise
multivariadas, mais especificamente pela técnica da Modelagem de Equagdes Estruturais,
para a explicacdo do fendmeno estudado. Como resultados obtidos, este trabalho verificou o
comportamento destes construtos, demonstrando que o modelo teérico proposto apresenta
indices de ajuste satisfatorios. A constribuicdo de maior destaque é a validacdo das relacdes
entre os construtos testados, evidenciando que a Prontiddo para Tecnologia influencia
positivamente a Inteligéncia de Produto, a Customizacdo em Massa e o Valor de Uso no
contexto de Smart Products; que a Inteligécia de Produto influencia positivamente a
Customizacdo em Massa; e que a Customizacdo em Massa influencia positivamente o Valor
de Uso. Adicionalmente, ficou evidenciado que a Inteligéncia de Produto ndo afeta o Valor de
Uso dos usuarios de Smart Products. Em termos de poder preditivo, 0 modelo evidenciou que
61,2% do Valor de Uso é explicado pelos construtos antecedentes, mostrando, por
conseguinte, porque alguns produtos possuem maior percep¢do de Valor de Uso que outros.
Dessa forma, o estudo contribui para a evolugdo da compreensdo dos construtos testados,
ampliando o entendimento de cada construto individual e fornecendo evidéncias empiricas de
sua relacdo como determinantes do Valor de Uso, permitindo contribuir, teérica e
gerencialmente, com tematicas emergentes como Inteligéncia de Produto e Valor de Uso.

Palavras-chave: Smart Product. Prontiddo para Tecnologia. Inteligéncia de Produto.
Customizacdo em Massa. Valor de Uso.



ABSTRACT

Digital transformation has attracted considerable interest from the academic and business
community because of its huge impact on products and services. In this sense, the importance
of theoretical and empirical research in the fields of Technology Readiness, Product
Intelligence, Mass Customization and Value in Use motivates further studies and deepening
the relationships between these areas. From the perspective of analyzing these phenomena, is
inserted the context of Smart Products, which represents a considerable marketshare of
products embedded with information and communication technology. Thus, a better
understanding of the Value in Use predictors is a research opportunity. The purpose of this
thesis was to propose and test a Theoretical Model that allows to analyze the relations
between the Technology Readiness, Product Intelligence, Mass Customization constructs as
predictors of Value in Use in the context of Smart Products. This research involved a cross-
sectional survey with smartphone users, the object of study that best characterizes the
dimensions of analysis, seeking to analyze the relationships between the model constructs.
Data were statistically analyzed using multivariate analysis techniques, more specifically by
the Structural Equation Modeling technique, to explain the studied phenomenon. As results,
this work verified the behavior of these constructs, demonstrating that the proposed
theoretical model presents satisfactory fit indices. The most prominent contribution is the
validation of the relationships between the tested constructs, showing that Technology
Readiness positively influences Product Intelligence, Mass Customization and Value in Use;
Product Intelligence positively influences Mass Customization; and that Mass Customization
positively influences Value in Use in the context of Smart Products. Additionally, it was
evidenced that Product Intelligence does not affect the Use Value of Smart Products users. In
terms of predictive power, the model showed that 61.2% of Value in Use is explained by the
antecedent constructs, thus showing why some products have a higher perception of Value in
Use than others. Thus, the study contributes to the evolution of the understanding of the tested
constructs, enhancing the understanding of each individual construct and providing empirical
evidence of its relationship as determinants of Value in Use, allowing to contribute
theoretically and managerially to emerging themes such as Product Intelligence and Value in
Use.

Keywords: Smart Product. Technology Readiness. Product Intelligence. Mass Customization.
Value in Use.
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1 INTRODUCAO

A utilizacdo de produtos e servigos associados a Internet das Coisas (IoT) tem
crescido significativamente, consolidando 23,14 bilhdes de dispositivos conectados
mundialmente em 2018 e com estimativas de mercado prevendo 75 bilhdes de dispositivos de
loT até 2020 (STATISTA, 2019). O valor investido e a rapida dissemina¢do destes produtos e
servigos conectados evidenciam a aceitacdo por parte dos consumidores (PORTER;
HEPPELMANN, 2014), como exemplo pode-se citar 3 milhdes de apps na Google Play e 2
milhGes na Apple Store (STATISTA, 2019). Esses novos produtos e servigos inteligentes e
conectados, os quais utilizam tecnologias digitais habilitadoras da 10T, estdo revolucionando a
vida dos consumidores (VALENCIA et al., 2015) e das organiza¢cbes (MCFARLANE et al.,
2013). De fato, a loT "é uma proxima fase na revolucdo da internet porque traz a inteligéncia
da internet para produtos fisicos com potencial para algo novo emergir' (HOFFMAN;
NOVAK, 2015, p.126).

A transformacéo digital atraiu consideravel interesse da comunidade académica e
empresarial, devido ao seu enorme impacto potencial sobre produtos, servicos, processos de
inovacdo e modelos de negdcios (ANDAL-ANCION, 2003; LYYTINEN; YOO; BOLAND
JR, 2016; NAMBISAN, 2017). Este impacto acontece a partir do efeito chamado paradigma
web 2.0 na inovacdo, habilitado por tecnologias como midias sociais, mundos virtuais e
sistemas de gerenciamento de contetdo (APPIO et al., 2018). A partir desta transformacéo,
surgem produtos inteligentes e conectados (exemplos: carros, maquinas, eletrodomésticos,
relégios, celulares, etc) - os quais nesta Tese define-se como Smart Products?, com efeitos
profundos e abrangentes sobre a dindmica competitiva, modelos de negocios, cadeias de
valor; e requer competéncias para desenvolvimento e fabricacdo em empresas de manufatura
e de servicos (PORTER; HEPPELMANN, 2014, 2015; IANSITI; LAKHANI, 2014;
SVAHN; MATHIASSEN; LINDGREN, 2017).

A aplicagdo de tecnologias digitais esta mudando a natureza dos produtos de
consumo. Os novos desenvolvimentos estdo constantemente aprimorando as tecnologias de
hardware, software e interacdo, e sua inevitavel proliferacdo de objetos cotidianos, diversifica

totalmente o conceito do produto (PAMIR, 2010). Consequentemente, esses Smart Products

Esta Tese define e usa o termo Smart Product (SP) para produtos embarcados com Tecnologia da Informagio e
Comunicacdo (TIC), os quais possuem embarcados numa mesma solucdo produtos e servicos inteligentes.
Dessa forma o termo Smart Product, para efeito desta Tese, é sindbnimo de Smart Connected Product (PORTER;
HEPPELMANN, 2014) e de Smart Product-Service Systems (VALENCIA et al., 2015).



14

estdo mudando fundamentalmente o cenario competitivo dos negdcios e o cotidiano dos
consumidores (PARK; LEE, 2014).

Smart Products sdo produtos que contém Tecnologia da Informacdo e Comunicagédo
(TIC) na forma de, por exemplo, microchips, softwares e sensores e, portanto, sdo capazes de
coletar, processar e produzir informac6es. Como resultado, os produtos inteligentes mostram
uma variedade de recursos que s6 podem ser encontrados em produtos ndo inteligentes de
forma limitada (RIJSDIJK; HULTINK, 2009). Dispositivos inteligentes sdo projetados para
suportar uma variedade de servi¢os e suportam uma variedade de propriedades que afetam a
computacdo ubiqua (LEE; SHIN, 2018).

Os Smart Products, de eletrodomésticos a equipamentos industriais, compartilnam
trés elementos principais: componentes fisicos (como pecas mecanicas, elétricas e
eletrbnicas); componentes inteligentes (sensores, microprocessadores, armazenamento de
dados, controles, software, um sistema operacional embutido e uma interface de usuério
digital); e componentes de conectividade (portas, antenas, protocolos e redes que permitem a
comunicacdo entre o produto e a nuvem do produto, que é executada em servidores remotos e
contém o sistema operacional externo do produto) (PORTER; HEPPELMANN, 2015).

A partir dos elementos anteriormente apresentados, a tecnologia embarcada tem
permitido o desenvolvimento de produtos inteligentes e plataformas de servicos também
inteligentes e integrados numa mesma solugcdo (MANI; CHOUK, 2016; McFARLANE et al.,
2013; VALENCIA et al., 2015, ZAWADZKI; ZYWICKI, 2016; LEE; SHIN, 2018). Esse
didlogo entre as plataformas permite que os provedores coletem informacGes especificas
relevantes sobre os consumidores, o que facilita a criacdo de servi¢os personalizados para
satisfazer suas necessidades individuais (VALENCIA et al., 2015). Um requisito principal
para Smart Products é a capacidade de se adaptar a situacfes e, em particular, a usuarios e a
outros produtos (MASS; FILLER; JANZEN, 2008).

Esta revolugdo tecnoldgica tem causado tensdo entre 0s aspectos positivos do
aumento de valor e 0s aspectos negativos de ter que aprender e desenvolver confianca em
novos métodos de fazer negocios (PARASURAMAN; COLBY, 2014). De forma similar, os
consumidores enfrentam trade-offs associados a tentativa de obter o maximo valor na
utilizacdo dos servicos baseados em tecnologia versus encontrar frustracdo ou falha
(PARASURAMAN; COLBY, 2014). Nesta perspectiva, surge a necessidade de explicar e
prever a adogdo pelos usuérios de novas tecnologias (DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW,
1989; LIN; SHIH; SHER, 2007; KIM; SHIN, 2015) para garantir competitividade das
organizacbes (McFARLANE et al., 2013; PORTER; HEPPELMANN, 2014; PORTER,;
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HEPPELMANN, 2015) e garantir Valor de Uso para os consumidores (HEINONEN;
STRANDVIK, 2009; LIN; HSIEH, 2012; BRUNS; JACOB, 2014).

Os Smart Products ndo sdo produtos acabados e desenvolvidos apenas para usuarios
consumirem, mas produtos inacabados e abertos, permitindo que o0s usuarios se tornem
consumidores e produtores (WANG; PILLER; WANG, 2018). Esta possibilidade potencializa
que o atendimento das necessidades individuais seja possivel a partir do processo de
customizacéo, o qual é operacionalizado utilizando a Inteligéncia de Produto embarcada.

Inicialmente, para ser caracterizado como Smart Product, um produto precisa conter
tecnologia da informacdo e comunicacdo, e apresentar, em algum grau, caracteristicas que
compde o construto Inteligéncia do Produto, como por exemplo as dimensdes capacidade de
cooperar e habilidade de aprender (RIJSDIJK, HULTINK, 2009). Neste sentido, a
Inteligéncia de Produto é conhecida por ter um forte relacionamento com a melhoria da
experiéncia do cliente e o aprimoramento do desempenho corporativo (LEE; SHIN, 2018).
Esta constatacdo tem implica¢fes no desenvolvimento e marketing, dado que a Inteligéncia de
Produto tornou-se uma ferramenta essencial para tornar o produto diferenciavel, sob a
perspectiva do consumidor (LEE, 2019).

Dado o potencial e crescimento do mercado de Smart Products (STATISTA, 2019) e
a importancia da customizacdo desses produtos para os consumidores e pelos consumidores, a
Customizacdo em Massa se torna uma estratégia competitiva sob a condicdo de que a empresa
possa responder rapidamente as expectativas e exigéncias de seus clientes (MERLE; ROUX;
ALIZON, 2010; DE BELLIS et al., 2015; ZAWADZKI; ZYWICKI, 2016). Ela também cria
alternativas para contemplar aspectos positivos e negativos, impactados pela tecnologia, no
desenvolvimento de Smart Products (MAYER et al., 2011; MARTENS; ROLL; ELLIOT,
2017), utilizando a Inteligéncia de Produto embarcada para, de alguma forma, adequar-se a
Prontidao para Tecnologia do usuario.

Todo este contexto deve estar alinhado com a oportunidade de criar valor para 0s
consumidores, deve ser o principal motivador que canalisa desde o processo de
desenvolvimento até a comercializacdo dos Smart Products. Valor para os consumidores, é
essencial para a gestdo estratégica (LEBLANC; NGUYEN, 2001; USLAY; MORGAN;
SHETH, 2008), de desenvolvimento e marketing. Além disso, as inten¢bes de recompra
(PETRICK; BACKMAN, 2002; GOUNARIS; TZEMPELIKOS; CHATZIPANAGIOTOU,
2007), a satisfacdo do cliente (EGGERT; ULAGA, 2002; FLINT; BLOCKER; BOUTIN,
2011) e a fidelidade do cliente (KHALIFA, 2004; PURA, 2005) tem sido associados ao valor.
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Com a emergente perspectiva de servico na teoria de marketing, a perspectiva de
valor também mudou e, como consequéncia, o foco das pesquisas de valor também. A atengéo
dos pesquisadores passou do valor entregue aos clientes por meio de uma oferta (value-in-
exchange) para como o valor para os clientes surge durante o uso de produtos e/ou servicos
(VARGO; LUSCH, 2004, 2008; HELKKULA; KELLEHER; PIHLSTROM, 2012a;
HEINONEN; STRANDVIK; VOIMA, 2013). O valor para os clientes é criado, percebido e
determinado durante o uso dos recursos e, portanto, € conceituado como Valor de Uso
(GRONROOS, 2008, 2011a). Assim, o valor ndo é mais visto como residente em uma oferta
de produto ou servico, mas na experiéncia do consumidor (FLINT, 2006; GRONROOS;
VOIMA, 2013). O valor criado nas experiéncias de uso do cliente, ou seja, o Valor de Uso,
também representa um papel de mudanca para o consumidor, de um receptor passivo do valor
entregue para um criador de valor ativo (NORMANN; RAMIREZ, 1993; GRONROOS,
2008).

A caracterizacdo mais abrangente do Valor de Uso é principalmente articulada pela
I6gica do servico e pode ser descrita como experiéncias positivas e negativas dos clientes no
uso de produtos ou servicos (GRONROOS; VOIMA, 2013). A partir desta definicdo de Valor
de Uso percebe-se que as experiéncias com produtos e servigos, ambos presentes nos Smart
Products, podem ser boas ou ruins, positivas ou negativas, agregadoras ou destruidoras de
valor. Portanto, e especialmente considerando que Smart Products tem um elevado nivel de
tecnologia embarcado, estabelece-se uma relacdo entre Prontiddo para Tecnologia, construto
gue mede os aspectos favoraveis e desfavoraveis (positivos e negativos) a nivel de individuo,
com Valor de Uso. Entéo, fica evidente esta relacdo entre Prontiddo para Tecnologia e Valor
de Uso, pois ambos estdo inseridos na esfera do consumidor como resultado do processo de
consumo do produto ou servico.

Assim, estabelece-se a importancia desta pesquisa em investigar e aprofundar no
entendimento destas relacdes, e como elas se estabelecem para a geragdo de Valor de Uso
durante a experiéncia com Smart Products. Em se tratando de produtos com tecnologia
embarcada, adiciona-se os construtos Inteligéncia de Produto e a Customizacdo em Massa,
para operacionalizar o atendimento das necessidades individuais, alinhando caracteristicas
pessoais com as fungdes customizadas e percebidas durante a experiéncia de consumo. Esse
trabalho entende que essas relacbes podem ser representadas por meio de um modelo de
andlise e estudo.

Considerando as particularidades que permeiam a relagdo do consumidor com

produtos e servicos relacionados a tecnologia, este estudo demanda uma abordagem focada



17

em entender o tema. Neste sentido, 0 modelo Prontid&o para Tecnologia traduz a inclinagéo
geral de um individuo em relagdo a tecnologia (KAMBLE; GUNASEKARAN; ARHA,
2018). No consumo de produtos e servicos tecnologicos, os consumidores enfrentam trade-
offs associados a tentativa de obter o maximo valor na utilizacdo dos servigcos baseados em
tecnologia versus encontrar frustracdo ou falha (PARASURAMAN; COLBY, 2014). No
contexto desta Tese, 0 consumidor tem contato com a tecnologia por meio da percepcéo da
Inteligéncia de Produto. Logo, a Inteligéncia de Produto assume o papel de fronteira que
media digitalmente as interacdes de provedores e consumidores, e permitem proposicdo de
valor individualizada (BEVERUNGEN et al., 2019). Neste ponto é onde se da o
enfrentamento do trade-off (construir valor ou experimentar frustagdo ou falha) da experiéncia
tecnoldgica. Assim, surge a necessidade de Customizacdo em Massa para balancear as
caracteristicas multidimensionais pessoais em utilizar tecnologia e os fatores, também
multidimensionais, da inteligéncia embarcada nos Smart Products. Portanto, torna-se
importante compreender a forma das relagcbes dentro desse cenéario entre Prontiddo para
Tecnologia, Inteligéncia de Produto, Customizacdo em Massa e Valor de Uso, sendo esse 0
tema principal desta Tese.

A Inteligéncia de Produto é conhecida por ter um forte relacionamento com a
melhoria da experiéncia do cliente (LEE; SHIN, 2018). Isso é importante pois a Inteligéncia
de Produto tornou-se uma ferramenta essencial para tornar o produto diferenciavel (LEE,
2019). Corroborando com esta argumentacdo, um estudo empirico identificou que ao
customizar um Smart Product, todos os participantes perceberam que este se tornava
personalizado e percebiam maior criacdo de valor (STAHLE; THUNMARKER, 2010).

Para dar conta da diferenciagéo tdo valorizada pelos consumidores, especialmente no
contexto da tecnologia, se faz necessario a Customizacdo em Massa, pois esta permite alinhar
as expectativas individuais dos consumidores com as entregas dos produtos e servicos.
Ressalta-se que este alinhamento é operacionalizado pela Inteligéncia de Produto embarcada
nos produtos e servigos, pois é esta que permite o ajuste do trade-off da prontiddo pessoal com
0S requisitos customizaveis que garantem acumulo de experiéncias positivas. Assim, a
Customizacdo em Massa destina-se a reduzir os sacrificios dos clientes (OLSSON;
MARTINSSON, 2015) e, especialmente, em se tratando de Smart Product, gerar Valor de
Uso para 0s usuarios.

Ademais, dado o alcance das pesquisas realizadas por este estudo, ndo ha modelos
tedricos que expliquem o Valor de Uso dos Smart Produtcs, sendo esta a principal lacuna de

pesquisa. Neste sentido, esta Tese procura explicar, por meio da andlise das relagdes dos
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contrutos determinantes do Valor de Uso, a larga escala de consumo de Smart Products
existentes no mercado, como € o caso dos smartphones, sendo Valor de Uso o potencial
responsavel pela massificacao destes produtos.

Sendo assim, o presente estudo propde um modelo explicativo do Valor de Uso (ViU
— Value-in-Use) para Produtos Inteligentes (SP — Smart Products). Para tanto, o estudo aborda
0 construto da Prontiddo para Tecnologia (TR — Technology Readiness), assunto relevante
dado a digitalizacdo da sociedade; esta pesquisa desenvolve também os pressupostos tedricos
do construto Inteligéncia de Produto (Pl - Product Intelligence); outra contribuicéo € o fato de
se estudar a Customizagdo em Massa (MC - Mass Customization), amplamente pesquisada no
contexto da gestdo de operagdes, contudo com poucas pesquisas sob a perspectiva dos

consumidores (ver Quadro 4).

1.1 JUSTIFICATIVA E DELIMITACAO DA PESQUISA

Por um lado, os Smart Products podem economizar tempo e esforco para os usuérios,
mas, por outro lado, eles podem aumentar a perda de controle percebida dos usuérios,
impactando, assim, a intencdo de adotar (SCHWEITZER; VAN DEN HENDE, 2016). A
forma e o processo de interacdo entre usuario e produto tem um papel importante na
influéncia da adogdo e experiéncia com Smart Products. Portanto, a questdo estd em quais sdo
as dimensfes de pesquisa envolvidas no fendmeno da experiéncia com Smart Products e
interacdo com o usudrio, de forma que satisfaca melhor as necessidades de customizacédo
gerando valor para o consumidor.

Partindo-se do pressuposto de que a quantidade de pesquisas académicas de alto
nivel, € um indicio que ainda ha oportunidades de pesquisas que possam vir a contribuir com
este assunto em expansao, Smart Produtcs, buscou-se mais detalhes sobre este tema de
pesquisa no contexto brasileiro. Em uma busca de teses de doutorado sobre o assunto,
realizada junto a Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertagdes (BDTD), que integra 0s
sistemas de informacdo de teses e de dissertacOes existentes nas instituicdes de ensino e
pesquisa brasileiras, utilizando-se como elementos de busca os termos “produto inteligente”
ou “smart product” ou “intelligent product” ou o respectivo plural, dentro do campo assunto,
dentre as 151.837 teses de doutorado registradas, limitado ao escopo pesquisado (no campo
“assunto”) nao foram encontradas teses acerca desta tematica. Isso permite inferir que tal

tema pode ser uma lacuna de pesquisa a ser preenchida. Contudo, ndo se pode generalizar 0s



19

resultados realizados nesse busca, sendo que em outras fontes podem existir trabalhos dentro
do tema proposto.

Ao fazerem uma revisdo da literatura sobre as pesquisas envolvendo SP, Van
Oorschot, Hofman e Halman (2018) perceberam que entre os anos de 2000 e 2012 foram
publicados 25 artigos com a temética SP. Estes mesmos autores perceberam que, apesar de se
reconhecer a importancia das tecnologias digitais ou da digitalizacdo na literatura de SP,
pouco esforco foi feito para delinear as relacbes e impacto nos consumidores,
desenvolvedores e modelos de negocios.

Ademais, de modo a identificar, de forma mais aprofundada, pesquisas sobre SP,
publicadas em periddicos internacionais, com o objetivo de encontrar oportunidades de
pesquisa a partir desta alternativa para delimitacdo do estudo, buscou-se, em um primeiro
momento, desenvolver um levantamento nas bases de dados indexadas, as quais permitem
acesso aos periodicos de maior fator ou indice de impacto (fator H e indice JCR).

A primeira etapa da pesquisa nesta base de dados consistiu em verificar se o assunto
em questdo € um assunto atual, e qual a recorréncia de publicacBes relacionadas ao tema.
Diante disso, foi realizada, na base de dados da Web of Science, uma busca pelos termos
“smart product” ou “intelligent product” ou o respectivo plural, nos toépicos, que inclui
pesquisa nos titulos, resumo e palavras-chave das publicacdes. Utilizou-se a op¢do de
pesquisa atemporal, para que ndo houvesse limite de periodo para a pesquisa. Além disso,
restringiu-se a pesquisa apenas aos artigos, sendo que esta pesquisa retornou 161 publicaces.
A Figura 1 apresenta um grafico destes artigos, ordenados por ordem cronoldgica de
publicacéo.

Conforme pode ser verificado na Figura 1, ha registros de publicacdes sobre o
assunto desde 1987, com oscilagdes ao longo do tempo, com alguns anos sem publicaces, até
0 inicio dos anos 2000. A partir do ano de 2010 tem crescido o nimero de publicacdes,
fechando 2018 com um total de 161 artigos publicados na base de pesquisa Web of Science.

Para dar maior consisténcia aos resultados, acessou-se, ainda, a base de dados
Scopus. Esta base funciona também como um metabuscador, ou seja, realiza pesquisa em
outras bases de dados. A busca na base Scopus seguiu 0s mesmos elementos de busca
utilizados na base de dados Web of Science, ou seja, procedeu-se um levantamento nos
titulos, resumos e palavras-chave, apenas por artigos publicados em periddicos. Os resultados

da busca estdo sintetizados na Figura 2.
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Figura 1 — Artigos sobre Smart Product (Web of Science)
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Os resultados na base Scopus sdo semelhantes aos encontrados nas bases Web of
Science, ou seja, mostrando oscilacdes ao longo do tempo tendo uma tendéncia de
crescimento nos anos mais recentes. Contudo a primeira publicacdo sobre este tema foi dez
anos antes, em 1977. Ao total do periodo de 1977 até 2018 foram publicados 306 artigos
cientificos sobre a temética pesquisada, numero superior a encontrado na primeira base
pesquisada.

O ndmero de publicacdes apresentadas nas duas principais bases de pesquisa
mundial, demonstra que o tema estudado encontra-se em estagio inicial de desenvolvimento.
Para detalhar mais a evolucdo desta tematica, pesquisou-se artigos de congresso nas mesmas
bases de dados e com o0s mesmos critérios. Os resultados apresentados na Tabela 1,
demonstram que um nimero maior de artigos sendo apresentados em congressos, 685 contra
467 publicados em periddicos, comprovante que a tematica tem muitas lacunas de pesquisa e
relacdes a serem construidas.

Dado a novidade da tematica e as inerentes lacunas de pesquisa, esta tese pretende
analisar as relagfes da Inteligéncia de Produto embarcada nos Smart Products e os aspectos
pessoais dos consumidores que inibem ou facilitam a Prontiddo para Tecnologia; a percepcao
da Customizacdo em Massa sob a perspectiva do consumidor; com o Valor de Uso gerado a

partir da experiéncia dos usuarios.
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Figura 2 — Artigos sobre Smart Product (Scopus)
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Tabela 1 — Numero de artigos publicados sobre Smart Products
Base de Numero de Artigos publicados em NUmero de artigos publicados em
Pesquisa periddicos cientificos congresso (proceeding papers)
Web of Science 161 228
Scopus 306 457
Total 467 685

Fonte: Web of Science e Scopus (2019)
Obs.: Informag6es consultas em 19/01/2019

Contudo, estes construtos séo, na maioria das vezes, analisados de forma isolada ou,
eventualmente, trazem conclusdes gerais sobre os achados de pesquisa, ndo se importando
com o contexto especifico, com suas caracteristicas e peculiaridades, em que as pesquisas
foram realizadas, tampouco acerca do perfil dos consumidores pesquisados (HONG; LIN;
HSIEH, 2017). Por exemplo, Hsiao e Chen (2018) apontam que existe a necessidade de mais
estudos que avaliem os antecedentes (ou determinantes) da criacdo de valor pelos usuarios de
Smart Products, pois ainda existe uma necessidade em promover uma maior compreensao
deste contexto e acerca do comportamento do consumidor.

O construto Prontiddo para Tecnologia, embora com varios estudos considerando-o

como determinante, como por exemplo de Satisfacdo do Usuario (SON; HAN, 2011; LU;
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WANG; HAYES, 2012) e Intenc¢do de Uso (MARTES; ROLL,; ELLIOT, 2017; MUKERJEE;
DESHMUKH; PRASAD 2018), ndo foram encontrados estudos empiricos para medir a
relacdo deste construto como antedente do Valor de Uso. De forma similar, a Inteligéncia de
Produto consta na literatura, por exemplo, como preditor da Satisfacdo do Usuério
(RIJSDIK; HULTINK; DIAMANTOPOULOS, 2007; LEE; SHIN, 2018), contudo ndo ha
registros de investigacéo da relacdo entre Pl e ViU.

A Customizacdo em Massa tem se mostrado um campo de estudo como antecedente
de diversos construtos, tais como: intencdo de pagar (FRANKE; SCHREIER, 2010);
satisfacdo do cliente (CHAN; YIM; LAM, 2010; LIU; SHAH; SCHROEDER, 2012; MA,
WANG,; LI, 2018); valor percebido (TU et al., 2001; MERLE et al., 2010; YIEH; CHEN;
WIE, 2012); intencdo de compra (SMETS; LANGERAK; RIJSDIJK, 2013). No entanto, ndo
foi encontrado pesquisas investigando a relagdo MC e ViU.

Estas constatacdes, suportam o argumento que ViU é um fendmeno relativamente
novo (BRUNS; JACOB, 2014) e carece de pesquisas segundo a légica de que o papel do
consumidor é critico para garantir transformacdo de valor potencial em Valor de Uso
(GRONROOS; VOIMA, 2013). Em complemento a importancia desta temética, o Valor de
Uso tem potencial como preditor para tematicas como: satisfagdo (POPESKU, 2015);
retencdo de clientes (DAL BO, 2016); lealdade & marca (WETZELS; ODEKERKEN-
SCHRODER; VAN-OPPEN, 2009; AL-HAWARI, 2015).

A partir destas consideragdes, destaca-se que a principal contribuicdo deste estudo é
elaboracdo de um Modelo Tedrico, apresentando relacbes entre diferentes construtos, na
busca por uma maior compreensao individual acerca de cada um dos construtos, além de uma
melhor compreensdo do relacionamento entre eles como fatores preditores do Valor de Uso de
Smart Products. Entende-se, dessa forma, que sdo relevantes de serem analisados, ndo
necessariamente de forma independente, mas justamente pela interdependéncia existente entre
0S Mesmos.

Portanto, a partir desta estrutura € que se propde a questdo central de pesquisa, tendo
como base a delimitagdo do tema e sua respectiva justificativa: Qual o modelo de relagdes que
pode representar o impacto da Prontiddo para Tecnologia, da Inteligéncia de Produto, da
Customizacdo em Massa no Valor de Uso de Smart Produtcs?

A partir do problema central de pesquisa, derivam-se o objetivo geral e 0s

especificos para esta tese, desenvolvidos na se¢do seguinte.
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1.2 OBJETIVOS

Levando em consideracdo o problema de pesquisa definido, o qual convergiu na
questdo central de pesquisa, foram definidos os objetivos balizadores para a realizacdo desta

tese.

1.2.1 Objetivo geral

Propor e testar um Modelo Teérico que permita verificar as relacdes entre os
construtos Prontiddo para Tecnologia, Inteligéncia de Produto, Customizacdo em Massa como

preditores do Valor de Uso.

1.2.2 Objetivos especificos

Como objetivos especificos desta tese foram estabelecidos:

a) verificar a relacdo entre a Prontidao para Tecnologia e a Inteligéncia de Produto;

b) verificar a relacdo entre a Prontiddo para Tecnologia e a Customizacdo em
Massa;

c) verificar a relacdo entre a Prontidao para Tecnologia e o Valor de Uso;

d) verificar a relacdo entre a Inteligéncia de Produto e a Customizacdo em Massa;

e) verificar a relacdo entre a Inteligéncia de Produto e o Valor de Uso;

f) verificar a relagéo entre a Customizagdo em Massa e 0 Valor de Uso.
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2 REFERENCIAL TEORICO E RELACOES HIPOTETIZADAS

A partir dos objetivos propostos para a presente pesquisa, neste capitulo, apresenta-se
o referencial tedrico relativo aos construtos envolvidos com Smart Product a serem
investigados. Sendo assim, inicialmente aborda-se a Smart Product, a Prontiddo para
Tecnologia, a Inteligéncia de Produto, a Customizacdo em Massa e 0 Valor de Uso. Neste
capitulo sdo apresentadas, também, as hipdteses de pesquisa que foram testadas, bem como o
respectivo Modelo Teorico proposto.

O presente referencial teérico foi desenvolvido a partir de uma revisdo sitematica da
literatura com a finalidade de identificar as publicacGes cientificas de maior relevancia para
atender o problema de pesquisa e objetivos definidos. Para atender aos pressupostos da
revisao sistematica, desenvolveu-se as etapas propostas por Rowe (2014), que sdo: (i)
elaboracdo dos objetivos de pesquisa; (ii) selecdo das fontes de pesquisa; (iii) escolha e
aplicacdo dos termos de pesquisa; (iv) selecdo dos artigos pesquisados; (V) construcdo da
revisdo tedrica; e (vi) sintese e andlise dos resultados.

A primeira etapa da revisao sistematica foi apresentada na secdo 1.2 (objetivos geral
e especificos). Na segunda etapa, procedeu-se com a selecdo das fontes de pesquisa. Para
atender 0s requisitos de revisdo sistematica, buscou-se, inicialmente, pesquisar os artigos
cientificos na base de dados Scopus pelos seguintes motivos: ser uma base de dados
importante para a area de gestdo e negocios; dispor do critério de selecdo dos artigos pelo
numero de citacdes; acessibilidade para consulta e download dos artigos; e ser considerada
um metabuscador, ou seja, possibilidade de identificar artigos de outras bases de dados.

Caso 0 artigo ainda ndo estivesse disponivel para download, utilizou-se
alternativamente o Google Scholar e o ResearchGate para obtencdo do documento. Outra
forma encontrada foi realizar uma nova pesquisa em outras bases de dados, como por
exemplo: Web of Science, Springer, Emerald Insight e Science Direct.

A terceira etapa consistiu na escolha dos termos de busca. Esse procedimento foi
realizado por meio da identificacdo de palavras-chave que caracterizem o0s construtos
abordados (entre aspas), visando pesquisa nas bases de dados, como por exemplo:
"technology readiness”, “mass customization”, ‘“smart product”, “intelligent product”,
“product intelligence”, etc. Para identificacdo dos autores mais relevantes de cada um dos
construtos do estudo, foi necessario elaborar diagramas de co-citacdo, por meio do uso de

relatorios disponiveis na base de dados Scopus, com o auxilio do software VOSviewer®
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(recomendado para elaboracdo de pesquisas bibliométricas), conforme apresentados
Apéndices AaD.

A quarta etapa selecionou os artigos por meio de seis passos: (i) leitura do titulo dos
artigos; (ii) leitura do resumo; (iii) exclusdo dos artigos ndo disponiveis para acesso; (iv)
download dos artigos disponiveis; (v) leitura dos artigos mais relevantes, ou seja, com maior
namero de citagBes (Scopus); e (vi) leitura de artigos adicionais, ndo duplicados em outras
bases de dados, relevantes para a tematica pesquisada (Web of Science, Springer, Emerald
Insight e Science Direct).

A quinta etapa consistiu na elaboracdo da revisao tedrica, a partir da sistematica aqui
proposta. Inicialmente foi apresentado um breve panorama conceitual, principais lacunas,
resultados convergentes e/ou divergentes, no sentido de possibilitar uma melhor reflexdo
tedrica sobre a tematica investigada. A Gltima etapa do processo de pesquisa envolveu o
desenvolvimento da andlise e sintese dos artigos pesquisados. Isso foi possivel por meio do
desenvolvimento de quadros-resumo, contendo por exemplo: (i) os principais elementos das
publicacBes investigadas; (ii) sintese de diferentes conceitos e definicdes; (iii) principais
caracteristicas sob a perspectiva de diferentes dimensdes de andlise e autores; (iv) histdrico

dos principais estudos, quando aplicavel; e (v) principais teorias e modelos.

2.1 SMART PRODUCTS

Os avancos tecnoldgicos permitiram a integracdo de um grande nimero e variedade
de computadores com diferentes tamanhos e fungdes no dia a dia. A integracdo da tecnologia
digital nos objetos do cotidiano é o resultado de duas tendéncias tecnoldgicas fundamentais,
segundo Ma et al. (2005): a miniaturizagdo continua de chips eletronicos cada vez mais
poderosos e sua interoperabilidade para redes sem fio. Estes avancos tem permitido uma
variedade e um nimero de Smart Products por usuario que tem aumentando rapidamente,
além da expectativa de qualquer pessoa (LEE, 2019).

A computacdo tornou-se cada vez mais pequena e discreta, de modo que sua
proliferacdo em objetos fisicos era inevitavel. Além desses avangos no poder computacional e
nas tecnologias de comunicacdo, Mattern (2001) menciona também o surgimento de novos
materiais, e 0 progresso em sensores e tecnologias de rastreamento como insumos
importantes, que permitiram o surgimento da computacéo ubiqua.

Neste sentido, os principais fatores que tem suportado esta evolucéo tecnoldgica séo:
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a) poder computacional e capacidade de comunicagdo: o progresso tecnoldgico
continuo da tecnologia da informagdo comeca no final da década de 1960 com o
crescimento exponencial da microeletronica, capacidade de armazenamento e
largura de banda de comunicacdo. Em 1965, Gordon Moore observou que 0
ndmero de componentes por circuito integrado duplica aproximadamente a cada
ano. Ele previu que esta tendéncia iria subsistir e o poder dos microprocessadores
dobrara a cada 18 meses (Moore, 1965). Sua previsao, também conhecida como
lei de Moore, provou ser valida por mais de 40 anos. Além disso, a lei de Moore
ndo se aplica apenas aos microprocessadores; um progresso semelhante na
capacidade de armazenamento e a largura de banda da rede de comunicagédo
também ocorreu (SIEGEMUND, 2004). Finalmente, como resultado da crescente
velocidade de computacdo e de processadores e componentes de armazenamento
muito mais poderosos, menores e mais baratos; grandes quantidades de
dispositivos de computacéo séo integrados em ambientes cotidianos.

b) novos materiais: o desenvolvimento em tecnologia de microsistemas e
nanotecnologia teve um grande impacto em produtos inteligentes (MATTERN,
2001). Com o uso desses novos materiais intrinsecamente emitindo luz, mudando
de cor ou forma, a integracdo da computacao na vida cotidiana ganhou uma nova
dimensdo, permitindo aos usudrios manipular coisas cotidianas, fornecendo
recursos adicionais que enriguecem o0s padrdes de interacdo existentes
(DOURISH, 2004).

c) tecnologia de sensores: Outro desenvolvimento interessante é o rastreamento e
tecnologias de sensores. A integracdo de sensores em objetos cotidianos permitiu
ter produtos sensiveis ao contexto e também adaptativos ao contexto (BOHN et
al., 2004).

Na computacdo ubiqua, as habilidades de deteccdo, comunicacdo e processamento
sdo incorporadas a coisas reais. Computacdo ubiqua prevé uma integracdo completa da
tecnologia da informacdo no ambiente diério, a fim de apoiar as pessoas em suas atividades
diarias. A visdo centrada no ser humano precisa mesmo que o poder computacional se torne
invisivel para os usuarios, desaparecendo em segundo plano (MA, 2005). A informacéo
onipresente deve ser discreta e percebida como parte integrante dos objetos existentes. Nesse
sentido, esses Smart Products sdo bem-vindos pelos consumidores que buscam mais valor em

suas experiéncias (LEE, 2019).
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No entanto, ao fundo, todas as tecnologias de computagdo ubiqua precisam estar
conectadas, conscientes umas das outras e sentir permanentemente o ambiente e 0s usuarios
ao redor. Os primeiros exemplos de computacdo onipresente foram a proliferacdo de
dispositivos em escalas variadas, desde dispositivos pessoais portateis, como smartphone,
guias a dispositivos compartilhados do tamanho de paredes, como lousas eletronicas. No
entanto, como apontado por WEISER (1993), estes dispositivos eram apenas 0 comego da
computacdo ubiqua. A luz dos avancos continuos nas tecnologias de hardware, software e
comunicacdo, 0 desenvolvimento de areas de pesquisa, em sua maioria, concentra-se na
integracdo de poder computacional em objetos do cotidiano. Produtos inteligentes que ligam o
mundo real a coisas cotidianas com a tecnologia da informacgéo surgiram como resultado
dessas pesquisas e exemplificam, ao maximo, a visao da computacgéo ubiqua.

Para serem considerados “inteligentes”, esses produtos devem incluir varios recursos
que enriquecem ou aprimoram seus recursos existentes. Eles podem ter propriedades fisicas
semelhantes a qualquer objeto do dia-a-dia, como uma mesa, um espelho ou uma Xicara; no
entanto, o que os torna inteligentes é sua capacidade digital (PAMIR, 2010).

Os avangos tecnologicos resultaram, finalmente, no desenvolvimento de objetos
cotidianos aumentados digitalmente com poderosos processadores, grande capacidade de
armazenamento, comunicando-se uns com 0S outros, equipados com sensores,
proporcionando uma experiéncia de produto completamente diferente e possibilitando o
desenvolvimento de uma visao computacional ubiqua.

As definicdes de produtos inteligentes existentes na literatura cobrem diferentes
niveis de inteligéncia, Kintzig et al. (2003), por exemplo, definem o objeto inteligente
simplesmente como um dispositivo fisico equipado com um processador, memoria, pelo
menos uma conexdo de rede e varios sensores / atuadores. Siegmund (2004) acrescenta uma
dimensdo especifica a essa defini¢do e define o produto inteligente como um objeto cotidiano,
consistindo tanto de uma coisa cotidiana quanto da tecnologia da informagédo que a amplia.
Enquanto, de acordo com Ma (2005), uma coisa ubiqua inteligente além de ser um objeto
fisico real que pudesse sentir, computar e comunicar deveria também tomar algumas acoes /
reacOes responsivas ou automaticas de acordo com seus objetivos, contextos situados,
necessidades dos usuarios, etc.

Finalmente Cook e Das (2005, pg. 80) estendem as capacidades de objetos
inteligentes atribuindo-lhes, além disso, a capacidade de “adquirir e aplicar conhecimento
sobre um ambiente e adaptar-se a seus habitantes para melhorar sua experiéncia nesse

ambiente”.
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Ao todo, eles levam a seguinte defini¢do inicial: Smart Product é uma coisa fisica do
dia-a-dia equipada com tecnologias digitais, que pode detectar, computar a comunicacao e
tomar algumas acgdes responsivas para melhorar a experiéncia do usuario.

O termo "produto™ € sutil e pode abranger varias coisas no mundo real, desde objetos
inteligentes, ambientes inteligentes e sistemas inteligentes, como mostrado na Figura 3. Neste
estudo, o termo "Smart Product” foca em “objeto inteligente” que estd inserido em

“ambientes inteligentes” e se conecta com ‘“‘sistemas inteligentes”.

Figura 3 — Smart Product

Sistemas Smart
Infraestrutura de servigo comurm
incluindo sistemas de redes de
comunicacdo, siskemas de
gerenciamento de trafego, sistemas
de entrega de informacdo, etc.
Plataformas de software e

hardware abertos, servicos gerais

Coisas usualmente
aumentadas como
sensores, chaves,
relogios, canetas, bolsas,
roupas, livros, mesas,
janelas, portas, etc.

Ambientes Smart
Sala, escritdrio, laboratdrio,
ponte, carra, pargue, piscina,
terrena, etc, digitalmente
aumentados (electronic-

Fonte: Adaptada de Ma (2005).

Com o objetivo de explorar e aprofundar diferentes definicdes de Smart Product, o
Quadro 1 apresenta um resumo da visdo deste termo por autores distintos. Este resumo é
baseado em uma pesquisa exploratéria (PAMIR, 2010), revisdo sisteméatica (TAPIADOR,

2012) e outros artigos impactantes sobre a tematica Smart Product.

Quadro 1 — Defini¢des de Smart Product

Autor(es) Nomenclatura | Definicdo

Este autor estabelece uma definicdo em forma de requisitos:
-contextualizacdo: o reconhecimento de contextos situacionais da
comunidade.

-personalizacdo: adaptacdo dos produtos de acordo com as
necessidades e inclina¢fes do comprador e do consumidor.

Maass e Janzen - adaptabilidade: alterar o comportamento do produto de acordo com
Smart Product ;

(2007) as respostas e tarefas do comprador e do consumidor.

- pré-atividade: a antecipacao dos planos e as intenges dos usuarios

- consciéncia empresarial (de negocios): a consideracao de restri¢des
legais e de negocios.

- capacidade de rede: capacidade de comunicar e combinar com
outros produtos.

Miuhlhduser (2007) | Smart Product Um Smart Product é uma entidade (objeto tangivel, software ou
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servigo) projetada e fabricada para se auto-organizar, incorporada em
diferentes ambientes (inteligentes) ao longo de seu ciclo de vida,
oferecendo maior simplicidade e maior transparéncia através da
interacdo p2u (product-to-user) e p2p (product-to-product)
permitindo consciéncia de contexto, auto-descricdo semantica,
comportamento  proativo, interfaces naturais e multimodais,
planejamento baseado em inteligéncia artificial e aprendizado de
maquina.

Sabou et al. (2009)

Smart Product

Um produto inteligente € um objeto autdnomo projetado para ser
auto-organizado, incorporado em diferentes ambientes ao longo de
seu ciclo de vida e que permite uma interacdo natural de produto para
humano. Os produtos inteligentes sdo capazes de abordar
proativamente o usuario por meio do uso de deteccdo de recursos de
entrada e saida do ambiente, além de serem autocentrados e
conscientes do contexto. O conhecimento e a funcionalidade
relacionados podem ser compartilnados e distribuidos entre varios
produtos inteligentes e aparecem ao longo do tempo.

Um produto fisico e uma representacdo baseada em informagdes de
um produto, a representacdo do produto baseada em informagdes é

McFarlane et al. Intelligent armazenada em um banco de dados e a inteligéncia é fornecida pelo
(2003) Product agente de tomada de decisdo. A conexado entre o produto fisico e a
representacdo baseada na informacdo é feita através do uso de um
rotulo e um leitor.
A ideia fundamental por tras de um produto inteligente é o controle
N . dentro e fora das entregas de cadeias de suprimentos e produtos
Karkkainen el al. Intelligent - - h
durante seu ciclo de vida. Em outras palavras, os produtos especificos
(2003) Product . . e
da cadeia de fornecimento controlam eles mesmos aonde estdo indo e
como devem ser gerenciados.
Sistema que: monitora continuamente seu status e o de seu ambiente;
. reage e adapta-se as condi¢cGes ambientais e operacionais; manter o
" Intelligent . % . o
Venta (2007) Product desempenho ideal em varias circunstancias, mesmo em €asos

excepcionais; e comunica-se ativamente com os usuarios, o ambiente
e outros produtos e sistemas.

Lippe (2012)

Smart Product

Produtos inteligentes sdo aqueles que tém a possibilidade de cooperar
proativamente e de se comunicar com as pessoas e demais produtos
que estejam em um ambiente.

Produtos inteligentes e conectados oferecem oportunidades de
expansdo  exponencial para novas funcionalidades, maior

Porter e Smart L . -
confiabilidade, maior utilizacdo de produtos e recursos que
Heppelmann connected . R
ultrapassam e transcendem os limites tradicionais dos produtos. As
(2014) products . o .
capacidades dos produtos inteligentes sdo divididas em quatro
categorias: monitoramento, controle, otimizagéo e autonomia
. Smart Product- | Definem 0s Smart PSSs como a integracdo de Smart Products e
Valencia et al. - X o . .
(2015) Service Systems | servigos eletronicos (e-services) em solugBes Unicas entregues ao

(Smart PSS)

mercado para satisfazer as necessidades de consumidores individuais.

Liu et al. (2019)

Smart Product-
Service Systems
(Smart PSS)

O sistema de servigo de produto inteligente (PSS) tem transcendido o
escopo do PSS tradicional e pode ser caracterizado como uma
estratégia de negécios de co-criagao de valor.

Beverungen et al.
(2019)

Smart Product

Produtos inteligentes permitem a cocriagdo de servigos inteligentes
baseados em monitoramento, otimizag&o, controle remoto e adaptacéo
autdbnoma de produtos, transformam profundamente os sistemas de
servigos no que chamamos de sistemas de servicos inteligentes.

Gomes (2019)

Smart Product

Um objeto inteligente é caracterizado como um objeto que é
responsivo as intera¢gdes humanas e, também, com outros produtos.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em resumo, com base no Quadro 1, um Smart Product pode ser definido como uma

entidade: objeto tangivel, ambiente, software ou servico; que:
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a) conecta o ambiente fisico cotidiano com a tecnologia da informagdo, aumentando
objetos ou ambientes comuns com plataformas de computagdo incorporadas e
discretas em diferentes formas, formas de tamanho e funcdes;

b) percebe a existéncia e o ambiente dos usuérios, raciocina sobre o contexto
situacional e toma as devidas acBes por conta propria ou mesmo
colaborativamente, comunicando-se com outros produtos inteligentes;

C) reage automaticamente as mudangas que ocorrem em um ambiente, tentando
prever e antecipar os planos e inten¢des dos usuarios, alterando o processamento
de acordo com as respostas e tarefas do usuario e adaptando seu comportamento
automaticamente com base na necessidade e na emocdo dos usuarios para
melhorar sua experiéncia no ambiente;

d) interage com os usuarios de uma maneira implicita, natural e humanoide;

e) tem, de forma integrada, caracteristicas de produto e de servigo.

Com o objetivo, também, de sintetizar as caracteristicas de Smart Product, Lopez et

al. (2011) apresenta algumas caracteristicas formadoras da sigla I-S-A-D-N, que séo:

a) "I" (ldentity) para identidade e armazenamento de quaisquer outros dados
relevantes;

b) “S” (Sensing) para sentir sua condicéo fisica e seu ambiente situado;

C) “A” (Actuation) para atuagdo de dispositivos internos ou externos;

d) “D” (Decision) para tomada de decisdo e participagdo no controle de outros
dispositivos ou sistemas;

e) “N” (Networking) para que a rede alcance e receba informagdes por meio de uma
rede com ou sem fio (predominantemente sem fio, pois a fiacdo ou 0s conectores
violam a independéncia dos objetos inteligentes).

Meyer, Framling e Holmstrom (2009) explicam a diferenca entre Smart Product e
outros produtos com base nas lacunas das habilidades dos produtos, como poder de
computacdo, velocidade de computacdo e inteligéncia. No entanto, deve-se atentar que as
definicBes de Inteligéncia de Produto sdo excessivamente orientadas tecnologicamente e que
0s pontos de vista dos consumidores sao injustificadamente excluidos (LEE, 2019). A partir
desta lacuna, esta Tese pretende investigar a perspectiva dos consumidores sobre Smart
Produtcts, buscando as sustentacbes para os antecedentes do Valor de Uso, 0s quais sdo

apresentados nas proximas segoes.
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2.2 PRONTIDAO PARA TECNOLOGIA

As inovacgOes baseadas na tecnologia séo realizadas para reduzir custos, aumentar a
satisfacdo e demanda do cliente, melhorar a eficiéncia do servico e / ou desenvolver novos
canais de entrega para segmentos de clientes novos ou existentes (BITNER; OSTROM,;
MEUTER, 2002; LILJANDER et al., 2006). Considerando esses beneficios, ndo é surpresa
que organizacdes que vao de bancos e companhias aéreas a varejistas, governos e escolas,
para citar algumas, estejam adicionando novos avancos tecnoldgicos para ajudar a alcancar
seus objetivos (ROJAS-MENDEZ, PARASURAMAN, PAPADOPOULOS, 2017). Assim, a
tecnologia leva a mudangas fundamentais na forma como 0s servigos sdo concebidos,
desenvolvidos e entregues (MEUTER et al., 2005) e permite que as empresas se tornem mais
competitivas e obtenham lucros mais elevados (JAAFAR et al., 2007).

Ademais, uma variedade de estudos, provenientes de varias disciplinas, como
psicologia, tecnologia da informagdo e comunicacdo, sociologia, gestdo, etc, tem sido
empregada para explicar a intencdo das pessoas de adotar novas tecnologias (JOO, SANG,
2013). Compreender por que as pessoas aceitam ou rejeitam tecnologia provou ser uma das
questdes mais desafiadoras na pesquisa de diversas areas do conhecimento (MENG; ELLIOT;
HALL, 2009; MARTENS; ROLL,; ELLIOT, 2017; SUN; LEE; LAW, 2018).

O Quadro 2 apresenta um historico de estudos sobre adocdo de tecnologia. Percebe-
se que os estudos comecaram abordando o impacto das telecomunicagdes na sociedade,

passando para sistemas de informacdo e por fim dos Smart Produtcts.

Quadro 2 — Historico dos estudos sobre adogéo da tecnologia

Autores Foco do estudo

Short e Williams e Christie (1976) ;?Cﬁgggodg as implicacdes das telecomunicagdes na

Tipo de processo de desenvolvimento de sistema (de

Alavi 1984; King e Rodriguez (1981) informacéio)

DeSanctis (1983); Fuerst e Cheney
(1982); Ginzberg (1981); Ives, Olson e
Baroudi (1983); Lucas (1975); Robey | Impacto das crengas e atitudes internas dos usuarios sobre o

(1979); Schultz e Slevin (1975); comportamento no uso de sistemas de informacéo.
Srinivasan (1985); Swanson (1974),

(1987);

Benbasat e Dexter (1986); Benbasat,

Dexter e Todd (1986); Dickson, Como crengas e atitudes internas séo, por sua vez,
DeSanctis e McBride (1986); Gould, influenciadas por varios fatores externos, incluindo: as
Conti e Hovanyecz (1983); Malone caracteristicas do projeto técnico do sistema.

(1981)

Baroudi, Olson e lves (1986); Franz e

Robey, (1986) Envolvimento do usuario no desenvolvimento do sistema.
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Ginzberg (1978); Vertinsky, Barth e

Mitchell, (1975); Zand e Sorensen Natureza do processo de implementacdo da tecnologia.
(1975)
Huber (1983) Influéncia do estilo cognitivo na adocdo da tecnologia.

Descobriram que os consumidores variavam em termos de
suas crencas / sentimentos sobre as varias opgoes e que
essas crengas / sentimentos estavam positivamente
correlacionados com as intengdes de uso.

Dabholkar (1996)

Reacdes da pessoas a tecnhologia: identificaram oito

Mick e Fournier (1998) paradoxos da tecnologia com 0s quais 0s consumidores
precisam lidar.
Alsop (1999); Mossberg (1999) Frustracdo e desilusdo do consumidor com a tecnologia.

Srite e Karahanna (2006) ?)/eeilé)srf%ur:gijgzg?i%i impactam no uso efetivo de tecnologia

Walczuch, Lemmink e Streukens Experiéncia em tecnologia dos funcionarios, idiossincrasias
(2007) na personalidade.

. Beneficios da tecnologia para os consumidores, incluindo
Westjohn et al. (2009). maior conveniéncia, controle e liberdade de acéo.

Efeitos de prontiddo tecnolégica no comportamento pés-

Son and Han (2011) adocio

Efeitos da prontiddo para tecnologia e aceitacdo da tecnogia
na percepcao e aceitacdo de m-payment comparativamente
entre quatro diferentes paises (Finlandia, Alemanha, US e
Japdo).

Guhr et al. (2013)

Ferreira et al. (2014) &rzfae(;ti?wz :S(;mportamentals da prontiddo para tecnologia

Ali et al. (2015) Efeitos potenciais da religiosidade na adocao de tecnologia.

Esta pesquisa combinou vaérias teorias relacionadas a
aceitacdo (por exemplo, difusdo da teoria das inovagdes,
modelo de aceitacdo de tecnologia, teoria de confirmacéo
de expectativas e teoria do fluxo) para explorar os fatores
que afetam a intencdo de continuar usando ou comprar um
smartwatch.

Hong, Lin e Hsieh (2017)

Estudo que mede a prontiddo para tecnologia dos clientes
Mukerjee, Deshmukh e Prasad (2018) | indianos para o servico de auto-checkout (SCS) por meio de
aplicativos méveis em lojas.

Fonte: Adaptado de Davis, Bagozzi e Warshaw (1989); Sun, Lee e Law (2018); Parasuraman (2000);
Rojas-Méndez, Parasuraman e Papadopoulos (2017); Guhr et al. (2013); Mukerjee, Deshmukh e Prasad (2018)

No geral, a tecnologia trouxe grandes mudancas para ambos, as empresas (KIM,;
GARRISON, 2010; KURNIA et al., 2015) e os consumidores (LIN; HSIEH, 2007), e pode-se
supor que os interesses de ambas as partes e sua preparacdo para adotar abordagens
inovadoras para interagdes no mercado estdo alinhadas. Alguns individuos, sejam eles clientes
ou funcionéarios, podem ndo estar tdo psicologicamente preparados quanto 0s outros para
adotar tecnologias em sua vida pessoal e profissional (ROJAS-MENDEZ;
PARASURAMAN; PAPADOPOULOQOS, 2017). Por exemplo, alguns servi¢os se tornaram
tecnologicamente muito sofisticados para os consumidores (LIN; HSIEH, 2007), e sua adogéo

e uso podem envolver muito esforco, tempo e / ou risco (BATESON, 1985).
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Véarios modelos tedricos foram propostos para ganhar mais conhecimento sobre
como a inovacgdo influencia as intengdes e comportamentos do consumidor. Aqueles que tem
atraido mais atencéo dos pesquisadores incluem a teoria da acdo racional (TRA - Theory of
Reasoned Action) (AJZEN; FISHBEIN, 1980); a teoria do comportamento planejado (TPB -
Theory Of Planned Behavior) (AJZEN; MADDEN, 1986); o modelo de aceitagdo de
tecnologia (TAM — Technology Acceptance Model), que esta enraizado no TRA (DAVIS,
1989); e mais recentemente o indice de Prontiddo para Tecnologia (TRI - Technology
Readiness Index) (PARASURAMAN, 2000; PARASURAMAN; COLBY, 2014). Enquanto
os dois primeiros modelos sdo genéricos, os dois Ultimos sdo especificos para adocao e uso de
tecnologia (ROJAS-MENDEZ; PARASURAMAN; PAPADOPOULOS, 2017). O Quadro 4

apresenta uma sintese dos principais modelos e teorias de aceitacdo da tecnologia.



Quadro 3 — Principais teorias e modelos de aceitacdo da tecnologia

Teorias e modelos

Constructos

DefinigGes

Teoria da A¢do Racional (TRA - Theory of Reasoned Action)

Vindo da psicologia social, TRA é uma das teorias mais fundamentais e
influentes do comportamento humano. Ela tem sido usado para prever uma ampla
gama de comportamentos (SHEPPARD et al 1988). Davis et al. (1989) aplicaram
a aceitagdo individual de tecnologia e descobriram que a variancia foi
amplamente consistente com estudos que empregaram TRA no contexto de outros
comportamentos.

Atitude em relagéo ao
comportamento

"Sentimentos positivos ou negativos de um individuo
(efeito avaliativo) sobre a realizagdo do comportamento-
alvo" (FISHBEIN; AJZEN, 1975, p. 216).

Norma Subjetiva

“A percepgdo da pessoa de que a maioria das pessoas que
sdo importantes para ela pensa que deve ou ndo realizar o
comportamento em questdo” (FISHBEIN; AJZEN, 1975,
p. 302).

Modelo de Aceitacéo de Tecnologia (TAM - Technology Acceptance Model)
A TAM é adaptado aos contextos do Sistema de Informacéo e foi projetado para
prever a aceitacdo e o uso da tecnologia no trabalho. Diferentemente do TRA, a
conceituacdo final do TAM exclui o construto de atitude para explicar melhor a
intengdo com parciménia. O TAM2 estendeu a TAM ao incluir a norma subjetiva
como um preditor adicional de intengdo no caso de configuracdes obrigatérias
(VENKATESH; DAVIS, 2000). A TAM tem sido amplamente aplicada a um
conjunto diversificado de tecnologias e usuarios.

Utilidade Percebida

“o grau ao qual uma pessoa acredita que ao usar um
sistema em particular poderia melhorar o seu desempenho
no trabalho” (DAVIS, 1989 p. 320).

Facilidade de Uso
Percebida

“o grau ao qual uma pessoa acredita que ao usar um

sistema em particular estaria livre de esfor¢co” ” (DAVIS,
1989 p. 320).

Norma Subjetiva

Adaptada da TRA/TPB. Incluida somente na TAM2

Modelo Motivacional (MM - Model Motivational)

Um corpo significante de pesquisa em psicologia tem apoiado a teoria geral da
motivagdo como explicacdo para o comportamento. Varios estudos examinaram a
MM e adaptado em contextos especificos. Vallerand (1997) apresenta uma
revisdo dos principios fundamentais desta base teérica. No dominio de sistemas
de informagcé&o, Davis et al. (1982) aplicou MM para entender a adogéo da
tecnologia e seu uso (VENKATESH; SPEIER, 1999).

Motivagdo Extrinseca

A percepcao de que usuarios desejardo desempenhar uma
atividade “porque € percebido como instrumental na
obtencdo de resultados valiosos que sdo distintos da
atividade em si, como melhor desempenho no trabalho,
pagamento ou promog¢des” (DAVIS et al., 1992, p. 1112).

Motivacgdo Intrinseca

A percepcao de que usuarios desejardo desempenhar uma
atividade “para nenhum reforgo aparente que nio seja o
processo de realizacdo da atividade per se” (DAVIS et al.,
1992, p. 1112).

Teoria do Comportamento Planejado (TPB — Theory of Planned Behavior)
TPB estende TRA adicionando o construto Controle Comportamental Percebido.
No TPB, Controle Comportamental Percebido como sendo um determinante
adicional da inten¢do e comportamento. Ajzen (1991) apresentou uma revisao de
diversos estudos que com sucesso utilizaram TPB para prever intencéo e
comportamento em uma vasta variedade de cenérios. TPB com sucesso aplicado
no entendimento de aceitacdo e uso individual de diferentes tecnologias
(HARRISON ET AL., 1997; MATHIESON, 1991; TAYLOR; TODD, 1995b).

Atitude em relagdo ao
comportamento

Adaptada de TRA.

Norma Subjetiva

Adaptada de TRA.
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Um modelo relacionado é o Decomposed Theory of Planned Behavior (DTPB).
Em termo de prever a inteng@o, mas similar a TAM, DTPB “decompde” Atitude,
Norma Subjetiva e Controle Comportamental Percebido dentro da estrutura de
crenca subjacente dos contextos de adocdo de tecnologia.

Controle
Comportamental
Percebido

“a facilidade percebida ou a dificuldade de desempenhar o
comportamento” (AJZEN, 1991). No contexto de pesquisa
em Sistemas de Informacdo, “percepcao de restricdes
internas e externas no comportamento” (TAYLOR;
TODD, 1995b, p. 149).

TAM e TPB combinadas (C-TAM-TPB)
Este modelo combina os preditores da TPB com Utilidade Percebida da TAM,
gerando om modelo hibrido (TAYLOR; TODD, 1995a).

Atitude em relacdo ao

Adaptada de TRA/TPB.
comportamento
Norma Subjetiva Adaptada de TRA/TPB.
Controle
Comportamental Adaptada de TRA/TPB.
Percebido
Utilidade Percebida Adaptada de TAM.

Modelo da Utilizac&o de PC (MPCU - Modelo f PC Utilization)

Derivado da teoria de comportamento humano de Triands (1977), este modelo
apresenta uma perspectiva oposta a proposta pela TRA e TPB. Thompson et al.
(1991) adaptou e refinou o modelo de Triands para o contexto de Sistemas de
Informag&o e usou 0 modelo para prever utilizacdo de PC. Contudo, a natureza do
modelo faz sua particularidade se ajustou para predizer uso e aceitacdo individual
de uma vasta gama de tecnologias da informac&o. Thompson et al. (1991)
pesquisou predizer Comportamento de Uso ao invés de Intencéo.

Job-fit

“a extensdo ao qual um individuo acredita que usando [a
tecnologia] pode melhorar o desempenho do seu trabalho”
(THOMPSON et al., 1991, p. 129).

Complexidade

Baseado em Rogers e Shoemaker (1971), “o grau ao qual
uma inovacdo € percebida como relativamente dificil para
entender e usar” (THOMPSON et al., 1991, p. 128).

Consequéncias de
longo prazo

“Resultados que tém um retorno no futuro” (THOMPSON
etal., 1991, p. 129).

Efeitos em Relacdo ao
Uso

Baseado em Triands, Efeitos em Relagdo ao Uso é
“sentimento de alegria, ou prazer, ou depressao, desgosto
ou 6dio associado a um individuo com ato em particular
(THOMPSON et al., 1991, p. 127).

Fatores Sociais

Derivado de Triands, Fatores Sociais sdo “a internalizago
do individuo da referéncia da cultura subjetiva de grupos e
especificos consentimentos interpessoais que o individuo
faz com outros, em situagdes sociais especificas”
(THOMPSON et al., 1991, p. 126).

Condicdes
Facilitadoras

Fatores objetivos no ambiente que observadores
concordam em ser facil de realizar. Por exemplo,
devolucéo de itens comprados on-line é facilitado quando
ndo ha nenhum taxa de devolugdo. No contexto de
Sistemas de Informacao, “provisionar apoio aos usuarios
de PCs pode ser um tipo de condicéo facilitadora que pode
influenciar a utiliza¢do do sistema” (THOMPSON et al.,
1991, p. 129).
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Teoria da Difusdo da Inovacéo (IDT - Innovation Diffusion Theory)
Fundamentada na sociologia, IDT (ROGERS, 1995) em sido usada desde os anos
60 para estudar uma variedade de inovacGes, desde ferramentas da agricultura até
inovacdo organizacional (TORNATZKY, KLEIN, 1982). Em de Sistemas de
Informacdo, Moore e Benbasat (1991) adaptou as caracteristicas de inovacoes
apresentadas por Rogers e refinou um conjunto de construtos que podem ser
usados para estudar aceitacdo tecnoldgica individual. Moore e Benbasat (1996)
achou suporte para a validade preditiva destas caracteristica de inovagdo
(AGARWAL; PRASA, 1997; 1998; KARAHANNA et al, 1999; PLOUFFE et
al., 2001).

Vantagem Relativa

“o grau ao qual uma inovacgao ¢ percebida como sendo
melhor que sua antecessora” (MOORE; BENBASAT,
1991, p. 195).

Facilidade de Uso

“o grau ao qual uma inovacédo é percebida como sendo
dificil de usar” (MOORE; BENBASAT, 1991, p. 195).

“o grau ao qual uma inovagao ¢ percebida para aumentar

Imagem imagem ou status de alguém num sistema social”
(MOORE; BENBASAT, 1991, p. 195).
Visibilidade O grau ao qual um pode ver outros usando o sistema da

organizacdo (adaptado de MOORE; BENBASAT, 1991).

Compatibilidade

“o grau ao qual uma inovag&o é percebida como sendo
consistente com valores, necessidades e experiéncias
passadas existentes de potenciais adotantes” (MOORE,;
BENBASAT, 1991, p. 195).

Visibilidade dos
Resultados

“a tangibilidade dos resultados de utilizar uma inovag&o,
incluindo a sua observabilidade e comunicabilidade”
(MOORE; BENBASAT, 1991, p. 203).

Voluntariedade de Uso

““0 grau ao qual o uso de uma inovagéo ¢é percebida como
sendo voluntaria ou espontanea” (MOORE; BENBASAT,
1991, p. 203).

Teoria Cognitiva Social (SCT - Social Cognitive Theory)

Uma das mais fortes teorias do comportamento humano é a SCT (BANDURA,
1986). Compeau e Higgins (1995) aplicaram e estenderam SCT para o contexto
da utilizagdo de computadores (COMPEAU et al., 1999). O modelo de Compeau
e Higgins (1995) estuda o uso do computador, mas devido a natureza do modelo e
a teoria fundamental permitiu a extensdo para Aceitacéo e Uso em geral da
tecnologia da informagdo. O modelo original de Compeau e Higgins (1995)
utilizou o construto Uso como variavel dependente, mas mantendo a esséncia

Expectativas de Saida -
Desempenho

As consequéncias relacionadas com o desempenho do
comportamento. Especificamente, expectativas de
desempenho de lidar com saidas relacionadas
(COMPEAU, HIGGINS, 1995).

Expectativas de Saida —
Pesoal

As consequéncias pessoais do comportamento.
Especificamente, expectativas de desempenho de lidar
com a estima do individuo e senso de realizacdo
(COMPEAU, HIGGINS, 1995).

Auto-eficacia

Julgamento da habilidade de alguém em usar a tecnologia
(por exemplo: uso de computador).

O gosto de um individuo por um comportamento

preditiva da aceitacdo individual. Affect especifico (por exemplo: uso de computador)
Suscitar rea¢Bes ansiosas € emocionais quando trata-se de
Ansiedade realizar um comportamento (por exemplo: usando um
computador).
indice de Prontiddo para Tecnologia (TRI — Technology Readiness Index) Otimismo “uma visdo positiva da tecnologia e a crenga de que ela

Este modelo foi desenvolvido para medir “a propensao das pessoas a adotar e usar

oferece as pessoas maior controle, flexibilidade e
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novas tecnologias para atingir metas em casa e no trabalho” (Parasuraman, 2000,
p. 308). O modelo TRI é um construto de segunda ordem composto por quatro
dimensdes distintas: otimismo, inovatividade, desconforto e inseguranca. As duas
primeiras dimensdes sdo "contribuintes” para TRI, enquanto as duas Gltimas sdo

eficiéncia em suas vidas” (PARASURAMAN, 2000).

Inovatividade

“uma tendéncia a ser pioneiro em tecnologia e lider de
pensamento” (PARASURAMAN, 2000).

“uma percepcdo de falta de controle sobre a tecnologia e

"inibidoras". Em outras palavras, os altos niveis do primeiro aumentam o escore Desconforto uma sensagdo de estar sobrecarregado por ela”
TRI geral de uma pessoa, enquanto os altos niveis do segundo o suprimirdo. (PARASURAMAN, 2000).

Como resultado, cada individuo pode estar localizado em um continuo de crengas

que varia de resistente a receptivo em relacdo tecnologia.

TRI tem uma série de caracteristicas, incluindo que ele se concentra nos “desconfian¢a da tecnologia e ceticismo sobre sua
consumidores em vez de funcionarios corporativos; usa a adogéo efetiva de Inseguranca capacidade de funcionar adequadamente”
tecnologias selecionadas em vez da intencdo de adotar. (PARASURAMAN, 2000).

O modelo TRI foi aplicado por mais de 100 pesquisadores em diferentes paises,

contextos e objetos de estudo (PARASURAMAN; COLBY, 2014).

Modelo de Prontidéo e Aceitacdo de Tecnologia (TRAM - Technology Otimismo Adaptada de TRI.

Readiness and Acceptance Model) ..

A TAM pode néo explicar suficientemente os comportamentos de adogao de Inovatividade Adaptada de TRI.

tecnologia dos consumidores, assim, como resultado da integraco da TAM com

TRI, foi criado o modelo hibrido TRAM (LIN, SHIH, SHER, 2007). Desconforto Adaptada de TRI.

Considerando as limitagdes do TAM, que mede as aspectos do Inseguranca Adaptada de TRI.

produto/servigo/sistema em especifico, a TRI mede a predisposi¢do que um

individuo em especifico tem para usar tecnologia. Dado que em produtos e Utilidade Percebida Adaptada de TAM.

servigos que utilizam tecnologia, a participagdo e envolvimento do consumidor é

chave no processo de co-desing, o modelo TAM ¢ integrado ao modelo TRI. Facilidade de Uso Adaptada de TAM.

Percebida

Fonte: Adaptado de Davis, Bagozzi e Warshaw (1989); Venkatesh et al. (2003); Wixom e Todd (2005); Lin,
Colby (2014); Rojas-Méndez, Parasuraman e Papadopoulos (2017); Van Oorschot, Hofman e Halman (2018)
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Em resumo, os principais modelos sdo fundamentados na TRA desenvolvida por
Fishbein e Ajzen, (1975) a partir da qual, mais tarde, foi desenvolvida a TPB (AJZEN, 1991;
TAYLOR; TODD, 1995b). O TRA foi desenvolvido para prever e explicar o comportamento
social em geral. O modelo TAM foi introduzido por Davis (1989) e foi desenvolvido para
explicar especificamente a intencdo de uso do computador e o comportamento de uso real.
Estudos posteriores refinaram o TAM original, que resultou em vérias versdes do modelo,
como TAM2 (VENKATESH; DAVIS, 2000) e finalizando com TRl (PARASURAMAN,
2000; PARASURAMAN; COLBY, 2014) para predizer a Prontiddo para Tecnologia sob a
perspectiva do individuo. A partir destes modelos base, outros foram hibridamente
desenvolvidos.

De acordo com Kamble, Gunasekaran e Arha (2018), os avan¢os tecnoldgicos
sempre desempenham um papel vital no campo dos negdcios e, também, promovem a
disseminacdo do conhecimento. Mas, até e a menos que seja aceito ou usado, a tecnologia é
de pouca utilidade (OYE, IAHAD e RAHIM 2012). A adocéo de tecnologia levara a difusdo
(SHARMA; MISHRA, 2014). A adocdo de tecnologia pode ainda ser definida como
disposicdo dentro de um grupo de usuarios para empregar tecnologia em seu beneficio
(SAMARADIWAKARA; GUNAWARDENA, 2014). E neste contexto que a TRI se
posiciona como antecedente ao Valor de Uso de Smart Products customizados em massa.

Parasuraman e Colby (2014) declaram que o TRI foi utilizado por 127 pesquisadores
em 30 paises, onde muitas vezes foram traduzidos para os idiomas locais. Quase um terco
(29%) dos pedidos foram nos Estados Unidos, mas outros paises com muitos usuarios
incluem Alemanha (9%), Malasia (6%), Turquia (6%), Reino Unido (6%), China (5%), india
(5%), Brasil (4%), Canadé (4%), Filipinas (4%) e Africa do Sul (4%). A maioria dos estudos
envolvia contextos entre empresas e consumidores (41%), mas um bom nUmero estava nos
contextos business-to-business (30%) e educacional (29%). As aplicacdes do TRI abrangem
uma variedade de servicos, atestando a proliferacdo da influéncia da tecnologia no dominio do
Servico.

Dado as particularidades que permeiam a relagdo do consumidor com produtos e
servigos relacionados a tecnologia, este estudo demanda uma abordagem focada em entender
0 tema e, principalmente, os consumidores. Assim, esta Tese adota 0 Modelo TRI (neste
estudo Prontiddo para Tecnologia TR - Technology Readiness), como base para entender a
atitude do individuo em relacdo a tecnologia, dado que o TR traduz a inclinagdo geral de um
individuo em relacdo a tecnologia (KAMBLE; GUNASEKARAN; ARHA, 2018). Desta

forma, a compreensdo dos fatores determinantes para adotar ou ndo as tecnologias €
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interessante do ponto de vista pratico, para as empresas, quanto para as pesquisas do
comportamento do consumidor, no sentido teorico.

De acordo com Parasuraman (2000), uma pessoa que tem um maior grau de
otimismo e capacidade de inovacdo e pouco grau de desconforto e inseguranca &€ mais
propensa a usar uma nova tecnologia. Este € um modelo que se relaciona com a tecnologia em
geral. Mick e Foumier (1998) argumentaram que o0s consumidores podem exibir
simultaneamente caracteristicas positivas (como inteligéncia ou eficacia) e caracteristicas
negativas (como ignorancia ou inépcia) em relacdo a nova tecnologia. O TR reflete a
confianca de um cliente em relagdo a tecnologia especifica, mas ndo indica sua competéncia
em usé-lo (MUKERJEE; DESHUKH; PRASAD, 2018).

Suportado na literatura sobre a adocdo de inovacOes e interacdo entre pessoas e
tecnologia, o TR representa um conjunto de motivadores e inibidores mentais que determinam
coletivamente a predisposicdo de uma pessoa para usar novas tecnologias
(PARASURAMAN, 2000). Para tanto, sua construcdo é multifacetada, compreendendo
quatro dimensdes (PARASURAMAN; COLBY, 2014):

a) otimismo: dimensdo que representa as visdes positivas em relacdo a tecnologia e

as crengas de que esta propicia aos individuos maior controle, flexibilidade e
eficiéncia nas suas vidas;

b) inovatividade: representa uma tendéncia do individuo a ser pioneiro na adogéo de

tecnologia ou lider de opinido;

c) desconforto: denota a percepcdo de falta de controle sobre a tecnologia e o

sentimento de ser oprimido por ela;

d) inseguranca: denota desconfianga da tecnologia e ceticismo com relacdo as

préprias habilidades em utiliza-la de forma apropriada.

O otimismo, de acordo com Parasuraman (2000), representa uma visao positiva da
tecnologia e uma crenca de que ela oferece as pessoas maior controle, flexibilidade e
eficiéncia em suas vidas. Os otimistas tendem a aceitar uma determinada situacao e sdo menos
propensos a serem sonhadores [scapism] (SCHEIER; CARVER 1987). Pela mesma ldgica, 0s
otimistas estdo mais dispostos a usar novas tecnologias. Com base nos tragos identificados do
modelos TR, para um individuo tecnologicamente otimista é mais provavel assumir uma visao
mais positiva sobre suas chances de sucesso (LU; WANG; HAYES, 2012). Portanto, ele
tende a perceber que uma tecnologia, por exemplo de autoatendimento (self-service), é

funcional e util e percebe que uma inovagdo no provedor de servigco é mais confiavel, pois se
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preocupa menos, por natureza, com possiveis resultados negativos em uma situagdo
desconhecida (WALCZUCH; LEMMINK; STREUKENS, 2007).

A Inovatividade refere-se, no contexto desta tese, a tendéncia de ser pioneiro em
tecnologia e lider de pensamento. Isso é semelhante ao construto tedrico da inovatividade
pessoal em TI (PIIT - Personal Innovativeness in the domain of Information Technology) na
pesquisa de Sl (Sistema de Informacdo) - "a disposi¢cdo de um individuo de experimentar
qualquer nova tecnologia da informacdo” (AGARWAL; PRASAD, 1998, pag. 206). Varios
estudos mostraram apoio para incluir essa caracteristica na identificacdo de pioneiros
tecnoldgicos (LU; WANG; HAYES, 2012). Estudos em gestdo e psicologia (SCHEIER,;
CARVER, 1987; AGARWAL,; PRASAD, 1998) mostram repetidamente que uma pessoa
altamente inovadora tende a ter a mente aberta e exibe maior disposicdo para experimentar
novas tecnologias da informacdo. Uma pessoa altamente inovadora muitas vezes assume
maior confianga em sua capacidade (LU; WANG; HAYES, (2012). Tal atitude fornece uma
vantagem em lidar com incertezas em muitas situac6es. Ele ou ela tende a ter uma impressao
positiva de funcionalidade, em geral, mesmo quando o valor potencial tecnologia (ou produto
inteligente) € incerto e os beneficios ndo sdo obvios (WALCZUCH; LEMMINK;
STREUKENS, 2007). Tal pioneiro tecnoldgico, por disposi¢do, € um tomador de riscos,
curioso sobre muitas coisas com pouca ansiedade em relacdo a uma inovagdo. Esse traco de
personalidade permite que se confie mais rapidamente e abrace uma invencdo valiosa
(THATCHER et al., 2007).

O desconforto é definido como "uma percepcdo de falta de controle sobre a
tecnologia e um sentimento de ser oprimido por ela” (PARASURAMAN; COLBY, 2001). As
pessoas que tém um alto nivel de desconforto em relagdo as novas tecnologias tendem a achar
a tecnologia menos facil de usar (WALCZUCH; LEMMINK; STREUKENS, 2007). Da
mesma forma, desconforto pode ter um efeito negativo sobre a utilidade percebida, porque é
um inibidor do uso de novas tecnologias (PARASURAMAN. 2000; WALCZUCH,;
LEMMINK; STREUKENS, 2007; KUO; LIU; MA, 2013). O desconforto reflete 0 medo e a
ansiedade dos usuarios ao usar a tecnologia. O desconforto pode ndo afetar diretamente a
utilidade percebida, mas espera-se que afete a facilidade de uso percebida (KAMBLE;
GUNASEKARAN; ARHA, 2018). O desconforto pode ser reduzido pelo uso de feedback
informativo (DABHOLKAR, 1996; WALCZUCH; LEMMINK; STREUKENS, 2007).

A inseguranca associada a tecnologia esté relacionada a ambiguidade e ao baixo uso
(TSIKRIKTSIS, 2004; KUO; LIU; MA, 2013; UPADHYAY; CHATTOPADHYAY, 2015;
YANG et al., 2015; CHAOUALLI, 2016). Son e Han (2011) entendem a inseguran¢a como um
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inibidor da prontiddo tecnoldgica. Clientes inseguros provavelmente duvidam de novos
recursos e podem até ndo querer saber se seriam benéficos para eles. Avaliag¢fes rigorosas da

analise de risco seriam necessarias nessas situacées (HUNDY; HAMBLIN, 1988).

2.3 INTELIGENCIA DE PRODUTO

A integracdo de tecnologias de microchips, softwares e sensores adicionou uma série
de novas habilidades aos produtos de uso diario. Os produtos equipados com o poder
computacional tornam-se capazes de coletar dados sobre o contexto, processar essas
informacdes e, consequentemente, produzir as respostas apropriadas. Essas habilidades que
diferenciam os Smart Products dos tradicionais constituem a Inteligéncia de Produto e
revolucionam consideravelmente as formas de interacdo com os produtos (PAMIR. 2010).

Rijsdijk, Hultink e Diamantopoulos (2007), introduzem o conceito de Inteligéncia de
Produto (Product Intelligence - PI), identificando quais sdo as caracteristicas de um Smart
Product. Um produto deve ter uma ou mais dessas caracteristicas em maior ou menor grau,
para ser caracterizado como SP. A Inteligéncia de Produto é conhecida por ter um forte
relacionamento com a melhoria da experiéncia do cliente e o aprimoramento do desempenho
corporativo (LEE; SHIN, 2018). Essa importancia é valida no marketing moderno, porque a
Inteligéncia de Produto tornou-se uma ferramenta essencial para tornar o produto
diferenciavel (LEE, 2019).

Além das definicdes de Smart Product, a literatura fornece varias descricdes
referentes ao recurso “inteligéncia”. Essas descrigdes incluem diferentes caracteristicas que os
produtos ou entidades devem incluir para serem consideradas inteligentes. Diferentes
descricdes enfatizando certas capacidades de Smart Products sdo derivadas da literatura. O
Quadro 4 fornece uma perspectiva comparativa das principais caracteristicas dos agentes

inteligentes e revela uma compreensdo abrangente do construto Inteligéncia de Produto.



Quadro 4 — Caracteristicas de Inteligéncia de Produto

Consciéncia do . — . ~ . L - -
contexto Capacidade de Comunicacéo Capacidade de Interagéo Autonomia Reatividade Pro-atividade Adaptabilidade Outras
e Adaptabilidade - mudanca de Consciéncia de gestdo
] . . acordo com as respostas do — consideragéo de restricoes
S Situado: - . L. A N o .
S | reconhecer contextos Habilidade de rede: Pro-atividade comprador e do consumidor as comerciais e legais
S |situacionais e - comunicar e agrupar Com outros - antecipagao de planos e tarefas Personalizagdo — - produtos sdo usados em
ki o produtos intengdes do usuério adequacao de produtos de acordo  |conformidade com as restrigoes
o |comunitarios ' .
4] com as necessidades do comprador |definidas nos contratos.
= e do consumidor
Interfaces naturais multimodais
= -melhorau a interacéo entre produto e . . L
©
5 . usuario; interagir com o usuario Ap_0|e 0 ?'CIO de vida inteiro
b Auto-organizada y . . . - simplicidade durante todo o
& Consciente do contexto |- estabelecer uma interagdo 6tima produto confiando em modalidades e d'Sp‘?S'“VOS Proactive behavior ciclo de vida do produto, para
= que sdo adequados em um determinado )
&~ a produto suporte de fabricacéo, reparo ou
=3 momento no tempo, dependendo das uso
§ Q preferéncias do usuério, contexto e tarefa !
= atual
Auto-organizacdo embarcada em . " Adaptabilidade
Situagéo e contexto ambiente de produtos inteligentes A&%;Jif:::tzcl'menm Pro-atividade Aprender novos conhecimentos Apoiar o usuario durante todo
~ |conscientes - incorporar-se a um ambiente de produto | Interagdo multimodal Autonomia P - Abordar pro-ativamente o |observando o usuério, P .
> N ~ L 5 y . M - - reconhecer quando o usuario ou i h o ciclo de vida
S |- detectar informagBes |inteligente existente e cria - fornecer uma interacdo natural - opera por conta propria sem depender P - |usuério incorporando o feedback do -
2 Iisi : < . y N . outro produto inteligente concluiu . ~ Lk P - perceber o contexto do usuério,
S [fisicas, informagOes automaticamente um ambiente de produto |- fazer uso dos diferentes recursos de de uma infra-estrutura central. : - informacBes de situagdo séo [usuario e explorando outras fontes f = X
- NN S B : . uma etapa do procedimento, s . fornecer informacdes sobre si
= |virtuais e inferir eventos |inteligente. entrada e saida (por exemplo, fala, - interagir uns com 0s outros e com o . - . |usadas para decidir quando |externas de conhecimento como A
= ’ . e N P - determinar como o usudrio precisa - - mesmo e seu histérico de uso
© |de nivel mais alto a Armazenamento distribuido de apontamento, telas em rede, microfones, [usuério sem a necessidade de controle . s abordar  pro-ativamente o |Wikis A ‘e
P . ; estar envolvido nas diferentes A . . . enquanto é necessério durante a
S |partir desses dados conhecimento alto-falantes, etc.). central : % ... |usudrio ou interagir com|- capaz de reunir um modelo de N
a S . etapas e como a interagéo implicita oy . : fase de uso ou reciclagem.
< |brutos. - terceirizar seus conhecimentos para outro : outros produtos. usuario mais preciso e aprender
« o pode ser integrada t
produto inteligente novos procedimentos.
Adaptabilidade / habilidade de
@ aprender L
<1 - Multifuncionalidade
< ~ . . Reatividade - capaz de melhorar a P
N -
5 Capacidade de cooperar !Z?r;i%?ga?ﬁ?\?re]gdﬁ com o usuario de A: tgpa?rgelzamaneira independente e - capacidade de reagir a mudangas correspondéncia entre seu ml:]rlrt]iuInalsc?u?\rof;jeusI ocumpre
° § - cooperar com outros dispositivos para maneira natural e hu%nana dirgciona da a objetivos s’::m em seu ambiente funcionamento e seu ambiente Persopnali da(;}e
< ingir um objetivo comum ’ ; A . - as reagd meio ambiente sé - z de ri nder r .
== atingir um objetivo comu interferéncia do usuério a5 reagoes ao melo a biente séo capa. _de €spo dg ése adapta - mostra as propriedades de um
B = apenas respostas diretas (reflexos) a0 ambiente (o usuario ou a sala) personagem credivel
T ao longo do tempo, o que pode
resultar em melhor desempenho.
N . . . . . . Engajamen
. Comunicacéo multimodal flexivel Autonomia Capacidade inferencial N Cgaéiid:d;ode deteccio e
5 - interpretar as necessidades do usuério e |- mostrar comportamento dirigido a - capacidade de agir em tarefa inﬂupéncia do envolvin%ento do
% Comportamento colaborativo seleciona as modalidades apropriadas de |objetivos, proativo e de auto- Reatividade abstrata, especificacéo usando |Adaptabilidade USUArio
= - pode trabalhar em conjunto com outros  |comunicag&o aprendizagem - capacidade de sentir conhecimento prévio ou - capaz de aprender e melhorar com Continuidade temporal
§ agentes para atingir um objetivo comum  Personalidade Diélogo colaborativo seletivamente e agir objetivos gerais e pode ter a experiéncia PP mpor
2 . . . L e P - - persisténcia de identidade e
8 - manifestar os atributos de um carater - ter objetivos especificos ou abstratos modelos explicitos de usuério, estado durante longos periodos de
) “passivel” como emogao baseados no conhecimento incorporado situacdo e / ou outros agentes tempo gos p
Autonomia L
Habilidade social - mostrar comportamento reativo e Responsivo chs)-:;éﬁltg?igo agem Adaptabilidade
- . roativo; operar sem intervencéo dir - i T r »
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Fonte: Elaborada pelo autor.
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A inteligéncia concedida aos produtos pode variar de um autor para outro, mas como
pode ser observado no Quadro 4, algumas caracteristicas principais sdo comumente
mencionadas por multiplas fontes. Com base no Quadro 4, as dimensdes da inteligéncia dos
produtos podem ser consolidadas como:

a) consciéncia do contexto: a capacidade de perceber o contexto;

b) capacidades de comunicagéo: a capacidade de formar e unir redes com outros
produtos, estabelecer a comunicacdo necessaria para compartilhar informacdes ou
agir de forma colaborativa para alcancar um objetivo comum;

) autonomia: a capacidade de agir por conta propria, sem qualquer interferéncia do
USUario;

d) reatividade: capacidade de fornecer respostas diretas as mudangas que ocorrem
em um determinado ambiente. A reatividade pode ser considerada apenas uma
reagdo basica como os reflexos do humano: a percepcdo de alguns insumos
desencadeia alguns resultados;

e) pro-atividade / predicdo: a capacidade de mostrar um comportamento oportunista
orientado para metas, antecipando os planos e inten¢bes do usuério. Além do
comportamento reativo que s6 poderia fornecer algumas respostas bem definidas
de acordo com os dados contextuais, 0s produtos proativos sdo capazes de fazer
uma avaliacdo da situacdo e escolher a solucdo mais ideal dentre todas as
possiveis acdes previstas;

f) adaptabilidade: a capacidade de aprender com o ambiente e melhorar a si proprio
ao longo do tempo. As informacdes de contexto sdo usadas para atualizar os
modelos internos do produto relacionados ao perfil do usuario ou as caracteristicas
ambientais. O produto poderia, entdo, fornecer um melhor desempenho,
adaptando-se as mudancas de condi¢fes ou respondendo de acordo com as
preferéncias do usuario;

g) capacidades de interacdo multimodal: a capacidade de interagir através de
recursos naturais de entrada e saida, comunicando-se com o usuario de maneira
humana. O recurso de personalidade que consiste na capacidade de mostrar as
propriedades de um carater confiavel, mencionado por Rijsdijk e Hultink (2007) e
Bradshaw (1997).

A tecnologia trouxe grandes mudancas para ambos, as empresas (KIM; GARRISON,
2010; KURNIA et al., 2015) e os consumidores (LIN; HSIEH, 2007), e pode-se supor que 0s
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interesses de ambas as partes e sua preparagdo para adotar abordagens inovadoras para
interacbes no mercado estdo alinhadas. Alguns individuos podem ndo estar tdo
psicologicamente preparados quanto os outros para adotar tecnologias em sua vida pessoal e
profissional (ROJAS-MENDEZ; PARASURAMAN; PAPADOPOULOS, 2017). Por
exemplo, alguns servigos se tornaram tecnologicamente muito sofisticados para 0s
consumidores (LIN; HSIEH, 2007), e sua adogéo e uso podem envolver muito esforgo, tempo
e risco (BATESON, 1985).

2.4 CUSTOMIZACAO EM MASSA

Estudos de Fiore, Lee e Kunz (2003) e Salvador, De Holan e Piller (2009)
identificaram o MC como um condutor de importante vantagem competitiva por parte de
empresas em setores econdémicos chave, como automobilistico, vestuario e fabricacdo de
computadores. Aplicacdes bem sucedidas de MC foram amplamente relatadas na literatura.
Estudos abrangeram setores incluindo a industria de alimentos (MCINTOSH et al., 2010),
eletronicos (PARTANEN; HAAPASALO, 2004), grandes produtos de engenharia (LU;
PETERSEN; STORCH, 2009), telefones celulares (COMSTOCK; JOHANSEN; WINROTH,
2004) e nutricdo personalizada (BOLAND, 2008). Autores também apresentaram aplicaces
especiais para MC, como a construcdo de casas (BARLOW et al., 2003) e a producdo de
oOrteses para pés (PALLARI; DALGARNO; WOODBURN, 2010).

2.4.1 Customizacdo em Massa: contextualizacdo e conceituacao

A Customizacdo em Massa (MC) e uma estratégia de producdo focada na ampla
oferta de produtos e servigos personalizados (DAVIS, 1989; PINE II; VICTOR; BOYNTON,
1993), principalmente atraveés de design de produto / servigo modularizado, processos
flexiveis e integracdo entre os membros da cadeia de suprimentos (FOGLIATTO; SILVEIRA;
BORENSTEIN, 2012).

MOESLEIN e PILLER (2002) enfatizam que as empresas de todos os setores séo
forcadas a reagir a crescente demanda por produtos customizados, enquanto ao mesmo tempo
a concorréncia crescente exige que os custos diminuam. As organizacGes precisam encontrar

formas de obter eficiéncia de custos e adequar-se melhor as necessidades de um cliente,
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ambas ao mesmo tempo. Em 1970, Toffler desenvolveu um conceito que foi entdo chamado
de 'customizacdo em massa' por Davis em 1987. Este conceito recebeu muita atencdo com o
livro de Pine Il (1993). Customizagdo em Massa é um conceito que engloba duas abordagens
comerciais opostas, a personalizacdo e a producdo em massa (BLECKER; FRIEDRICH,
2006). PILLER (2004) define 0 MC como um processo de co-design de produtos e servicos
para o cliente, que atende as necessidades de cada cliente individual em relacdo a certas
caracteristicas do produto. Todas as operacOes sao realizadas dentro de um espaco fixo de
solucdo, caracterizado por processos estaveis, mas ainda flexiveis e responsivos. Como
resultado, os custos associados a customizacdao permitem um nivel de preco que nao implica
uma mudanga em um segmento de mercado superior (KAWALA-BULAS, 2016).

Blecker e Friedrich (2006) afirmam que a Customizacdo em Massa visa produzir
bens individuais dos consumidores com uma eficacia comparavel com o de uma producédo em
massa. Para integrar o consumidor no desenvolvimento do produto, sdo utilizados “Toolkits
for User Innovation and Design” que permitem ao cliente projetar seu préprio produto, que
sera entdo produzido pelo fabricante (FRANKE; PILLER, 2004). Com isso, o cliente se torna
designer e inovador, respectivamente (FRANKE; SCHREIER; KAISER, 2010).

A Dell é um dos exemplos mais populares de um customizador em massa bem-
sucedido. A Dell esta entre os pioneiros desse conceito e conquistou muito sucesso com ele
(POLLARD; CHUO; LEE, 2008). A Dell oferece aos consumidores a oportunidade de
personalizar seu proprio computador com base em varios recursos, como tamanho da
memoria, velocidade do processador, software, etc. A estratégia de MC da Dell para oferecer
variedade e customizagdo, a baixo custo, esta alinhada com a definicio comumente
estabelecida por Pine Il (1993), que afirma que a MC esta fornecendo variedade e
personalizacdo individual a precos comparaveis aos padrdes de bens e servigos com variedade
e personalizacdo suficientes para que quase todos encontrem exatamente o que querem. A
empresa de computadores Dell provou que a ado¢do de uma estratégia de MC ajuda a obter
vantagem competitiva (KAWALA-BULAS, 2016).

A customizacdo indica investimento idiossincratico para um cliente em um nivel de
projeto, o que leva a alto custo de producéo e custo de coordenagdo (RUNGTUSANATHAM,;
SALVADOR, 2008). A producdo e a entrega de produtos customizados exigem que 0s
fornecedores invistam uma grande quantidade de ativos especificos de transacOes para
salvaguardar o relacionamento (ERRAMILLI; RAO, 1993). Além disso, intensa colaboracdo
e compartilhamento de informagdes sdo necessarios durante o processo de customizacgdo de

tecnologia complexa, que incorre em custos de coordenacdo (DURAY. 2002). Embora a
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personalizagdo incentive os fornecedores a investirem ativos especificos no relacionamento,
ela oferece mais beneficios aos clientes e fornecedores para manter um relacionamento
duradouro (LI1U; SHAH; SCHROEDER, 2006). O ajuste entre os produtos e as necessidades
do cliente aumenta a disposicdo do cliente de pagar um prémio (FRANKE; KEINZ;
STEGER, 2009).

2.4.2 O Papel da Tecnologia na Customizacdo em Massa

A internet vem para conectar o usuario ao designer e ao processo de escolha
(KORBES, 2015). Enquanto tecnologias flexiveis de fabricaco ja sdo acessiveis para muitas
indUstrias, somente com o advento da internet foi possivel criar sistemas que podem lidar com
0 aumento da intensidade da informacBes e interagdo com o0s consumidores. Em uma
producdo voltada para a Customizacdo em Massa, 0S usuarios sdo integrados na geracdo de
valor do produto ao definir, configurar, combinar, ou modificar a sua solucdo individual a
partir de uma lista de opg¢des e componentes pre-definidos (PILLER et al., 2005).

O potencial para Customizacdo em Massa também é impulsionado por tecnologias
convergentes (KORBES, 2015). Essas tecnologias permitem que o revendedor ou fabricante
se comunique diretamente com o consumidor, facilitando o desenvolvimento de produtos
dentro do processo de producdo em massa (ANDERSON-CONNELL; ULRICH;
BRANNON, 2002). A internet acelera ainda mais 0s processos de comunicagdo e
transferéncia de dados. A instantaneidade da informacdo permite uma rapidez de resposta a
alteracdes de projetos e demandas, ao passo em que reduz o tempo da operacao, eliminando
burocracias (PINE 11, 1994).

Uma das tecnologias habilitadoras mais relevantes, os sistemas de informacdo,
incluindo tecnologias da informacgéo, tem sido alvo de pesquisadores da MC, apds a adogédo
da Internet e do comércio eletrénico por quase todos os setores (FOGLIATTO; SILVEIRA;
BORENSTEIN, 2012). Como apontado por Dietrich, Kirn e Sugumaran (2007), o papel do
gerenciamento da informacdo no MC é duplo: ele permite que os pedidos sejam atendidos
corretamente através da integracéo dos fluxos de informacdo, enquanto se constréi um banco
de dados das demandas e preferéncias dos clientes através do monitoramento o processo de
configuracdo. A TI fornece os meios para integrar os clientes no processo de producdo por
meio da configuracdo do produto, especificagdo do produto e co-design (PILLER,;

MOESLEIN; STOTKO, 2004). Esses aspectos tem énfase no uso do conhecimento como o
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principal direcionador para alcangar esse principio, considera-se a tecnologia como principal
condutor. O primeiro aspecto é baseado no desenvolvimento de sistemas configuradores,
chamados toolkits. Varios configuradores baseados na web (ARDISSONO et al., 2003;
CHANG; CHEN; HUANG, 2009; FRUTOS; BORENSTEIN, 2003, 2004; GRAESSLER,
2003; GRENCI; WATTS, 2007; LIECHTY; RAMASWAMY; COHEN, 2001; IVES;
PICCOLI, 2003; ONG; LIN; NEE, 2006) foram desenvolvidos para vérias aplicacdes
mundiais.

O envolvimento do cliente no design é um requisito para a personalizacdo do
produto. O IS / IT foi amplamente utilizado para obter o design colaborativo / co-design em
MC (BUYUKUZKAN; BAYKASOGLU; DERELI, 2007; DEAN; TU; XUE, 2009; NINAN;
SIDDIQUE, 2006; SIDDIQUE; NINAN, 2007; XIE; XU; TU, 2005; WAN, 2000). Além de
atender as demandas dos clientes, o uso de SI / Tl no design colaborativo produz
conhecimento sobre as preferéncias e necessidades dos clientes. Os sistemas podem ser
usados pelos clientes para analisar opc¢des alternativas de personalizacdo e para suporte a
decisdo de compra; e por empresas para precificacdo, projeto, planejamento de producdo e
coleta de informacdes de processo de produtos. E ainda, os sistemas de projeto colaborativo
virtual permitem atividades de co-design envolvendo diferentes instalagbes ou empresas
(CHU; CHENG; WU, 2006; MOLINA; ACA; WRIGHT, 2005).

2.4.3 Modularidade na Customizacédo em Massa

Como o primeiro passo para uma transicdo para a Customizacdo em Massa, €
aconselhavel analisar a capacidade de personalizacdo de uma industria e suas principais
commodities. Para ser viavel como produtos customizados em massa, bens e servigos devem
ser desenvolvidos de uma maneira que possa ser facilmente adaptada as diversas necessidades
do cliente a um custo acessivel. Assim, depois de analisar os padrdes de demanda do mercado
por personalizacdo e o status tecnoldgico de uma empresa, a etapa inicial do processo de
desenvolvimento de produtos é desenvolver modularidade de produto genérico a partir do
gual um grande numero de variantes de produtos pode ser derivado (BLECKER;
FRIEDRICH, 2006).

A modularidade do produto € uma capacidade de design intimamente associada a
implementacdo de Customizacdo em Massa (DURAY et al.,, 2000; PENG; LIU; HEIM,
2011). A modularidade do produto permite que um fabricante atenda a demandas
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customizadas associando e combinando componentes padréo, permitindo que o fabricante
obtenha alta flexibilidade de produto e mix com baixos custos de producdo e alta velocidade
de comercializagdo (BALDWIN; CLARK, 1997; SALVADOR; HOLAN; PILLER,, 2009).
Além disso, existem evidéncias empiricas de que a modularidade do produto esta
positivamente associada a capacidade de Customizacdo em Massa (TU et al., 2004; PENG,;
LIU; HEIM, 2011; ZHANG et al., 2015; ZHANG et al., 2018).

Para que um produto seja interpretado por meio da logica de Customizacdo em
Massa, ele deve ser entendido como um produto modular formado a partir de um conjunto de
diferentes componentes, que podem ser tratados como unidades l6gicas. O esquema pelo qual
esses componentes sdo organizados é definido como a arquitetura do produto. Seguindo a
pesquisa de Pine Il (1993), a arquitetura modular pode ser vista como um exemplo de um
produto que facilita sua propria customizacdo. Salvador, Holan e Piller (2009) argumentou
que o projeto de produto modular envolve a criagdo e selecdo de modulos, além de projetar
interfaces de modulo, para que mais arquitetura modular possa ser obtida com menos
interacdes entre os modulos. A modularidade do produto permite a fabricacdo de um grande
numero de configuragcbes de produtos, aproveitando simultaneamente as economias de escala
e escopo. Outros beneficios do design modular incluem a facilidade de desenvolvimento do
produto, maior variedade de produtos, menor tempo de entrega da ordem do produto,
facilidade de projeto e facilidade de servico (Blecker et al., 2005). A Figura 4 identifica varios

tipos de modularidade do produto.

Figura 4 — Tipos de Modularidade

Modularidade de Compartilhamento de

Componentes: Componentes comuns sdo usados no
projeto de um produto. Os produtos sdo projetados
individualmente em torno de uma unidade basica de

componentes comuns. Ex.: elevadores.

Modularidade de troca de componentes: componentes
‘ A - que podem ser ligados em produtos padrdo. Os modulos
sdo selecionados entre uma lista de opcdes, que sdo

adicionadas a um produto base. Ex.: PCs.

Modularidade Cut-to-Fit: Dimensoes de um mdédulo

podem ser modificadas para combina-lo com outros
‘ modulos. E empregado com produtos com dimensdes
especificas, como comprimento, largura ou altura. Ex.:

oculos.
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Modularidade de Mix: Semelhante ao
compartilhamento de componentes, mas se distingue pela
caracteristica dos produtos de perder sua identidade
Unica.Ex.: pintura de casas.

Modularidade de Barramento: Caracterizado por um
barramento comum ao qual os componentes fisicos
podem ser conectados através do mesmo tipo de
interface. Ex.: luminarias de sinalizacao.

Modularidade seccional: a montagem é realizada
conectando os componentes entre si através de interfaces
idénticas. Ex.: Legos.

Fonte: Adaptada de Duray et al. (2000)

Além da modularidade, Tseng e Piller (2003), listam as estratégias de comunalidade
e plataforma como fatores importantes para a maior capacidade de reutilizacdo dos
componentes dentro dos sistemas de Customizacdo em Massa. Comunalidade refere-se a
possibilidade de usar um componente no mesmo produto e entre diferentes produtos. A
combinacdo de modularidade e semelhanca leva a uma estratégia de plataforma de produtos.
Este € um moddulo comum que pode ser implementado em uma ampla gama de variantes da
mesma familia de produtos.

O desenvolvimento de produtos para Customizagao em Massa requer a defini¢do dos
graus de liberdade oferecidos aos clientes. E uma prética atraente para os produtores, pois
normaliza o processo de personalizacdo e minimiza os custos. No entanto, também implica a
entrega de um certo grau de controle. Permitir que os clientes se beneficiem do
desenvolvimento de produtos personalizados requer um alto grau de integracdo externa e
considera fundamentalmente os clientes como parceiros no processo de inovagédo de produtos
(MOHAMED, 2013).

Ulrich (1995) argumentou que a modularidade pode ajudar a aumentar a variedade
de produtos, mas ele também abordou o uso da modularidade para reduzir os prazos de
entrega e proporcionar economias de escopo. Pine I, Peppers e Rogers (1995) afirmam que,
para ter sucesso, 0s customizadores em massa devem empregar uma estratégia de produgéo /
entrega que incorpore a modularidade em componentes e processos. Em esséncia, a literatura
sugere que a modularidade pode facilitar o aumento do nimero de recursos do produto
disponiveis e, a0 mesmo tempo, diminuir os custos (DURAY, 2000). Empresas que ndo usam
algum tipo de modularidade no processo de producdo ou ndo tém envolvimento com o cliente

ou n&o seriam consideradas customizadores em massa (DURAY, 2004).
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A arquitetura modular de produtos permite que as empresas alcancem
simultaneamente economias de escala e escopo (FOGLIATTO et al., 2012). Economias de
escala sdo alcancadas através da padronizacdo dos componentes, e como 0s mdédulos de
componentes podem ser combinados para desenvolver uma ampla gama de produtos
exclusivos, economias de escopo também podem ser alcangadas (PINE, 1993). Alguns outros
beneficios alcangados através da arquitetura modular do produto sdo: tempo reduzido de
desenvolvimento do produto, menor tempo de entrega, menor proliferacdo de pecas, maior
produtividade, menores niveis de estoque e reducdo do estoque obsoleto (ZHANG; ZHAO;
Ql, 2014; JACOBS et al., 2011). A arquitetura modular também permite futuras modificacoes
no design do produto, utilizando o conhecimento de customizagdo reunido a partir da
experiéncia de customizacdo anterior (ULLAH; NARAIN, 2018). Como os clientes exigem
simultaneamente produtos individualizados e entrega mais rapida, portanto, o uso de
arquitetura de produto modular é inevitavel (DURAY et al., 2000; AHMAD; SCHROEDER,;
MALLICK, 2010).

Percebe-se claramente que a modularidade utilizada como estratégia para alcancar a
MC, tem sido largamente aplicada e pesquisada. De forma similar, a modularidade também é
utilizada em servigcos para operacionalizar a MC (BASK, et al.,, 2011; SILVESTRO;
LUSTRATO, 2015). Para contextualizar este outro lado da MC, a prdxima secdo aborda a
MC a partir da perspectiva do consumido.

2.4.4 A Customizacdo em Massa sob a perspectiva do consumidor

Varios autores investigaram os impulsionadores de valor da MC na perspectiva de
produtores e consumidores (FOGLIATTO; SILVEIRA; BORENSTEIN, 2012). Do lado do
produtor, Piller, Moeslein e Stotko (2004) sugeriram que o valor foi dado por (i) precos
premium para produtos customizados a menores custos de customizagdo (CHEN; WANG,
2007; TU; XIE; FUNG, 2007; ZHANG; TSENG, 2007) e (ii) economias de integracdo dadas
pelo postergacéo das atividades de diferenciagéo, melhor acesso a informacdes de mercado e
lealdade do cliente. Esses drivers foram investigados por Jiang, Lee e Seifert (2006) e estudos
de modelagem como os de Novshek e Thoman (2006) e Cavusoglu, Cavusoglu e
Raghunathan (2007).

Do lado do cliente, a taxonomia de Merle, Chandon e Roux (2008) incluiu trés

impulsionadores de valor extrinsecos (utilitario, exclusividade e auto-expressdo) e dois
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intrinsecos (heddnico e realizag8o criativa). Os trés valores extrinsecos estéo relacionados ao
produto customizado em massa, enquanto que os dois valores intrinsecos estdo associados ao
processi de co-design. Em um artigo, Merle et al. (2010) validaram implementacdes empiricas
dos cinco construtos. Os impulsionadores do valor do cliente foram explorados anteriormente
por Addis e Holbrook (2001), Squire et al. (2004) e Novshek e Thoman (2006), entre outros.
Fiore, Lee e Kunz (2003) descobriram que a experiéncia de ajuste e design incentivava 0s
clientes a usar o0 escaneamento corporal; em Fiore, Lee e Kunz (2004) mostraram também que
exclusividade e experiéncia previam motivacdo para co-design de roupas. Uma série de
experimentos (Schreier, 2006; Franke e Schreier, 2008; Franke, Keinz e Steger, 2009; Franke;
Schreier e Kaiser, 2010) validam a influéncia dos direcionadores de valor na disposi¢do dos
clientes em pagar pelos produtos MC.

Blecker e Friedrich (2006) apresentam os aspectos da MC na perspectiva do
consumidor e examinam em seu livro “Customiza¢do em Massa: Desafios e Solugdes” as
principais areas de Customizacdo em Massa. Segundo os autores, existem duas perspectivas
principais ao abordar a Customizacdo em Massa, externa e interna. Devido ao problema de
pesquisa proposto, esta tese ird descrever apenas a abordagem externa, uma vez que
representa a perspectiva do consumidor.

E fundamental que as empresas entendam se seus clientes (existentes e potenciais)
realmente valorizam a customizagdo. Neste sentido, Squire et al. (2004), realizou uma
pesquisa empirica para responder a seguinte questdo: a Customizacdo em Massa realmente € a
chave para o valor do cliente? Como resultado, os autores argumentam que a Customizacgéo
em Massa pode aumentar o valor percebido pelo cliente, mas apenas para certos clientes, em
certos mercados, em determinados momentos.

Neste sentido, o processo de elicitacdo (elicitation) é uma etapa chave na estratégia
de Customizagdo em Massa (ZHANG et al., 2015). A elicitagdo refere-se a um mecanismo
para interagir com o cliente e obter informacbes especificas (ZIPKIN 2001). As rotinas,
processos e ferramentas de compartilhamento de informacGes aumentam a eficacia e a
eficiéncia das comunicacgdes e da aquisicdo de conhecimento dos clientes, permitindo que 0s
fabricantes entendam completamente as mudangas do mercado e as demandas dos clientes
(ZHANG; HUO, 2013; LAI et al. 2012). Contatos proximos com clientes ajudam o0s
fabricantes a determinar o que os clientes realmente querem (SILVEIRA; BORENSTEIN e
FOGLIATTO, 2001; FOGLIATTO; SILVEIRA; BORENSTEIN, 2012). Além disso, as
relagbes orientadas para parceria e confianga com os clientes reduzem as barreiras de
transferéncia de conhecimento e aprendizagem (WANG; YEUNG e ZHANG, 2011; YEUNG
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et al. 2009). A elicitagdo permite que o conhecimento flua livremente entre clientes e
fabricantes porque pode reduzir os custos, riscos, conflitos e atrasos burocraticos associados a
transferéncia de informacdes (YEUNG et al. 2009). Baseando-se no conhecimento adquirido
do cliente, os fabricantes podem agilizar o processo de decisdo, reduzir o tempo de entrega,
melhorar a flexibilidade do projeto do produto, implementar uma produgdo econdmica e
facilitar iniciativas para melhorias no processo (HUANG; KRISTAL e SCHROEDER, 2008).

No sentido de explorar as publicacbes cientificas (papers) que abordam a
Customizacdo em Massa sob a perspectiva do consumidor, realizou-se uma pesquisa na base
de dados internacional Scopus. Diante disso, foi realizada uma busca pelos termos “mass
customization” e {“customer” ou “consumer”} e “value”, que inclui pesquisa nos titulos,
resumo e palavras-chave das publicacfes. Utilizou-se a op¢éo de pesquisa atemporal, para que
ndo houvesse limite de periodo para a pesquisa. Além disso, restringiu-se a pesquisa apenas
aos artigos, sendo que esta pesquisa retornou 217 publicagdes. Para atender a esta logica de
filtro na pesquisa, o algoritmo, na opgdo de pesquisa avancada da base Scopus, foi
especificado da seguinte forma: (TITLE-ABS-KEY ("mass customization™) AND ((TITLE-
ABS-KEY (customer)) OR (TITLE-ABS-KEY (consumer))) AND TITLE-ABS-KEY (value))
AND (LIMIT-TO(DOCTYPE ,"ar")). O Quadro 5 apresenta as relagfes pesquisadas nestes

artigos, bem como se a perspectiva foi interna (operacgdes) ou externa (consumidor).

Quadro 5 — Classificacdo dos artigos sobre Customizacdo em Massa na base Scopus

Relacdo investigada Perspeciva N° do artigo Qtde.
MC toolkits x valor para o . 19,33,35,42,45,78,83,89,104,113,117,124,

: Consumidor 14
consumidor 189,190
MC e inteligéncia artificial Consumidor | 15,21,46,48,62,92,110,111,214 9
MC e co-design e valor para | o\ midor | 17,34,47,60,94,160,195,199,204 9
0 consumidor
MC e smartproduct / Consumidor | 22,26,31,81,132,200,201 7
smartservice
MC e elicitacdo (elicitation) | Consumidor | 16,27,49,118,122,164 6
MCevaloreintencaode | o cmidor | 76,101,142,194,202,205 6
compra
MC e valor para o Consumidor | 3,156,161,165,196 5
consumidor
MC e SEIVICo € valor para o Consumidor | 86,128,168,182 4
consumidor
MC e satisfagdo do | consumidor | 84,207,208,212 4
consumidor e antropometria
MC e servigo Consumidor | 36,50,109 3
MC e co-criacdo e valor para Consumidor | 18,105,187 3
0 consumidor
MC e experience economy Consumidor | 43,172,211 3
MC e inovacédo Consumidor | 5,146 2
MC e financas e servico Consumidor | 29,130 2
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MC e niveis de customizagdo | Consumidor | 91,206 2
MC e mass confusion Consumidor | 71,203 2
MC e commoditization e Consumidor | 11 1
valor
Sub-total: 82
MC e modularidade / Operacdes 14,23,93,95,123,125,137,143,145,151,152, 20
plataforma perag 153,155,162,163,167,176,177,181,184
58,64,74,88;97,107,126,131,133,134,136,
MC e estratégia Operagdes 138,141,144,170,173,174,178,180,188,193, 23
197,210
MC e cadeia de suprimentos | Operacdes 41’2’59’38’63’66’75’114’116’119’121’166’175 14
II;/IFCCJ: & desenvolvimento 68 | operagties | 6,3244,52,69,99,100,140,148,159,191,213 | 12
MC e competitividade Operacoes 55,56,73,96,106,108,115,127,135,183,186 11
MC e construction Operagoes 20,28,41,59,61,67,102,112,129 9
MC e qualidade Operacoes 51,53,79,80,82,90,150,179,198 9
MC e PCP Operacdes 37,147,149,154,215 5
MC e custo Operagdes 10,98,120,157 4
MC e IndUstria 4.0 Operagoes 12,13,57 3
MC e Manufatura aditiva Operacoes 1,191,209 3
MC e diferenciagdo e Operacdes | 24,87,158 3
decoupling point
MC e cadelg de suprimentos Operacdes 77.85.216 3
e postergacgao
MC e manufatura e sevico Operacdes 70,103 2
MC e modularidade e servi¢o | Operagoes 68,72 2
:CVIC € Envo Ivimento do Operagdes 7,65 2
uncionario
MC e fornecedor Operacdes 39,139 2
MC e ERP Operagdes 171,217 2
MC e Habilitadores Operacoes 2 1
MC e antecedentes Operacdes 25 1
MC e capacidade absortiva Operacdes 30 1
MC e fornecedor e servico Operacdes 40 1
MC e pequenas/médias Operacdes 54 1
empresas
MC e Lean Operacdes 169 1
Sub-total: | 135

Fonte: Elaborado pelo autor.
Obs.: Informag6es consultadas em 29/01/2019.

A partir do filtro definido, foram analisados titulo, resumo e palavras-chave para

categorizar a abordagem e as relagcdes pesquisadas. Dos 217 artigos, 62% (135) possuem

perspectiva principalmente interna, ou, seja, o foco das pesquisas eram as operacoes.

Interessante ressaltar que o filtro definido, dado as palavras pesquisadas, tinha a intencéo de

buscar a perspectiva externa, contudo o resultado comprova a origem da Customizacdo em

Massa — na manufatura, pois a maioria dos artigos continuam com foco interno nas
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organizagOes. Sob a perspectiva interna, a maior concentragdo de publicacdes foca em: MC e
modularidade / plataforma (20); MC e estratégia (23); MC e cadeia de suprimentos (14); e
MC e competitividade (11).

Por outro lado, do total de 217 publicacdes, 38% (82) tem perspectiva
essencialmente externa. Os estudos mais representativos procuram entender o
comportamento, a atitude, a percepgdo e a criagdo de valor por parte do consumidor. Na
perspectiva externa, as publicacdes estdo mais concentradas em: MC toolkits e valor para o
consumidor (15); MC e inteligéncia artificial (9); MC e co-design e valor para o consumidor
(9); MC e smartproduct / smartservice (7); MC e elicitacdo (6); e MC e valor e intencéo de
compra (6). Interessante ressaltar a forte presenca da Tecnologia da Informacdo e
Comunicacdo (TIC), 37% das pesquisas (31 artigos) abordaram esta tematica como
habilitador da relacdo do consumidor com o processo de Customizacdo em Massa, como
previamente defendido por Fogliatto et al. (2012).

Pesquisas mostraram que configuradores de produtos e servicos (toolkits) podem
desempenhar um papel no aumento dos beneficios utilitarios percebidos pelos consumidores
(RANDALL; TERWIESCH; ULRICH, 2007), que derivam da proximidade entre as
preferéncias dos clientes e as metas objetivas, funcionais e / ou caracteristicas estéticas dos
produtos que os clientes podem personalizar (MERLE et al., 2010). Pesquisas também
mostraram que, na MC entre empresas e consumidores, a exclusividade (uniqueness) e a auto-
expressao (self-expressiveness) sdo duas fontes adicionais de beneficios percebidos pelo
consumidor (MERLE et al., 2010), que derivam mais das qualidades simbdlicas de um
produto do que a partir de suas caracteristicas objetivas. Para 0s narcisistas, em particular, 0s
beneficios simbdlicos de um produto tendem a ser de maior importancia do que seus
beneficios utilitarios (SEDIKIDES et al., 2007). Com taxas de narcisismo cada vez maiores
em todo o mundo (BELLIS et al.,, 2016), o apelo por configuradores que melhoram os
beneficios de exclusividade e auto-expressdo percebidos pelos consumidores (por exemplo,
FRANKE; SCHREIER, 2008) ¢ mais apropriado do que nunca. Estudos recentes, no entanto,
sugerem que o potencial do MC para afirmar a exclusividade pessoal dos consumidores e para
confirmar sua auto-imagem é largamente inexplorado (BELLIS et al., 2016).

A literatura de MC identificou trés beneficios diferentes que um consumidor pode
derivar da posse e uso de um produto personalizado em massa: utilitario (utilitarian),
exclusividade (uniqueness) e de auto-expressdo (self-expressiveness) (MERLE et al., 2010).
Como todos os beneficios atribuiveis aos objetos, eles sdo extrinsecos e ndo intrinsecos

(MERLE et al., 2008), o que significa que o produto personalizado em massa é apreciado nao
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como um fim em si mesmo, mas como um meio Util para trazer um fim a mais (HOLBROOK,
1994).

Quando um produto personalizado em massa permite ao consumidor satisfazer as
necessidades funcionais e / ou estéticas, ele fornece ao consumidor um beneficio utilitario
(ADDIS; HOLBROOK, 2001; SCHREIER, 2006, MERLE et al., 2010). Assim, este Gltimo é
definido como o beneficio adquirido da proximidade de ajuste entre as caracteristicas
objetivas de um produto (isto €, suas caracteristicas funcionais e / ou estéticas, dependendo da
categoria do produto) e as preferéncias do consumidor (ADDIS; HOLBROOK, 2001;
SCHREIER, 2006; MERLE et al., 2010). O aumento de um beneficio utilitario que um
consumidor deriva de um produto personalizado em massa, em comparagdo com o melhor
produto padrdo disponivel, tem sido o principal argumento a favor da MC na literatura
relevante (SCHREIER, 2006; MERLE et al., 2010).

Ao contrério do utilitario, os beneficios de exclusividade e auto-expressdo derivam
das qualidades simbdlicas de um produto e ndo de suas caracteristicas objetivas. Um produto,
guando considerado como um simbolo, é uma coisa que representa ou expressa algo mais
(GRUBB; GRATHWOHL, 1967). O significado simbolico que um produto transmite a um
individuo é determinado ndo apenas pelas caracteristicas objetivas do produto, mas também
por fatores subjetivos pertencentes ao individuo, como sua experiéncia e pensamentos
(FOURNIER, 1991).

Quando um produto personalizado em massa permite ao consumidor afirmar a
exclusividade pessoal, ele oferece ao consumidor um beneficio de exclusividade
(SCHREIER, 2006; MERLE et al., 2010). Nesse sentido, este ultimo é definido como o
beneficio que um individuo obtém da posse de um produto que demonstra sua exclusividade
(MERLE et al., 2010). Esse beneficio é explicado pela teoria da unicidade, proposta por
Snyder e Fromkin (1980), bem como por varios outros modelos de individuagdo (BREWER,
1991). Esses modelos compartilham a ideia de que os individuos precisam de um certo nivel
de similaridade e diferenciagdo entre si mesmo e outros relevantes (BREWER, 1991). O
motivo que leva os individuos a estabelecer e manter algum senso de diferenciacdo dos outros
é conhecido na literatura como a necessidade de exclusividade (SNYDER; FROMKIN, 1977;
SNYDER, 1992). Como as posses sd0 um componente importante do sentido de mesmos
(BELK, 1988), uma forma de os individuos preencherem sua necessidade de exclusividade é
através da aquisicdo de bens de consumo que poucos possuem (TIAN; BEARDEN;
HUNTER, 2001), como produtos raros ou produtos inovadores (LYNN; HARRIS, 1997a;

1997b). Em particular, os consumidores podem preencher sua necessidade de exclusividade
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personalizando produtos de propriedade comum, uma vez que a customizacgao faz com que o
consumidor receba um produto diferente daquele recebido por outros (LYNN e HARRIS,
1997a, 1997b; de BELLIS et al., 2016).

A pesquisa sobre a exclusividade existe desde o desenvolvimento da The Unigqueness
Theory por Snyder e Fromkin (1980), com énfase particular em exibi¢des publicas e sociais
de exclusividade. Outros autores (LYNN; HARRIS, 1997a; TIAN; BEARDEN; HUNTER,
2001) consideram que esse desejo de exclusividade é perseguido principalmente por meio do
consumo. Outra perspectiva importante a ser considerada vem de Simsek e Yalingetin (2010),
que destacam a falta de estudos que enfocam o nivel individual de exclusividade, que é a base
do senso de exclusividade. Esses autores definiram o senso de exclusividade como “(...) um
construto unidimensional refletindo a percepcao de si como um individuo com caracteristicas
pessoais especiais diferentes dos outros.” (SIMSEK; YALINCETIN, 2010, p.579), e
descobriram ser um construto fortemente relacionada a personalidade e a necessidades
psicolégicas bésicas, particularmente com abertura para a experiéncia, consciéncia e
extroversao. Também Halepete, Littrell e Park (2009) sugeriram uma relacdo entre atitudes
positivas em relacdo a personalizacdo e altos niveis de auto-exclusividade. Assim, espera-se
que os consumidores que acreditam que sao Unicos e tenham caracteristicas distintivas Unicas,
apresentem um alto desejo por produtos Unicos, uma vez que a aquisicdo desses bens Ihes
permite expressar a sua exclusividade (RIBEIRO; DUARTE; MIGUEL, 2017). Um
consumidor esta mais envolvido com uma categoria de produto se estiver mais relacionado as
suas necessidades e valores. Consequentemente, o envolvimento é gerado pela relevancia que
0 produto tem para o individuo, o que estimula a necessidade de busca por mais informacéo,
conhecimento e experiéncia (MICHAELIDOU; DIBB, 2008; NADERI 2013).

Quando um produto customizado em massa permite ao consumidor expressar sua
visdo de si mesmo, ele proporciona ao consumidor um beneficio da auto-expressao (MERLE
et al., 2010). Nesse sentido, este ultimo é definido como o beneficio que um individuo obtém
da posse de um produto que é reflexo de sua propria auto-imagem (MERLE et al., 2010). Esse
beneficio é explicado por pesquisas sobre autoconceito no comportamento do consumidor
(SIRGY, 1982), em que o autoconceito denota “a totalidade dos pensamentos e sentimentos
do individuo tendo referéncia a si mesmo como um objeto” (ROSENBERG, 1979). O
autoconceito inclui, por exemplo, o eu real (ou seja, como um individuo se percebe) e 0 eu
ideal (isto é, como ele / ela gostaria de se perceber) (SIRGY, 1982). Segundo Kressmann et
al. (2006), muitos estudos examinaram o comportamento do consumidor como uma funcao da

correspondéncia entre os atributos simbdlicos de um produto e os componentes do
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autoconceito de um consumidor. Em particular, o0 motivo que leva um consumidor a comprar
um produto cujo significado simbdlico é congruente com o seu eu atual é conhecido na
literatura como a necessidade de auto-consisténcia (SIRGY, 1982). Isso é definido como a
necessidade de um individuo se comportar de maneira consistente com sua visao de si mesmo
(Kressmann et al., 2006). Os produtos customizados em massa sdo melhores do que os
produtos padrdo para atender a essa necessidade, porque permitem que 0s consumidores
escolham entre varias op¢des (CHANG; CHEN; HUANG, 2009; MERLE et al., 2010).

Ademais, sob a perspectiva do cliente, outros impulsionadores de valor sdo 0s
associados ao processo de co-design, o qual é operacionalizado frequentemente por um toolkit
(FIORE; LEE; KUNZ, 2004; FRANKE; KEINZ; SCHREIR, 2008; FRANKE; SCHREIER,
2010; MERLE et al., 2010; SANDRIN et al. 2017). Um dos principais desenvolvimentos na
pratica de MC nos ultimos anos tem sido o uso de configuradores de vendas on-line
(FOGLIATTO et al., 2012; SHEN; WU; YU, 2015), também conhecidos como toolkits de
MC (FRANKE; SCHREIER; KAISER, 2010). Em geral, os configuradores sdo aplicativos de
software que ddo suporte a um cliente em potencial ou a uma pessoa de vendas interagindo
com um cliente em potencial para especificar completa e corretamente uma solucdo de
produto dentro das ofertas de produtos da empresa (HEISKALA et al., 2007; FORZA,
SALVADOR, 2008). Os toolkits também podem ter uma funcdo de comércio eletrénico, o
que significa que podem permitir que os clientes solicitem produtos personalizados on-line, ao
invés de imprimir ou enviar configuracdes de produtos aos varejistas, onde as condicdes finais
sdo negociadas pessoalmente (WALCHER; PILLER, 2012).

A literatura sobre toolkits e MC enfatiza principalmente os beneficios relacionados
ao produto como uma fonte de valor para produtos obtidos por co-desing (FRANKE;
SCHREIER, 2008; PINE IlI, 1999; RANDALL; TERWIESCH; ULRICH, 2007; VON
HIPPEL, 2001). Co-desing significa que os clientes podem ajustar os recursos do produto as
suas preferéncias exclusivas. Assumindo que os recursos do produto a serem manipulados
pelo kit de ferramentas do MC sejam de alguma relevancia para os clientes, o produto
resultante deve apresentar um ajuste de preferéncia mais alto do que os produtos padrdo com a
mesma qualidade técnica (FRANKE; SCHREIER, 2010). E um argumento econémico direto
que tais produtos também geram valor superior para os clientes (FRANKE; VON HIPPEL,
2003). Embora o argumento de ajuste de preferéncia tenha sido a explicagdo dominante para
um incremento de valor potencial de produtos co-desenvolvidos (FRANKE; KEINZ;
STEGER, 2009), pesquisas adicionais acrescentaram fatores psicolégicos mais sutis,

incluindo, por exemplo, sentimento de orgulho de ter feito isso sozinho (made it oneself)
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(FRANKE; SCHREIER; KAISER, 2010; MOREAU; HERD, 2010; NORTON; MOCHON;
ARIELY, 2012).

Neste sentido, ainda sob a perspectiva do cliente, os principais impulsionadores de
valor intrinseco no processo de co-desing de produtos e servigos customizados em massa sao:
hedonico (hedonic) e realizagdo criativa (creative achievement) (MERLE; CHANDON;
ROUX, 2008; MERLE et al., 2010; SANDRIN et al.,, 2017). Estes beneficios estdo
associados ao processo de co-design e sdo de uma forma mais geral a valorizacdo da
experiéncia da MC (WILLIAMS, 2004; SCHREIER, 2006; MERLE; CHANDON; ROUX,
2008; MERLE et al., 2010).

Um estudo sobre o mercado do faga-vocé-mesmo (do-it-yourself) revelou que a
maioria dos customizadores alemaes se engaja nessas atividades, em primeiro lugar, porque
eles percebem o fazer (doing) como gratificante, prazeroso e como uma experiéncia divertida
(WILLIAMS, 2004; SCHREIER, 2006). Outros paralelos também podem ser extraidos do
trabalho tedrico e empirico sobre software de codigo aberto (SCHREIER, 2006). Aqui as
pessoas participam do desenvolvimento de software gratuitamente porque gostam de trabalhar
em tarefas criativas e percebem que escrever ou melhorar o software é divertido, criativo e
interessante (GABRIEL; GOLDMAN, 2001).

No campo da Customizacdo em Massa, também parece provavel que um cliente
projetando seu préprio produto desfrutard do préprio ato do design. Como a recompensa do
processo (o produto projetado pelo cliente) é endogena a atividade (o ato de projetar) e ambos
estdo intimamente ligados, o proprio comportamento deve ser experimentado como
recompensador (FREITAG; HIGGINS, 2002). Assim, esse beneficio positivo do processo
pode, por sua vez, impactar positivamente o valor do resultado do processo, ou seja, 0 produto
co-desenvolvido (SCHREIER, 2006).

Dos valores do co-desing, o valor heddnico denota a alegria e o entretenimento
derivados da experiéncia. Em seu estudo empirico, Fiore, Lee e Kunz (2004) apoiou a ligacédo
entre querer ter uma experiéncia excitante e a vontade de usar um programa de Customizacgéo
em Massa. Além disso, Franke e Schreier (2006) mostraram que o valor heddnico influencia
significativamente a disposicdo de pagar um prémio pela Customizacdo em Massa. O valor
hedbnico refere-se a motivos intrinsecos que sdo ativados ao permitir que os clientes
participem do co-design (THALLMAIER, 2015). Assim, a oportunidade de selecionar varios
atributos, caracteristicas ou cores do produto, para adaptar e modificar visualizagdes, para
comparar e descartar ideias, para elaborar e finalizar um projeto, agrega valor aos clientes
(SCHREIER, 2006).
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Delleart e Dabholkar (2009) afirmam que o prazer do processo de co-design pode ser
induzido por meio de uma experiéncia baseada em tecnologia atraente ou pela excitagéo de
criar o produto ideal de uma pessoa. Alem disso, Fiore, Lee e kunz (2004) argumentam que 0
préprio processo de co-design pode motivar 0s usuarios a se engajarem como co-designers,
uma vez que compreende uma experiéncia emocionante. Na mesma linha, Piller et al. (2005),
argumenta que a tarefa de projetar o proprio produto pode inibir uma experiéncia de fluxo
que, por sua vez, deve mitigar os esforcos cognitivos (ou seja, mass confusion) que podem
surgir durante o processo.

O valor da conquista criativa refere-se ao orgulho da autoria, identificado por
Schreier (2006). Esse sentimento também foi comparado a artistas ou chefs, que
experimentam a sensacdo de realizacdo ao criar uma pintura ou uma refeicdo deliciosa
(SCHREIER, 2006). Quando os consumidores recebem autonomia para personalizar seus
produtos, eles sentem uma sensacao de ter criado algo (MERLE et al., 2010). Por exemplo,
um dos gerentes da Dell Computers, uma das maiores organizagdes que utilizam MC,
explicou que a satisfacdo dos consumidores decorre, em parte, do seu orgulho de personalizar
seus computadores (FRANKE; PILLER, 2003). Co-projetar os proprios produtos pode ser
visto como uma fonte de realizacdo criativa e orgulho (FIORE; LEE; KUNZ,2004; MERLE et
al., 2010).

Em termos de riscos percebidos, as pesquisas apresentam varias dimensdes que sdo
atribuidas ao produto personalizado ou ao processo de co-design (THALLMAIER, 2015). Em
relacdo ao produto, a pesquisa frequentemente se refere a incerteza que um cliente pode
perceber por ndo conseguir ver, sentir e tocar o produto final a priori. Além disso, os clientes
precisam aceitar um tempo de espera até que a especificacdo do projeto seja traduzida em um
produto real. Em alguns casos isso pode ocorrer instantaneamente, por exemplo producdo de
camisetas em um ambiente de loja fisica ou na configuracdo de servicos em smartproducts
(APP de um smartphone). Em alguns casos, isso levard vérios dias Gteis ou Semanas,
dependendo da complexidade do processo de producdo. Em relacdo ao produto, os clientes
podem perceber o prémio de preco como um elemento de risco (BARDAKCI; WHITELOCK,
2003).



Quadro 6 — Resumo dos Beneficios/Riscos da Customizagdo em Massa na perspectiva do consumidor

60

Abordagem | Componente Autores Descrigdo
Ajuste de Preferéncia Schreier (2006); Os clientes podem se beneficiar com um maior ajuste de preferéncia, ou seja, a proximidade entre as
(Preference Fit) Franke e Schreier (2008); (2010) necessidades individuais e as caracteristicas do produto desejado
Dellaert e Stremersch 2005, Esta relacionado a medida em que um produto personalizado em massa se ajusta as preferéncias
Utilitario Peppers e Rogers (1997), Squire et | individuais. O valor utilitario integra o ajuste estético e funcional, dependendo da categoria do
Produto | (Utilitarian) al. 2004, 2006, Von Hippel (2001); | produto. No entanto, o valor do consumidor ndo é entregue exclusivamente como resultado do "ajuste
. Schreier (2006) do produto".
Servico -
L Tian, Bearden e Hunter (2001) . . . e . - x
I Exclusividade Franke e Schreier (2008) Os clientes podem criar um produto exclusivo com essa especificagdo de design especifica, que ndo
o H z g ’ . .
;g (Uniqueness) Merle et al. (2010) esta disponivel para outras pessoas. Assim, os clientes podem se destacar dos outros.
= Auto Express_ao Merle et al. (2010) _Os clientes podem projetar e receber um produto individual que reflita sua propria personalidade e
s] (Self-Expression) imagem.
Prazer, Diversdo, Fiore, Lee e Kunz (2004); Franke e Os clientes podem obter prazer, alegria ou entretenimento com a experiéncia quando se envolvem no
Hedonismo (Enjoyment, | Schreier (2008); Merle et al. 0SSO depco- desian P - aleg P g
Fun, Hedonism) (2010) P gn.
Processo Realizacdo Criativa Os clientes podem sentir uma sensacao de criar algo novo quando se envolvem no processo de co-
- : Merle et al. (2010) - : . .
(Creative Achievement) design e fazem uso da autonomia fornecida para projetar seu produto.
Orgulho da Autoria Franke e Piller (2003); Os clientes podem sentir o orgulho de criar (ou ter criado) algo por conta prépria e ser o designer
(Pride of Authorship) Schreier (2006) original (ou seja, autor) de seu préprio produto.
Preco premium Bardakci ¢ Whitelock (2003) Os _produtos customlza_dos s&0 mais caros que os produtos pa_dronlzados. Assim, os clientes precisam
(Price Premium) aceitar um preco premium, ou seja, a disposicéo de pagar mais.
Prod_uto / Espe_re pela E_ntrega Bardakci e Whitelock (2003): Um_ produto personalizado nédo esta pronto no momento da compra. Assim, 0s clientes precisam
Servigo (Wait for Delivery) aceitar um tempo de espera pela entrega do produto.
2 Incerteza_ Delleart e Dabholkar (2009) Os,cl_lentes_podem p_erceber_a |_ncertez_a sobre as caracter_lstlcas do_produto, mesmo que a visualizagdo
I (Uncertainty) préxima seja fornecida a priori, ou seja, atraves de toolkits de design.
§ . Huffmann e Kahn (1998); Os clientes podem perceber confusdo quando a variedade de opgdes € muito grande e estéo
Mass Confusion - : o ~ .
Piller et al. (2005) enfrentando problemas para ignorar as possiveis solugdes no processo de co-design.
Processo Es_forgo de tempo Schreier (2006): Os cllgnte_s sdo obn_gadog a gastar um certo tempo para o processo de co-_de5|gn para revelar suas
(Time Effort) preferéncias pessoais e ajudar a traduzi-los em uma especificacdo de design.
Esforg_o_cognltlvo Franke e Schreier (2010): Os clientes p0(_1e_m perceber o esfor_go cognltl_vo qua_lr)do se envolvem no processo de co-design e,
(Cognitive Effort) portanto, classificar o produto/servico como indesejavel.

Fonte: Franke e Schreier (2008), (2010); Merle, Chandon e Roux (2008); Merle et al. (2010); Hunt, Radford e Evans (2013); Moon e Lee (2014);
Thallmaier (2015); Sandin et al. (2017)
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Durante o processo de co-design, os clientes podem perceber complexidade, por
exemplo em termos de sobrecarga cognitiva, como uma dimensdo de risco (THALLMAIER,
2015). Isso pode acontecer se os clientes estiverem enfrentando dificuldades para escolher
entre um grande conjunto de varias opg¢des. Temer ndo selecionar a opcao correta pode causar
complexidade cognitiva, isto €, temer a decisdo, que por sua vez leva ao processo de co-
design a ser abandonado. Os pesquisadores também se referem a esse risco como mass
confusion ou paradoxo da escolha (PILLER et al., 2005). Além disso, o esfor¢co em termos de
tempo ou aprendizado pode ser percebido como um componente de risco. Para sistematizar os
beneficios e riscos relacionados a MC, os mesmos foram categorizados em produto/servico ou
processos. Este resumo estd apresentado no Quadro 6 representado a perspectiva do

consumidor em relacdo e MC.

2.5 VALOR DE USO

Valor e criacdo de valor tornaram-se &reas de grande interesse na pesquisa de
marketing, bem como na pratica empresarial (SHETH; USLAY, 2007; GALLARZA;
GIL-SAURA; HOLBROOK, 2011; KARABABA; KJELDGAARD, 2014; ANKER et al.,
2015). Uma das principais razbes para a popularidade do valor sdo suas implicacOes
importantes para o desempenho da empresa. A criagdo de valor para os consumidores tem
sido reconhecida como principal fonte de vantagem competitiva (PARASURAMAN, 1997;
WOODRUFF, 1997; STEENKAMP; GEYSKENS, 2006), desempenho financeiro superior
(McDOUGALL; LEVESQUE, 2000) e sucesso organizacional (WANG et al., 2004). Slater
(1997) até sugere que a criacdo de valor seja a principal razdo para a existéncia e 0 sucesso
das empresas. Valor para os consumidores, torna-se essencial para a gestdo estratégica
(LEBLANC; NGUYEN, 2001; USLAY; MORGAN; SHETH, 2008). Além disso, as
intengdes de recompra (PETRICK; BACKMAN, 2002; GOUNARIS; TZEMPELIKQOS;
CHATZIPANAGIOTOU, 2007), a satisfacdo do cliente (EGGERT; ULAGA, 2002; FLINT,;
BLOCKER; BOUTIN, 2011) e a fidelidade do cliente (KHALIFA, 2004; PURA, 2005) tem
sido associados ao valor.

Os pesquisadores de marketing conceituam principalmente o valor como as
percepcOes dos consumidores sobre o que recebem em troca do que ddo ou pagam
(ZEITHAML, 1988; BOLTON; DREW, 1991; CRONIN et al., 1997), como uma cadeia onde

os clientes percebem valor de um produto ou servico em diferentes niveis de abstracéo
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(GUTMAN, 1982; WOODRUFF; GARDIAL, 1996; WOODRUFF, 1997), ou como uma
experiéncia de consumo multidimensional (HOLBROOK, 2006). A conceituacdo de valor
como um trade-off entre o que o cliente recebe pelo que ele dad (ZEITHAML, 1988) ganhou
mais aceitacdo dentro da teoria de marketing. A abordagem de trade-off para o valor tem suas
raizes na microeconomia e uma visdo de um consumidor como um decisor racional, avaliando
constantemente diferentes ofertas de mercado para maximizar a utilidade ou, neste caso, 0
valor (MEDBERG, 2016).

A importéncia do valor foi ainda mais ressaltada pelo recente avango de uma
perspectiva de servico na teoria de marketing que enfatiza a importancia do valor e da cria¢do
de wvalor como conceitos centrais de marketing (VARGO; LUSCH, 2004, 2008;
GRONROOS, 2006, 2008). Vargo e Lusch (2004, 2008) usam o termo ldgica de servico
dominante (Service-Dominant Logic - SDL) para essa perspectiva de servico emergente,
enquanto Gronroos (2006, 2008) prefere a l6gica de servigo (Service-Logic - SL). Uma
perspectiva de servico em marketing envolve teorias sobre 0s processos nos quais o valor é
criado para atores no mercado, como individuos, empresas ou organizagdes (GUMMESSON;
LUSCH; VARGO, 2010). Embora a SDL e a SL compartilhem da mesma visdo fundamental
de que bens e servigos sdo recursos destinados a fornecer servigcos aos clientes, eles se
desenvolveram em duas abordagens distintas para entender a perspectiva do servi¢o e suas
implicacdes de marketing (GRONROOS; GUMMERUS, 2014).

Ademais, a SDL descreve a criacdo de valor em termos de um processo no qual o
servico e o cliente (e possivelmente outros atores), através de suas atividades, co-criam valor.
Do ponto de vista da SDL, provedores de servigos e consumidores sdo, portanto, sempre co-
criadores de valor (VARGO; LUSCH, 2008, 2015). Por outro lado, a SL se concentra nas
funcBes distintas do provedor de servicos e do cliente, respectivamente, e vé a criacdo de
valor como um processo no qual o cliente cria valor para ele com os recursos de ajuda
fornecidos pelo provedor de servigos. Consequentemente, o provedor de servigos facilita a
criagdo de valor do consumidor e, portanto, é essencialmente um facilitador de valor. No
entanto, durante as interagdes diretas, o provedor de servicos tem a oportunidade de
influenciar a criagé@o de valor do cliente e se tornar um co-criador de valor. De acordo com a
SL, o valor tambeém pode ser destruido pelo cliente se um processo de servi¢o sofrer uma
abordagem negativa (GRONROOS; VOIMA, 2013).

Além disso, o SDL vai além das atividades de provedor de servicos e clientes e adota
uma perspectiva de ecossistema de servicos, onde outros atores, como institui¢ces, tambem
tém papel central para a co-criagdo de valor (VARGO; WIELAND; AKAKA, 2015). A
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expressdo “co-criagdo de valor” é basicamente usada pelo SDL como uma metafora para
denotar que o valor para os clientes depende de varios atores diferentes que estéo
indiretamente ou diretamente envolvidos no processo de criagdo de valor. Em contraste, a SL
analisa a criacdo de valor definindo os diferentes papéis e atividades do prestador de servicos
e do consumidor (e possivelmente outros atores), bem como descrevendo o escopo, locus e
natureza do valor e criagdo de valor (GRONROOS; VOIMA, 2013). Assim, de acordo com
Gronroos e Gummesson (2014), a SDL é baseada em uma visdo macro-nivel metaforica da
criacdo de valor, enquanto a SL adota uma abordagem mais gerencial e analitica em um nivel
de cliente individual.

Ademais, deve ser mencionado que surgiu uma terceira abordagem, a saber, a légica
dominante do cliente (Customer-Dominant Logic - CLD) (HEINONEN et al., 2010;
HEINONEN; STRANDVIK, VOIMA, 2013). Semelhante a SL, a CDL se concentra no valor
e criacdo de valor no nivel do cliente individual. Mas, em contraste com a SL, que enfatiza
como o valor € criado (ou destruido) durante os processos de servico, a CDL ndo se concentra
na interacdo entre o provedor de servicos e o cliente. Em contraste, a CDL enfatiza as
atividades e experiéncias de clientes além das interacbes de mercado e analisa a logica do
cliente e suas atividades, atores, experiéncias e o papel de diferentes provedores de servicos
nesse contexto (HEINONEN et al., 2010). O foco principal da CDL é, portanto, como 0s
clientes integram as ofertas de servigos incorporados em suas vidas cotidianas e como o valor
emerge desse processo (HEINONEN; STRANDVIK, 2015).

A Figura 5 mostra que, embora cada perspectiva tenha suposicdes diferentes, a
gestdo de servicos (Service Managment — SM) tradicional € muito diferente do restante e a SL
compartilha alguns elementos da SDL e da CDL. A SDL é facil de analisar em funcdo dos
pressupostos teodricos explicitamente declaradas, que sdo vistas atualmente como axiomas
(LUSCH; VARGO, 2014). QOutras perspectivas foram parcialmente definidas pela discussao e
anlise dessas proposi¢cdes (GRONROOS; GUMMERUS, 2014; FORD, 2011; HOLBROOK,
2006; HEINONEN et al., 2010). A CDL tem um foco totalmente diferente nos clientes,
conforme representado pelo eixo vertical na Figura 6. A SDL é dominante em sistemas com
atores genéricos (VARGO; LUSCH, 2004, LUSCH; VARGO, 2014), enquanto a SL esta
focada no processo diadico de cocriacdo de valor e na interagdo entre o fornecedor e o cliente
(GRONROOS, 2006, GRONROOS; GUMMERUS, 2014). A SL esta mais préximo da CDL
em sua atencdo no cliente e, nesse aspecto, a SL e a CDL tém uma visdo muito diferente em

comparacdo com a SDL.
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Figura 5 — Perspectivas: SM, SDL, SL e CDL
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Fonte: Adaptada de Heinonen e Strandvik (2015).

Para a CDL o foco de atencdo ndo esta nas interacdes entre provedor e cliente, mas
em de que forma os clientes utilizam e aplicam diferentes elementos de servico nas suas
préprias vidas e empreendimentos. Conforme Heinonen et al. (2010) e Heinonen e Strandvik
(2015), considerar como os clientes utilizam diferentes constelacbes de servigos para
desempenhar tarefas conduz ao reconhecimento de um ecossistema do cliente. Assim,
segundo a perspectiva da CDL, as empresas devem se preocupar em como elas podem ser
envolvidas pelos clientes nos contextos de suas proprias vidas, e ndo em como envolver os
clientes em seus negocios.

Com a emergente perspectiva de servi¢co na teoria de marketing, a perspectiva de
valor também mudou e, como consequéncia, o foco da pesquisa de valor também mudou. A
atencdo dos pesquisadores passou do valor entregue aos clientes por meio de uma oferta
(value-in-exchange) para como o valor para os clientes surge durante o uso de produtos e/ou
servicos (VARGO; LUSCH, 2004, 2008; HELKKULA; KELLEHER; PIHLSTROM, 20123;
HEINONEN; STRANDVIK; VOIMA, 2013). De acordo com a SL, o valor para os clientes é
criado, percebido e determinado durante o uso dos recursos €, portanto, é conceituado como
Valor de Uso (GRONROOS, 2008, 2011a). Também SDL e CDL definem valor como Valor
de Uso (VARGO; LUSCH, 2004; HEINONEN et al., 2010). Assim, o valor ndo é mais visto
como residente em uma oferta de produto ou servico, mas na experiéncia do consumidor
(FLINT, 2006; GRONROOS; VOIMA, 2013). O valor criado nas experiéncias de uso do

cliente, ou seja, o Valor de Uso, também representa um papel de mudancga para o consumidor,
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de um receptor passivo do valor entregue para um criador de valor ativo (NORMANN,;
RAMIREZ, 1993; GRONROOS, 2008).

A Figura 6, demonstra as diferentes esferas de criacdo de valor. Enquanto a esfera do
provedor cria-se Valor de Troca (Value-in-Exchange), na esfera do consumidor cria-se Valor
de Uso (Value-in-Use). A natureza do valor de troca é uma utilidade, baseada no valor
incorporado a um recurso e como saida (output) de um processo de trabalho, que existe como
uma entidade singular em um dado ponto do tempo e que pode ser trocada por outras
utilidades, ou pela qual o cliente esta disposto a pagar. A seu tempo, o Valor de Uso pode ser
considerado como a medida em que um cliente se sente confortavel (valor positivo) ou
desconfortavel (valor negativo) em decorréncia das experiéncias relacionadas ao consumo ou
a utilizacdo de um produto e/ou servico especificos. O valor, dessa forma, é acumulado ao
longo do tempo, a partir das experiéncias vivenciadas durante a utilizacdo do produto e/ou
servigo em questdo. No entanto, logicamente, o valor enquanto Valor de Uso ndo pode existir
antes de ser criado — ou emergir — do processo de utilizagcdo, onde ocorre a acumulagdo do
valor e, portanto, ndo pode ser avaliado antes do seu uso (GRONROOS; VOIMA, 2013;
CORVELLEC; HULTMAN, 2014; HOLTTINEN, 2014).

Figura 6 — Esferas de criagdo de valor
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Fonte: Adaptada de Grénroos e Voima (2013).
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Um principio fundamental da CDL, bem como a SDL e a SL, é que o servi¢o deve
ser a perspectiva geral para todos os negdécios, independente de fornecer bens ou servicos
(GUMMESSON; GRONROOS, 2012). De fato, a maioria dos negécios fornece ofertas que
consistem em uma combinacdo de bens (tangiveis) e servigos (intangiveis). Uma perspectiva
de servigo, portanto, rejeita a diviséo entre bens manufaturados e servigos tradicionalmente
feitos na teoria de marketing (GUMESSON, 2007; VARGO; LUSCH, 2015). No sentido de
que os clientes consomem tanto produtos quanto servi¢cos em prol da prestacdo de servicos,
todas as empresas podem ser vistas como empresas de servicos (VARGO; LUSCH, 2004;
GRONROOS, 2008).

No centro da SL, SDL e CDL estd a suposicdo de que os consumidores compram
proposicdo de valor (valor potencial), ndo bens ou servigos, e esse valor para os clientes €
criado ou emerge no processo de uso (Valor de Uso) ao invés de entregue pela firma (value-
in-exchange) (GUMESSON, 2007; GRONROOS, 2008; HEINONEN et al., 2010). Dado a
amplitude desta tematica, sintetiza-se no Quadro 7 as definicGes de Valor de Uso mais

representativas nas publicacdes cientificas.

Quadro 7 — Defini¢bes de Valor de Uso

Autores Tipo de Artigo | Definicdo de Valor de Uso Abordagem
Gronroos e “Valor de uso € valor para os consumidores,

Gummerus Conceitual criado por eles durante o uso de seus recursos” Experiéncia
(2014) (p. 209)

“Valor de uso € a avaliag@o experiencial do
consumidor da proposicao de produtos ou

Ranjan e Read servicos além dos atributos funcionais e em

(2014) Empirico concordancia com sua motivacdo, competéncias Experiencia
especificas, agcdes, processos e desempenhos
individuais”
“A natureza do valor de uso ... é a extensao na
; qual o consumidor se sente melhor (valor
Gronroos e

Conceitual positivo) ou pior (valor negativo) por meio da Experiéncia
experiéncia relacionada de alguma forma com o
consumo” (p. 136)

Voima (2013)

“A CDL estende o escopo do valor de uso para

Heinonen, uma perspectiva de experiéncia longitudinal
Strandvik e Conceitual salientando valor como parte da dindmica e Experiéncia
Voima (2013) realidade multifacetada do consumidor, isto é

value-in-experience” (p. 110)

“In-use value (consistindo de valor emocional,

Gummerus e . » .

A . estima, monetério, conveniéncia e desempenho) N
Philstrom Empirico P Experiéncia
(2011) decorre da experiéncia de uma pessoa ao usar

um servico especifico” (p. 526)
“Consumidores avaliam suas experiéncias com
Lemke et al. - respeito a sua contribuicdo percebida para o Resultado
Empirico .
(2011) valor de uso - o resultado funcional e / ou do consumo

heddnico do cliente, proposto ou objetivo que é
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diretamente servido por meio do uso do produto
/servigo” (p. 847)

“Definimos valor de uso como um resultado,

Macdonald et Empirico propdsito ou objetivo do consumidor que é Resultado
al. (2011) . o do consumo
alcancado por meio de servico” (p. 671)
“Defendemos que valor de uso deve ser visto
Heinonen et al. Conceitual como tudo que a empresa faz que o consumidor Exoerincia
(2010) pode usar a fim de melhorar sua vida ou P
negocio” (p. 543)
“Valor para o cliente significa que depois de ter
sido assistido por um processo de auto-
atendimento (cozinhar uma refeicéo ou retirando
Gronroos . dinheiro de uma maquina ATM) ou em um A
Conceitual . Experiéncia
(2008) processo completo de servico (comer foram num
restaurante ou sacar dinheiro de um caixa e
banco) eles séo ou se sentem melhor do que
antes” (p. 303)
“Value-in-exchange pode representar utilidade
esperada, mas ndo é realmente utilidade;
Lusch et al. . o s
Conceitual utilidade (valor de uso) pode somente ser Utilitaria
(2008) . .
realizada por e em contexto da vida do
consumidor” (p. 12)
“Valor de uso ¢ a avaliag@o da experiéncia do
Sandstrom et al Conceitual servico, isto é, o julgamento individual da soma Experiéncia
(2008) de todo o resultado da experiéncia funcional e P
emocional” (p. 120)
Vargo e Lusch . “Valor [de uso] € idiossincratico, experimental e A
(2008) Conceitual contextual, e tem significado agregado” (p. 7) Experiencia
“Valor de uso, como o nome sugere ¢ um
Payne e Holt Conceitual resultado funcional, um propdsito de meta ou Resultado
(2001) objetivo que é servido diretamente por meio do | do consumo
consumo do produto” (p. 162)
“Valor de uso reflete o uso do produto ou
Flint et al. Conceitual servigo numa situacéo para alcancar uma Resultado
(1997) determinada meta ou conjunto de metas” (p. do consumo
170)
“Valor de uso, como o nome sugere, ¢ um
Woodruff e Capitulo de resultado funcional, propdésito ou objetivo que é | Resultado
Gardial (1996) | livro servido diretamente por meio do consumo do do consumo
produto” (p. 55)
. “Valor de uso ... é a propriedade de um produto
Wilson e . -

. . ou servico de completar ou contribuir para a S
Jantrania Conceitual lizac3o d f balho. E Utilitaria
(1994) realizacéo de uma tarefa ou trabalho. Ea

utilidade de um determinado objeto” (p. 60)
“Valor de uso € a poténcia percebida expressa
Alderson Capitulo de como o produto da incidéncia de uso e o valor Resultado
; condicional se usado, esse valor dependendo da
(1965) livro do consumo

intensidade de satisfacdo com o produto quando
usado” (p. 50)

Fonte: Medberg (2016).

O objetivo desta secdo foi fornecer uma reviséo abrangente e resumo das abordagens

existentes de valor na teoria de marketing. O capitulo ilustrou como o valor ndo € novidade na




68

teoria de marketing, mas o conceito foi revisado com o surgimento da SDL (VARGO;
LUSCH, 2004). No entanto, a abordagem de valor adotada pela SDL, SL e CDL, Valor de
Uso, difere em muitos aspectos das conceituacdes de valor anteriores. A partir da revisao
desta secdo, pode-se notar como a abordagem estatica dos modelos de valor tradicionais e as
caracteristicas dindmicas e longitudinais do Valor de Uso, é a principal diferenca entre eles.

O conceito de Valor de Uso obteve reconhecimento geral na teoria de marketing com
a publicacdo do artigo seminal “Evolving to a new dominant logic for marketing” por Vargo e
Lusch (2004). A adogdo do Valor de Uso pela SDL como sua abordagem ao valor aumentou
drasticamente o interesse, bem como a aceitagdo do conceito entre 0s pesquisadores de
marketing. A caracterizacdo mais recente do Valor de Uso é principalmente articulada pelo
SL e pode ser descrita como experiéncias positivas e negativas dos clientes no uso de
produtos ou servicos (GRONROOS; VOIMA, 2013). Em outras palavras, na teorizagdo mais
recente, assume-se que o Valor de Uso deriva de experiéncias de uso, e ndo de produtos ou
servicos per se (HELKKULA; KELLEHER; PIHLSTROM, 2012a; HEINONEN;
STRANDVIK; VOIMA, 2013). Como a abordagem de experiéncia da SL é a conceituacao
mais abrangente do Valor de Uso, ele é adotado nesta tese como a estrutura para explorar as

percepcdes dos consumidores de Smart Products passiveis de Customizacdo em Massa.

2.6 DESENVOLVIMENTO DAS HIPOTESES E MODELO TEORICO PROPOSTO

A partir da questdo central de pesquisa, dos objetivos estabelecidos e do referencial
tedrico desenvolvido, esta secdo apresenta as hipoteses para esta tese doutoral e o Modelo
Teorico a ser testado.

A Prontiddo para Tecnologia (TR) esté relacionada a forma como os consumidores
estdo preparados para uma nova tecnologia (SON; HAN, 2011). A mensuracao da TR envolve
a avaliacdo das atitudes e crencas dos consumidores sobre a tecnologia (PARASURAMAN,
2000). Em comparagdo com a pesquisa sobre a adocdo inicial de tecnologias, relativamente
poucos estudos examinam comportamentos apds a adogdo (SON; HAN, 2011). De acordo
com pesquisas sobre sistemas de TI, o real uso é o fator chave para explicar a eficacia do
sistema (DEVARAJ; KOHLI, 2003; ZHU; KRAEMER, 2005) e, consequentemente, Valor de
Uso.

O modelo TR tem sido aplicado para avaliar as mais variadas relagdes, contextos e
objetos de estudo. Para citar alguns: TR afeta significativamente a atitude do cliente em
relagdo ao servico baseado em tecnologia (BOBBITT; DABHOLKAR, 2001; COWLES;
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CROSBY, 1990; CURRAN; MEUTER; SURPRENANT, 2003; DABHOLKAR, 1996;
DABHOLKAR; BAGOZZI, 2002; MICK; FOURNIER, 1998); tem impacto na satisfagéo do
consumidor e na qualidade do servico (BITNER; BROWN; MEUTER, 2000; MEUTER et
al., 2000); TR também € um determinante da adocéo e uso de tecnologia (DAVIS, 1989;
DAVIS et al., 1989; ELLIOTT; MENG; HALL, 2008; KOUFARIS, 2002; LAM; CHIANG,;
PARASURAMAN, 2008; LILJANDER et al.,, 2006; LIN; HSIEH, 2006; MASSEY;
KHATRI; MONTOYA-WEISS, 2007; NIEHM; TYNER; SHELLEY, 2010; WESTJOHN et
al., 2009); e Liljander et al. (2006) descobriram que a atitude, a ado¢do e a avaliacdo do
cliente foram apenas levemente afetadas pela TR.

Também houve Vérios estudos relacionando o modelo TR como antecedente em
diferentes contextos, culturas, objetos de estudo, tipo produto/servico e perspectivas de valor
do cliente (LU; WANG; HAYES, 2012; GODOE; JOHANSEN, 2012; GUHR et al., 2013;
HAHN; SCHERER, 2014; MARTENS; ROLL; ELLIOT, 2017; MUKERJEE; DESHUKH,;
PRASAD, 2018). As pequisas de Mukerjee, Deshmukh e Prasad (2018) demonstraram o
modelo TR com antecedente de intencdo de uso. Em complemento, Yieh, Chen e Wie (2012),
sustentaram TR como determinante do valor percebido.

Pelo exposto anteriormente, sustenta-se que o construto TR tem sido amplamente
utilizado como preditor de diferentes construtos, 0s quais em resumo sdo: atitude em relagéo a
tecnologia; satisfacdo e qualidade; adocdo e uso da tecnologia; intengdo de uso; valor
percebido, etc. Ou seja, pode-se estabelecer que o TR, por mensurar caracteristicas pessoais
determinantes para adoc¢do de tecnologia, posiciona-se como o primeiro preditor do Modelo

Teorico proposto. Deste modo, as seguintes hipoteses deste estudo sdo estabelecidas:

H1: A Prontiddo para Tecnologia tem impacto positivo e significativo na Inteligéncia
de Produto;

H2: A Prontiddo para Tecnologia tem impacto positivo e significativo na
Customizacdo em Massa;

H3: A Prontiddo para Tecnologia tem impacto positivo e significativo no Valor de

Uso.

Na era da Internet das Coisas (IoT), varios Smart Products habilitados pelos avancos
em TIC (por exemplo, sensores integrados, microprocessadores, tecnologias de big data,
aprendizado de méaquina, etc), como smart wearables, smart cookers e smart termostatos tem
entrado na vida cotidiana (WANG; PILLER; WANG, 2018). De acordo com esses mesmos
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autores, a ascensdo de Smart Products leva a um nova possibilidade para a MC e oferece
grandes oportunidades para novas formas de customizagéo de produto e de servico orientada
por dados.

A conceituacdo de Smart Products proposta por Porter e Heppelmann (2014) defende
que hé quatro caracteristicas presentes: monitoramento, controle, otimizacdo e autonomia. Isto
remete a possibilidade de customizar o Smart Product ndo somente na fase de
desenvolvimento e fabricacdo mas também na fase de uso do produto, pois somente produtos
com inteligéncia embarcada podem atender as quatro caracteristicas de foma customizada
(PORTER; HEPPELMANN, 2014). A partir da ética da customizagdo, sustenta-se que 0s
Smart Products tém uma identidade Unica que se manifesta em seus componentes de
hardware e software (BEVERUNGEN et al., 2019).

Nos sistemas de servicos inteligentes, os produtos inteligentes assumem o papel de
objetos de fronteira que mediam digitalmente as interacdes de provedores de servigos e
consumidores de servicos e permitem proposicéo de valor individualizada (BEVERUNGEN
et al., 2019). Essa importancia é valida no marketing moderno, porque a Inteligéncia de
Produto tornou-se uma ferramenta essencial para tornar o produto diferenciavel (LEE, 2019).
Sob esta Otica, Kawala-Bulas (2016) defende que tem inimeros consumidores que ndo séo
capazes de definir as especificacdes do produto para atender suas préprias necessidades. Neste
sentido que a Inteligéncia de Produto pode ajudar a definir as especificacfes e a atender as
necessidades de customizacao.

Neste sentido, esta tese argumenta que 0s produtos e servicos ndo s6 devem ser
embarcados com tecnologia mas principalmente dotados de inteligéncia para permitir que a
customizacdo atenda diversos requisitos, ndo somente as necessidades especificas (por
exemplo: utilitaria ou hedénica) de cada individuo, mas também que considere como
antecedentes caracteristicas psicoldgicas (frequentemente paradoxas como
otimismo/desconforto) dos consumidores. De acordo com esses argumentos, forma-se a

seguinte hipotese:

H4: A Inteligéncia de Produto tem impacto positivo e significativo na Customizacdo

em Massa.

Os produtos inteligentes estdo trabalhando em conjunto com 0s usuarios para atingir
0 mesmo objetivo. Utilizando dados de uso diario, os SPs podem continuamente fornecer

recursos interessantes aos usuarios para satisfazer as necessidades ndo atendidas (WANG;
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PILLER; WANG, 2018). Isso distingue o PCUS (Product Customization in the Usage Stage),
na era do produto inteligente, da Customizacdo em Massa tradicional, em que é impossivel
obter informac@es sobre 0 comportamento de uso e apenas o0s recursos de desempenho podem
ser fornecidos (GANDHI; GERVET, 2016).

Os Smart Products ndo sdo produtos acabados que sdo apenas para usuarios
consumirem, mas produtos inacabados e abertos, permitindo que 0s usuarios se tornem
consumidores e produtores (WANG; PILLER; WANG, 2018). Com base nos toolkits
embutidos ou nas interfaces que fazem parte dos SPs, os usuarios podem criar a extensao dos
SPs de acordo com suas necessidades e experiéncias. Atraves do processo de aprendizagem e
criacdo de ensaios suportado por Smart Products, os consumidores ndo s6 obtém os produtos
e servicos preferidos, mas também alcancam valor criativo e Valor de Uso (FRANKE;
KEINZ; STEGER, 2009). Neste sentido, Beverungen et al. (2019, p. 8) afirma que “um
produto inteligente estd em rede com outros recursos em seu ambiente fisico para criar Valor
de Uso”. Além disso, “os consumidores de servigo estdo principalmente interessados em criar
Valor de Uso a partir da utilizacdo de Smart Products” (BEVERUNGEN et al., 2019 p. 12).

Valencia et al. (2015), defendem que a inteligéncia embarcada nos Smart Products, a
partir das TICs, permite integracdo de produtos e servicos, proporcionando solugdes para
satisfazer as necessidades de consumidores individuais. Na mesma perspectiva, Liu et al.
(2019) argumentam que os Smart Products tem transcendido o escopo do desenvolvimento
tradicional de produtos e servicos, e pode ser caracterizado como uma estratégia de negocios
de criacdo de valor para os consumidores.

As proprias dimensBes que constituem o construto Inteligéncia de Produto,
estabelecem uma relagcdo com a percepgéo de valor. Por exemplo, a dimenséo Capacidade de
Cooperar, que significa cooperar com outros dispositivos para atingir um objetivo comum,
remetem a uma oportunidade de experiéncia que contribui para geracdo de Valor de Uso. De
forma similar, a dimens&o Interacdo Humana, que remete a possibilidade de comunicacéo e
interacdo entre produto e usuario, de maneira natural e humana, a qual pode ser ajustada ao
perfil de cada caracteristica do usuério, tem potencial de agregacéao de valor.

A Inteligéncia de Produto € conhecida por ter um forte relacionamento com a
melhoria da experiéncia do cliente e o aprimoramento do desempenho corporativo (LEE;
SHIN, 2018). Beverungen et al. (2019) defendem que consumidores de Smart Products estdo
interessados em criar Valor de Uso. Ao conduzir uma pesquisa empirica, 0s participantes

reconheceram que experimentaram valor ao usar um Smart Product (neste caso iPhone) para
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facilitar as atividades do dia-a-dia, fazendo emergir Valor de Uso (STAHLE;
THUNMARKER, 2010).

A partir das argumentacdes postas, a seguinte hipdtese deste estudo é definida:

H5: A Inteligéncia de Produto tem impacto positivo e significativo no Valor de Uso.

Dado que a Customizacdo em Massa estd crescendo, novas estratégias sao
necessarias (SENANAYAKE; LITTLE, 2010). Isso devido a estreita relacdo entre o cliente e
o fornecedor durante o processo de design e producdo, mas também as demandas mais
diversificadas e pessoais dos clientes (COLETTI; AICHNER, 2001). As empresas precisam
entender o que satisfazem seus clientes para serem estrategicamente bem-sucedidas no
mercado e atenderem as diferentes necessidades dos clientes. Por outro lado, de acordo com
Xue, Yang e Baon (2012), muitas empresas ndo tém a capacidade de entender a satisfacdo do
cliente, assim pressupfe-se que ndo ha um entendimento do que representa valor. A
customizacdo é uma maneira de atender a essas diferentes necessidades. Uma maior satisfacédo
do cliente significa um maior grau de atendimento as necessidades dos clientes (XUE;
YANG; BAON, 2012). Larsson (2010) chama a atencdo para as lacunas entre as expectativas
dos clientes e como o valor é entregue através da Customizacdo em Massa. As lacunas
identificadas abrangem a problematizagdo de como as demandas dos clientes sdo traduzidas
no produto ou servigo customizado, a diferenca entre as especificacdes do produto/servico e o
produto/servico final e também as expectativas dos clientes em torno do produto ou servigo
antes e depois da entrega (LARSSON, 2010). Customizacdo em massa destina-se a reduzir os
sacrificios dos clientes. Squire et al. (2004) afirma que a importancia do valor individual
podem variar de cliente para cliente. Devido as diferencas de preferéncias e valores, as
empresas que estdo entregando produtos customizados em massa precisam entender seus
consumidores, o que eles valorizam e o que eles preferem, para oferecer um produto valioso.

Dentro da literatura de Customizacdo em Massa, frequentemente se argumenta que
0s provedores precisam entender como os clientes percebem o valor de seus servigos e
produtos para poder otimizar seus processos de negocio de acordo com isso (MERLE et al.
2010).

Neste sentido, os usuarios podem configurar os Smart Products e servicos
relacionados por meio de toolkits integrados. E eles poderdo obter uma percep¢do maior de
controle relacionado ao modelo TR, construto também preditor do ViU, o que promove as

atividades de desenvolvimento e design do usuario, aumentando ainda mais a satisfacdo do
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consumidor e o resultante da experiéncia (WANG; PILLER; WANG, 2018), ou seja, Valor de
Uso.

Baseado em uma pesquisa qualitativa, Wang, Piller e Wang (2018) argumentam que
os usuarios finais querem nao apenas reconfigurar o produto, mas também podem querer
adicionar um novo comportamento, como um novo servi¢o ou aplicativos especificos para
suas necessidades. A capacidade de automacdo dos SPs deve ser utilizada para melhorar o
trabalho dos wusuarios, tornando os wusuarios mais capazes e eficazes (PORTER;
HEPPELMANN, 2015). A automacdo deve ser usada para aumentar as habilidades humanas,
tomando as tarefas sujas, monétonas e perigosas e auxiliando os usuérios nos trabalhos
criativos e emocionantes (MARTIN; BARBER; 1996), ou seja, customizando os trabalhos de
acordo com cada aplicacdo. Por exemplo, a adaptacdo de SP controlada pelo usuario deve
permitir que o usuario tome a iniciativa e emita a demanda, ou seja, 0s SPs devem cuidar das
tarefas de rotina (proposta e execucdo) e confiar as tarefas criativas (iniciativa e decisdo) ao
usuério, permitindo a criagdo de Valor de Uso (WANG; PILLER; WANG, 2018).

Os usuarios se comunicam diretamente com os SPs transferindo suas preferéncias
para o produto e controlando o produto através de toolkits embutidos (interacdo do usuéario
com o produto), mas também os SPs podem apresentar informagGes aos usuarios em
diferentes formas (interagdo do produto com o usuario) (MUHLHAUSER, 2007). Isso torna
0s SPs drasticamente diferentes dos produtos tradicionais. Para criar interagdo de produto para
usuario de alta qualidade, os toolkits incorporados desempenham um papel importante. Os
toolkits sdo 0 meio para 0s usuarios colaborarem com SPs e sdo projetados para reduzir o
esforgo de customizacdo feitas pelo usuério, capacitar os usuarios com controle, melhorando a
transparéncia do produto e transmitindo feedback individualizado aos usuarios (WANG;
PILLER; WANG, 2018). Customizacdo em Massa destina-se a reduzir os sacrificios dos
clientes (OLSSON; MARTINSSON, 2015) e, especialmente, em se tratando de Smart
Product, gerar Valor de Uso para 0s USUarios.

Vérios autores acreditam que o0 processo de co-design, inerente na customizacao,
tenha valor agregado (MERLE; CHANDON; ROUX, 2008; SCHREIER, 2006; FIORE; LEE;
KUNZ, 2004). Schreier (2006) explica o incremento de valor com quatro tipos de beneficios
que o cliente pode perceber. Primeiro, o autor acredita que os produtos customizados, em
comparag¢do com os produtos padrdo, sdo mais adequados as suas necessidades individuais
(beneficio funcional). Segundo, esses produtos serdo percebidos como mais exclusivos pelo
usuario (auto-expressao). Além disso, Schreier (2006) assume que existe algum tipo de faca

vocé mesmo (do it yourself). Terceiro, o processo de projetar um produto (0 processo de
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customizacdo traz esta percepcdo), também pode implicar beneficios adicionais para o
consumidor, que podem influenciar o valor criado (beneficio do processo). Neste sentido, por
exemplo, o cliente pode aproveitar o processo de projetar seu proprio produto. O quarto tipo
de beneficio diz respeito ao efeito da realizacédo criativa. Aqui, o cliente pode valorizar mais o
produto customizados e sentir uma sensagdo de orgulho que, por sua vez, aumenta o valor
(KAWALA-BULAS, 2016).

Kawala-Bulas (2016) explica que a Customizacdo em Massa é capaz de oferecer
maior valor aos clientes, atendendo mais precisamente as necessidades do consumidor. De
fato, a customizacdo de Smart Products permite obter mais valor entre os clientes do que um
produto similar sem a possibilidade de customizagdo (FRANKE; SCHREIER; KAISER,
2010). Corroborando com esta argumentacdo, um estudo empirico identificou que ao
customizar um Smart Product, todos os participantes perceberam que este se tornava
personalizado e percebiam maior criacdo de valor (STAHLE; THUNMARKER, 2010).

A partir destas consideragdes, estabelece-se a sexta hipotese de pesquisa:

H6: A Customizacdo em Massa tem impacto positivo e significativo no Valor de

Uso.

Considerando as seis hipoteses estabelecidas, o Modelo Tedrico proposto a ser
testado nesta pesquisa é apresentado na Figura 7, indicando as relagcdes hipotetizadas. Parte-
se, entdo, de uma proposicdo onde: a Prontiddo para Tecnologia tem impacto positivo na
Inteligéncia de Produto, na Customizacdo em Massa e no Valor de Uso; a Inteligéncia de
Produto tem impacto positivo na Customizacdo em Massa e no Valor de Uso; e a
Customizacdo em Massa tem impacto positivo no Valor de Uso. A variavel que efetivamente
se busca medir € a variavel dependente Valor de Uso, a partir dos antecedentes definidos.

Para representar de forma mais completa e abranger a multidimensionalidade dos
construtos antecedentes ao Valor de Uso, adicionado a possibilidade de aumentar o poder
explicativo do modelo, optou-se por utilizar construtos de segunda ordem para TR, Pl e MC, a
partir de escalas previamente validadas.

Embora haja outros fatores que expliguem a variabilidade destes construtos, as
relagdes de influéncia a serem medidas partem das premissas baseadas na literatura e relagdes
causais desenvolvidas, e constituem-se em contribui¢cbes ao corpo tedrico do campo de
determinantes investigados. Sendo assim, este capitulo concluiu a fundamentacdo da tese,

sendo no proximo capitulo apresentado o método de pesquisa.
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Figura 7 — Modelo Tedrico proposto
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A
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Fonte: Elaborada pelo autor.
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3 METODO DE PESQUISA

Para atender a questdo central e aos objetivos da presente pesquisa, este capitulo,
desenvolvido a partir das secOes que sdo apresentadas a seguir, detalha todo o protocolo
utilizado para garantir robustez necessaria ao método de pesquisa e confiabilidade nos

resultados.

3.1 PESQUISA QUANTITATIVO-DESCRITIVA

Para atender ao problema de pesquisa proposto e aos objetivos formulados, 0 método
de pesquisa utilizado neste estudo pode ser caracterizado como tipo quantitativo-descritivo,
com a utilizagdo de um levantamento de dados, ou seja, uma pesquisa do tipo survey, de corte
transversal (FOWLER Jr., 2009; HAIR Jr. et al., 2009; MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012;
FINK, 2013). A verificacdo das relacdes inerentes ao modelo tedrico proposto, bem como o
teste das hipoteses levantadas, sera realizada por intermédio da técnica da Modelagem de
Equacdes Estruturais (MEE) (HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE, 2016; KLINE; 2015; HOYLE,
2012).

Na pesquisa quantitativa o intuito é observar como os dados fornecidos pelos
respondentes se encaixam a uma teoria existente, permitindo testar ou verificar uma teoria,
confirmando-a ou ndo através dos resultados (CRESWELL, 2010). Para tanto, este tipo de
estudo investiga as relacdes entre as variaveis que o pesquisador busca conhecer e utiliza-se
de descricOes para analisar o grau da relacdo (CRESWELL, 2010; MALHOTRA,; BIRKS;
WILLS, 2012).

A pesquisa descritiva pode ser definida como uma coleta de dados estruturada e
submetida a um namero representativo de respondentes da populacdo-alvo, ou seja, uma
amostra (HAIR Jr. et al., 2009; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012. Os estudos descritivos
apresentam formalidade e, usualmente, sdo estruturados a partir de hipéteses ou de questdes
investigativas claramente estruturadas e inseridas em um modelo teérico definido a priori
(CHURCHILL Jr., 1999).

Ademais, a pesquisa do tipo survey possui a capacidade de fornecer estimativas
estatisticas acerca das caracteristicas de uma populacéo-alvo, e tem a descricdo da amostra
dos respondentes e a possibilidade de utilizar as respostas dos participantes da pesquisa de
forma a descrever com precisdo o fendémeno estudado como premissas fundamentais
(FOWLER Jr., 2013). Amplamente utilizado para a coleta de dados priméarios (HAIR Jr. et
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al., 2009; FINK, 2013), este método tem a capacidade de obter informacbes especificas dos
respondentes sobre seus comportamentos, intengdes, percepcbes, motivagdes e caracteristicas
(MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012), informacOes estas obtidas por meio de um
questionario estruturado e com perguntas padronizadas (HAIR Jr. et al., 2009).

Nas pesquisas quantitativo-descritivas, a survey de corte transversal € muito
utilizada, sendo que a coleta de dados é realizada apenas uma vez com uma amostra
determinada (CHURCHILL Jr., 1999; FOWLER Jr., 2009). Esta estratégia para coleta de
dados possui duas funcdes distintas: (i) visa destacar a selecdo de uma amostra significativa e
representativa da populacao-alvo; e (ii) definir uma condicdo de contorno temporal especifica
das varidveis em estudo, considerando um determinado momento no tempo (MALHOTRA,
BIRKS; WILLS, 2012).

Em funcdo da quantidade de variaveis e suas multiplas relacbes, propostas na
presente pesquisa (vide Figura 8), foram seguidas as recomendacdes de Byrne (2016), Kline
(2015) e Hoyle (2012) relacionadas ao emprego da técnica de Modelagem de Equagdes
Estruturais (SEM - Structural Equation Modeling), que foi utilizada para avaliar as relagdes

causais intrinsecas ao Modelo Tedrico proposto, 0 que, posteriormente, sera melhor descrito.

3.1.1 Populagio-alvo e amostragem

A populacdo-alvo pesquisada compreendeu estudantes de graduacdo e pés-graduacao
matriculados nos mais diferentes cursos e areas do conhecimento da Universidade de Caxias
do Sul (UCS), e que ja possuem smartphone. A selecdo da amostra serd realizada com base
em uma amostragem nao-probabilistica, por conveniéncia (MALHOTRA; BIRKS; WILSS,
2012). Este modelo se refere a selecdo de elementos (respondentes potenciais) a que o
pesquisador tem maior facilidade de acesso em funcdo do tamanho da populacéo-alvo e do
tempo disponivel para o processo de coleta de dados, favorecendo amostras de um tamanho
maior (AAKER; KUMAR; DAY, 2004; HAIR Jr. et al., 2009).

A escolha pelo smartphone, como objeto de estudo para testar o Modelo Teorico
proposto na Figura 8, se deve ao fato deste ser o tipo de Smart Product mais utilizado pela
maioria das pessoas. O ndmero de usuarios de smartphones vem aumentando
significativamente devido ao crescimento da industria de smartphones, que desenvolve novos
sistemas operacionais e uma proliferacdo de aplicativos (MARTINS et al, 2019). Alem disso,
0 uso de smartphone tem influenciado o modo como as pessoas se comunicam entre i,

tornando-se uma necessidade proxima tanto na vida privada como na vida profissional
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(DERKS et al., 2016). O crescimento sem precedentes dos smartphones atraiu a atencéo
académica, na esperanca de determinar as motivagdes que explicam o uso de smartphones
(PARK et al., 2013; YEH; WANG; YIEH, 2016).

No que se refere a utilizacdo de amostras compostas por estudantes universitarios, é
oportuno ressaltar que tal situacdo de pesquisa tem sido utilizado por outros estudos sobre
Smart Products (SIGALA, 2006; SCHREIER, 2006; CHUN; LEE; KIM, 2012; JOO; SANG,
2013; MILAN et al., 2017). Ademais, a utilizacdo de estudantes universitarios para pesquisa
encontra suporte na literatura (CALDER; PHILIPS; TYBOUT, 1981; CALDER; TYBOUT,
1999; PETERSON, 2001).

Ao observar os pré-requisitos para utilizacdo da Modelagem de Equacdes Estruturais,
assim como a complexidade dos modelos e nimero de varidveis, destaca-se a sugestdo de
Kline (2015) de que a amostra deve ser constituida de minimo 200 casos validos, dependendo
da complexidade do modelo precisa ser maior. Hair Jr. et al., (2009), por sua vez,
recomendam amostras entre 150 e 400 observagOes, para a utilizagdo da Modelagem de
Equacdes Estruturais. Enquanto que Hu e Bentler (1999) argumentam que, para proporcionar
indices aceitaveis de ajustamento dos modelos, seria recomendavel uma amostra de 250 casos
ou mais. Ainda, considerando a relacdo da literatura de casos por variavel, recomenda-se uma
proporcdo minima de cinco para um (KLINE, 2015; HAIR Jr. et al., 2009). Assim sendo, a
partir das referéncias postas, dado a complexidade do modelo e 0 nimero de variaveis, este

estudo precisa utilizar como tamanho amostral a quantidade de, ao menos, 400 casos validos.

3.1.2 Operacionalizacdo dos Construtos e Elaboracéo do Instrumento de Coleta de
Dados

Para atingir os objetivos propostos do presente estudo, foi elaborado um questionario
de pesquisa gque serviu como instrumento para a coleta de dados. Importante destacar que a
operacionalizacdo de um construto (ou variavel latente ou variavel ndo observavel), o qual
ndo pode ser medido diretamente, mas sim por meio da definicdo de escalas, ajuda a
estabelecer as variaveis observaveis (ou itens de escala) que sdo determinadas por um
conjunto de indicadores para possibilitar a afericdo dos construtos e de suas relagdes (KLINE,
2015; BYRNE, 2016; HAIR Jr. et al., 2014). Conforme o Modelo Tedrico proposto,
apresentado na Figura 7, quatro construtos foram testados na presente pesquisa. Sao eles:

a) Prontiddo para Tecnologia (TR);

b) Inteligéncia de Produto (PI);
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c) Customizagdo em Massa (MC);
d) Valor de Uso (ViU).

A escala a ser utilizada é a de Likert, que normalmente € intervalar considerando o
pressuposto de que os intervalos entre as posi¢Oes sdo iguais. Segundo Nunnally e
Bernstein(1995), a escala Likert supre o requisito basico de distribuicdo continua exigida
pelas equacgdes estruturais por utilizar técnicas estatisticas avancadas, sendo que a escala de
sete pontos é a mais utilizada pelos pesquisadores de marketing (LARENTIS;
GIACOMELLO; CAMARGO, 2012), por ser mais versatil e apresentar melhor resultado em
relagdo ao coeficiente de determinacdo (R?) (OLIVER, 2010; WEWTERS; CABOOTER;
SCHILLEWAERT, 2010). Além disso, os questionarios dos construtos foram originalmente
validados com escala de sete pontos. Portanto, a escala definida para os construtos foi a do
tipo Likert de sete pontos, tendo em seus extremos “1. Discordo totalmente” a *7. Condordo
totalmente™.

Para o construto de segunda ordem Prontiddo para Tecnologia e os correspondentes
construtos reflexivos de primeira ordem, sera utilizado uma escala com 16 variaveis
desenvolvida por Parasuraman e Colby (2014). Os construtos de primeira ordem e suas
respectivas variaveis sdo: otimismo (OPT1, OPT2, OPT3 e OPT4); inovatividade (INN1,
INN2, INN3 e INN4); desconforto (DIS1, DIS2, DIS3 e DIS4); e inseguranca (INS1, INS2,
INS3 e INS4).

A mensuracdo do construto de segunda ordem Inteligéncia de Produto e dos
associados construtos reflexivos de primeira ordem, foi operacionalizada com adaptacdo da
escala de Rijsdijk, Hultink e Diamantopoulos (2007). As variaveis latentes de primeira ordem
e suas respectivas observaveis sdo: autonomia (AUT1, AUT2, AUT3 e AUT4); capacidade de
aprender (LEA1, LEA2, LEA3, LEA4 e LEAD); reatividade (REAL, REA2, REA3 e REA4);
capacidade de cooperacdo (COO1, COO2, COO3 e COO04); interacdo humana (HUML,
HUM2, HUM3, HUM4 e HUMDb); e personalidade (PER1, PER2, PER3 e PER4).

Os itens utilizados para mensurar o construto de segunda ordem Customizagdo em
Massa foram adaptados da escala desenvolvida por Merle et al. (2010). Os construtos de
primeira ordem e suas respectivas variaveis sdo: utilitario (UTV1, UTV2, UTV3, UTV4 e
UTV5); exclusividade (UNV1, UNV2, UNV3, UNV4 e UNV5); auto-expressdo (SEV1,
SEV2, SEV3 e SEV4); hedbnico (HEV1, HEV2, HEV3, HEV4, HEVS5 e HEV®6); realizacdo
criativa (CAV1, CAV2, CAV3 e CAV4).
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Quanto ao construto Valor de Uso foi utilizada uma escala composta por cinco itens
(VIUL, VIU2, VIU3, VIU4 e VIU5). O item VIU1 foi adaptado de uma escala desenvolvida
por Zhu, Wymer Jr. e Chen (2002). Os itens VIU2 a VIU5 sdo originados de uma escala
baseada em Sheth, Newman e Gross (1991) e Sweeney e Soutar (2001), adaptados de um
estudo conduzido por Wang et al. (2004) e ajustados para este estudo sobre Smart Products,
utilizando como objeto pesquisado o smartphone. Esta composicéo de escala (VIU1 a VIUS)
ja foi utilizada por Dal Bg, De Toni e Milan (2018) para medir o construto Valor de Uso.

As escalas originais que serviram de base para o desenvolvimento do instrumento de
coleta estdo apresentadas no Apéndice A. No Quadro 8, apresenta-se uma sintese das escalas
tedricas utilizadas, obtidas da revisdo da literatura, das quais derivaram no instrumento de

coleta de dados demonstrado no Apéndice B.

Quadro 8 — Sintese das escalas utilizadas

Construtos Sigla | Autores Variaveis
Prontidao para Tecnologia TRI | Parasuraman e Colby (2014) 16
Inteligéncia de Produto Pl Rijsdijk; Hultink; Diamantopoulos (2007) 26
Customizagdo em Massa MC | Merle et al. (2010) 24
valor de Uso ViU (erguddf\;Vymer Jr. e Chen (2002); Wang et al. 5

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao final do questionério foram acrescentadas, também, questdes que objetivassem
captar informacOes capazes de caracterizar o perfil dos respondentes da pesquisa. O
questionario de pesquisa, ou seja, o instrumento de coleta de dados que foi aplicado, encontra-

se no Apéndice B.

3.1.3 Validagéo do Instrumento de Coleta de Dados

A validacdo do instrumento de coleta de dados consistiu em duas etapas. A tradugédo
e a validacdo. O instrumento de coleta de dados foi submetido ao processo de validade de
contetdo, também denominada validade nominal ou de face. Trata-se de uma avaliagdo
subjetiva, porém sistematica, por meio da qual o pesquisador avalia em que medida os itens
das escalas correspondem ao dominio dos construtos de modo adequado (HAIR Jr. et al.,
2009; MALHOTRA, BIRKS; WILLS, 2012). Neste sentido, Cronbach e Meehl (1971)
sugerem que o instrumento de coleta de dados seja submetido ao escrutinio de peritos
(experts) da &rea até que se atinja uma versdo de consenso, mais robusta. De modo

semelhante, Hair Jr. et al. (2009) destacam a necessidade de submeter o instrumento a
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consulta de um pequeno grupo de especialistas, com a finalidade de avaliar a adequagéo dos
indicadores selecionados para representar o construto.

A traducdo e validacao da escala foi realizada de acordo com as etapas propostas por
Guillemin, Bombardier e Beaton (1993), que consiste fundamentalmente em quatro etapas,

apresentadas no Quadro 9.

Quadro 9 — Processo para traducdo e validacdo das escalas
Etapas Recomendag6es dos Autores
Traducao inicial Sugere-se esta etapa com a utilizacdo de dois tradutores independentes e
da lingua original | qualificados, para minimizar o viés, cientes dos objetivos e contexto da
para o portugués | traducéo.
Tradugdo reversa
para o inglés
(back-translation)

Realizada por tradutor independente bilingue, visando comparar esta versao
com o instrumento original.

Producéo final da escala, formada por profissionais com expertise na linha de
estudo, buscando comparar as versdes em termos de equivaléncia semantica
(gramatical e de vocabulario, com adequacéo de termos), equivaléncia
idiomatica (equivaléncia de sentido), equivaléncia experimental ou cultural
(coeréncia entre os termos com o contexto de aplicagdo do instrumento) e
equivaléncia conceitual (verificacdo se os termos representam conceitos
diferentes em contextos especificos).

O pré-teste ou teste-piloto tem como objetivo aperfeicoar o questionario
Pré-teste em através da eliminacdo de problemas potenciais a partir da correcdo de eventuais
termos de clareza | deficiéncias no instrumento de coleta de dados (CHURCHILL Jr., 1999;

e compreensdo do | AAKER; KUMAR, DAY, 2004). Para tanto, é importante que os participantes
instrumento respondam o questionario em um ambiente semelhante ao ambiente real de
pesquisa (HAIR Jr. et al., 2009).

Fonte: Adaptado de Guillemin, Bombardier e Beaton (1993).

Revisdo por
especialistas

A escala de Customizacdo em Massa foi originalmente desenvolvida para avaliar a
customizacdo no contexto do programa Nike Id, o qual teve como objeto de estudo cal¢ados
esportivos customizados. A escala de Valor de Uso foi originalmente validada para o contexto
de banco de varejo, utilizando como objeto de estudo os servigos bancérios. A escala de Pl foi
originalmente criada para produtos inteligentes diversos (Sony AIBO Robotic Dog, GPS,
cortador de grama autdbnomo, etc). Sendo assim estas trés escalas tiveram ajustes para
adequar-se ao contexto e objetivos da pesquisa propostos por essa tese. A escala TR seguiu 0s
passos do Quadro 7, com pequenos alguns ajustes de linguagem.

Ap0s as adequacdes da escala, ajustes de linguagem, semantica e traducao reversa, 0
instrumento de coleta de dados foi submetido & avaliacdo de trés experts da area, professores
Doutores na area de gestdo, inovacgdo, aprendizagem e engenharia, com larga experiéncia na
conducéo de pesquisas na area mercadologica. Nesta etapa foram apontados alguns ajustes de

texto para facilitar a compreensdo das questdes. Convém destacar que o procedimento de
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validade de conteldo, apesar de reduzir a ocorréncia de possiveis erros resultantes da
utilizacdo de indicadores irrelevantes, ndo elimina a possibilidade da ocorréncia de outros
erros. Assim sendo, posteriormente é apresentado a validade individual dos construtos, por
meio das avaliacbes de unidimensionalidade, confiabilidade, validade discriminante e
validade convergente.

O pre-teste verificou se 0 questionario apresentava trés importantes elementos: a)
fidedignidade, em que qualquer pessoa que o aplique obterd sempre 0s mesmos resultados; b)
validade, em que os dados coletados sdo necessarios a pesquisa; e c) operatividade, em que 0
vocabulario é acessivel e possui significado claro (MARCONI; LAKATOS, 2010). O pré-
teste foi aplicado a uma parcela da amostra, ou seja, a um ndmero de respondentes
determinado para a pesquisa (HAIR Jr. et al.,, 2005; MALHOTRA, 2012). Seguiu-se a
recomendacdo de Gil (2010) que especifica um numero entre 10 e 20 respondentes para pré-
teste.

O pré-teste foi realizado pelo préprio pesquisador mediante a aplicacdo de vinte
questionarios, sendo que ndo houveram duvidas durante seu preenchimento. O tempo de
preenchimento do instrumento de coleta de dados ficou em torno de quinze minutos. Ressalta-

se que os questionarios provenientes do pré-teste ndo serdo incorporados a amostra final.

3.1.4 Coleta e Processamento dos Dados

A coleta de dados é o momento em que o pesquisador entra em contato com o0s
entrevistados para aplicar o questionario. Ja o processamento de dados envolve a selecdo, a
validacao e avaliacdo do trabalho de campo (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

Considerando o tamanho da amostra, a forma de coleta de dados definida para o
desenvolvimento da pesquisa foi 0 seguinte: os questionarios foram entregues diretamente
para aos possiveis respondentes pelo pesquisador ou pelo professor da turma com experiéncia
em pesquisa e devidamente orientado. Entre os beneficios deste método direto, a certeza do
acesso aos respondentes, custo reduzido, maior facilidade na administracdo, coleta e
processamento dos dados facilitado sdo vantagens relevantes e que devem ser consideradas na
conducéo da pesquisa (HAIR Jr. et al.; 2009; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

A coleta de dados foi realizada nos meses de maio e junho de 2019, junto aos alunos
de turmas iniciais, intermediarias e finais dos cursos de graduacdo e pds-graduacdo, da
Universidade de Caxias do Sul (UCS), escolhidas aleatoriamente. Apds escolhida a turma,

solicitou-se permissdo ao professor da disciplina para a aplicacdo da pesquisa. Apos isso, foi
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realizada uma breve explicacdo, pelo pesquisador ou professor da disciplina, sobre o objetivo
da pesquisa e sobre 0 preenchimento do questionario e, em seguida, o formulario foi entregue
aos respondentes para que fosse preenchido mediante o método de autopreenchimento
(MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012). Foi aguardado o preenchimento dos questionarios,
para, logo em seguida, fazer o recolhimento dos mesmos.

De acordo com Malhotra, Birks e Wills (2012) e Hair Jr. et al. (2009), ao se tratar do
processamento dos dados, 0s questionarios foram processados em lote Unico, onde cada um
recebeu um numero de controle (codificacdo), sendo inspecionado um a um pelo pesquisador
apos a insercdo dos dados. Com o banco de dados (dataset) final estruturado, foi realizada
uma revisdo minuciosa pelo pesquisador, antes de analisar os dados da pesquisa: foram
preparados os dados com a intencdo de detectar erros de digitacdo, os missings (dados
0missos ou ndo respostas) e os outliers (observagdes atipicas), cujo processo € aprofundado

na proxima secao.

3.2 PROCEDIMENTOS INICIAIS PARA ANALISE DE DADOS

Os procedimentos iniciais para as analises multivariadas levam em consideracdo 0s
requisitos e etapas necessarias para a preparacdo do data set a Modelagem de EquacOes
Estruturais, conforme orientaces de Bagozzi e Yi (2012), Kline (2015), Hair Jr. et al. (2009)
e Byrne (2016), bem como a validagdo do Modelo Teodrico e das relagdes hipotetisadas. Estes
procedimentos sdo também conhecidos por data screening, os quais foram alocados no neste
capitulo, dado o carater preparatério dos mesmos, para posterior apresentacdo dos resultados,
propriamente ditos, no capitulo 4.

Em se tratando de técnicas multivariadas de dados, em especial, analise fatorial e
regressao multipla, a preparacdo dos dados inicial € um aspecto fundamental, pois possibilita
identificar possiveis erros de digitacdo e dados omissos (missings values ou ndo respostas)
que podem comprometer a qualidade das andlises, sendo necessario que se faca a verificacdo
das caracteristicas e o ajuste dos dados coletados (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2015),
depurando e excluindo os dados inconsistentes, ou seja, aqueles que estdo fora do padrédo do
esquema de codificacdo (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

Em complemento, é requisitado que sejam desenvolvidas, também, as analises de
normalidade, multicolinearidade, linearidade e homoscedaticidade dos dados, as quais
envolvem questbes de distribuicdo e relacionamento entre as varidveis, parametros

importantes para o tipo de especificagdo utilizado na MEE (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE,
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2015). Os softwares utilizados para as analises de dados desta tese foram o0 Microsoft® Excel®
2013, IBM® SPSS® Statistics 20 (analises uni e multivariadas) e o IBM® Amos® 20

(Modelagem de Equacdes Estruturais).

3.2.1 Tratamento dos Missings (Dados Perdidos)

A identificagdo dos missings, que podem se dados perdidos, incompletos ou valores
omissos, é considerada um pré-requisito na preparacdo do banco de dados (HAIR Jr. et al.,
2009; ENDERS, 2010). A preocupacdo inicial do pesquisador deve ser a de manter, na
medida do possivel, a distribuicdo original dos dados por meio da aplicacdo de acgdes
corretivas que evitem afetar a generalizacdo dos resultados. Neste sentido, 0 pesquisador
precisa compreender as razfes que conduziram aos dados perdidos, de tal maneira que seja
possivel selecionar a acdo apropriada para purificacdo dos dados, com objetivo de sustentar a
distribuicdo original dos valores e verificando se sua eliminacdo produz reducdo acentuada na
amostra, evitando eliminagBes tendenciosas e até mesmo desnecesséarias (HAIR Jr. et al.,
2009; ENDERS, 2010).

Para o adequado tratamento dos missings, deve-se, em um primeiro momento,
determinar o tipo e a extensdo de dados perdidos, diagnosticar a aleatoriedade dos processos
de perda de dados e selecionar, se aplicavel, o0 método de atribuicdo a ser empregado (HAIR
Jr. et al., 2009; ENDERS, 2010). Se a quantidade de missings for inferior a 10% e estes nédo
apresentarem nenhum padrdo aleatério, estes poderdo ser ignorados (HAIR Jr. et al., 2009;
ENDERS, 2010; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012; BYRNE, 2016). Contudo, quando
este percentual for maior do que 10%, é possivel optar por um método de substituicdo destes
valores perdidos por informacGes validas. Neste caso, para se estimar o valor perdido, um dos
métodos mais utilizados nas pesquisas compreende a substituicdo pela média, utilizando no
lugar dos missings para uma determinada variavel o valor médio daquela variavel, baseando-
se exclusivamente nas respostas validas (HAIR Jr. et al., 2009).

No presente estudo, mesmo tendo os questionarios sido aplicados pelo proprio
pesquisador ou por outro professor qualificado, e inspecionados apds terem sido preenchidos,
no momento da tabulacdo percebeu-se que determinadas questdes ndo haviam sido
preenchidas. Considerando que a incidéncia dos itens sem preenchimento nao teve um padrédo
de repeticdo, ou seja, 0os missing foram considerados aleatérios, pois estavam em diferentes
questdes, optou-se em considerar somente os questionarios com dados completos (KLINE,
2015), ou seja, utilizando-se o procedimento listwise deletion (HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE,
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2016). Dado estes pressupostos, dos 491 questionarios coletados, 31 foram excluidos da

amostra, o que resultou em 460 questionarios completamente preenchidos.
3.2.2 Tratamento dos Outliers (Observacdes Atipicas)

De acordo Byrne (2016), Enders (2010) e Kline (2015), outliers sdo casos cujos
escores de um conjunto especifico de dados sdo substancialmente diferentes de todos os
outros, podendo provocar distorgéo das variancias e das covariancias entre os indicadores ou
variaveis, afetando os resultados da MEE, além de interferir na analise final (CHURCHILL
Jr., IACOBUCCI, 2009; KLINE, 2015).

Hair Jr. et al. (2009) defende que as observacdes atipicas podem apresentar,
principalmente, situagcbes univaridas e multivariadas. A identificagdo univariada das
observac@es atipicas ocorre quando tem escores extremos em uma varidvel (KLINE, 2015),
ou seja, a selecdo daqueles casos que estdo nos extremos (alto e baixo) dos intervalos de
distribuicdo (HAIR Jr. et al., 2009). As observacbes multivariadas significam que ha escores
extremos em mais de uma variavel. E importante salientar que, escores maiores que |3| para
cada variavel sdo caracterizados como uma observacdo atipica (KLINE, 2015; HAIR Jr. et al.,
2009).

Para a analise dos outilers, o procedimento desta pesquisa considerou analises uni e
multivariadas, uma vez que estes casos podem influenciar nas andlises. Os procedimentos
univariados para outliers foram realizados de acordo com as sugestfes de Favero et. al. (2009)
através da identificacdo de casos que se encontram distantes da média. Para tanto, para que o
viés decorrente da diferenca de escalas pudesse ser eliminado, transformou-se cada variavel
em um escore padrdo (Z scores), e considerou-se outliers as observagdes que excederam
escores superiores a |3| em mais de uma variavel (MARTINS; DOMINGUES, 2014; HAIR Jr.
et al., 2009).

A aplicacdo da padronizacdo Z indicou que 23 casos (5, 25, 32, 112, 117, 118, 159,
161, 168, 169, 200, 231, 274, 288, 305, 334, 359, 360, 388, 395, 418, 429, 439) excedem 0
valor de referéncia, ou seja Z Score > |3|, assim procedeu-se com a exclusdo destes
guestionarios, resultando em 437 casos. Como nenhuma varidvel apresentou mais de 10% de
ocorréncia, ndo se identificou necessidade de eliminacdo de varidveis, contudo a variével
OPT4 (9,8%) ficou sob observacédo para proximas etapas. A Tabela 2 detalha os resultados

dos outliers univariados.
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Tabela 2 — Outliers univariados

Casos Itens da Ocorréncia e Respectivo Z Score

OP1 OPT2 | OPT3 | INS1 | COO2 | COO3 | HUM2 | PER4 | UTV1 | UTV3 | UTV4 | VIU1l | VIU2

5 -3.47 3,73

25 -3,85 -3,07

32 -3,72 -3,10

112 -3.47 -4,14 -3,73

117 -3,47 3,34

118 -3,72 | -4,10 -3,32

159 -3,02 -3,07

161 -3,47 -3,03 -3,91

168 -3,02 -3,03 -343 | -3,19

169 -3,02 -3,03 -3,07

200 -3,72 | -3,10

231 -4,66 -4,10 -3.35 -3,19

274 -3.47 -4,14

288 -3,10 -3,20

305 -3,02 -3,19

334 -3,03 -3,07

359 -3,35 -3,19

360 -5,10 -3,35

388 -466 | -3,10

395 -3,35 -3,47

418 -3,03 -3,07

429 -3,35 -343 | -3,19

439 -3,32 -3,73

Ocorrén.
por 5 7 5 1 6 4 3 1 4 6 6 2 5
variavel

% por
variavel

7,0% 9,8% 7,0 1,4% 8,4% 5,6% 4,2% 1,4% 5,6% 8,4% 8,4% 2,8% 7,0%

Fonte: Elaborada pelo autor.

ApGs a analise univariada, aplicou-se o calculo da distancia de Mahalanobis (D?)
para identificar observacdes atipicas multivariadas, a partir da posicdo de cada observacédo
comparativamente com o centro de todas as observacfes de um conjunto de variaveis, tendo
como medida os graus de liberdade. Em situacGes de mais de 250 casos validos, Hair Jr. et al.
(2009) sugerem niveis de referéncia D?/gl (p<0,005 ou p<0,001), resultado em valores 3 ou 4.

Tendo como base essas recomendacdes, a partir dos 437 questionarios restantes apos
a eliminacio dos outliers univariados, calculou-se a distancia de Mahalanobis (D?) para cada
um deles, que, por sua, vez foi dividida pelos graus de liberdade (gl = 70). Observa-se,
portanto, a partir da Tabela 3, que os casos 7, 26, 57, 158, 209, 262, 271, 299 e 435 foram
excluidos da amostra em funcdo do seu nivel de significancia ser 0, embora nenhum caso

apresentou D?/gl superior a 3.

Tabela 3 — Outliers multivariados

Casos D? Mahalanobis gl D2/ gl Significancia
7 122,13 70 1,74 0
26 128,13 70 1,83 0
57 132,00 70 1,90 0
158 122,84 70 1,76 0
209 120,98 70 1,73 0
262 137,64 70 1,97 0




87

271 140,41 70 2,01 0
299 133,33 70 191 0
435 123,98 70 1,77 0

Fonte: Elaborada pelo autor.

A partir de 460 casos validos (ja subtraidos os missings), foram eliminados 23
outliers univariados e 9 outliers multivariado. Com estes procedimentos, concluiu-se a fase de
data screening. Portanto, as analises realizadas nas proximas etapas da presente pesquisa
tomaram por base um dataset de 428 casos efetivamente validos, atendendo ao requisito

minimo para utilizar MEE com 71 variaveis, que € de 400 casos.

3.2.3 Teste das Suposicbes da Anélise Multivariada

Atendido o protocolo inicial de missing e outliers (data screening), o data set desta
pesquisa precisa atender a requisitos antecedentes a analise multivariada e MEE, que séo
(HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE, 2016; MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012): normalidade, a
linearidade, multicolinearidade e a homoscedasticidade. Estes mesmos autores argumentam
que a violacdo dos pressupostos pode produzir vieses nos resultados em termos de ajuste do
modelo, estimacdo de parametros e testes de significancia. Os testes a seguir apresentados

foram realizados com o dataset pds data screening.

3.2.3.1 Normalidade

A existéncia de dados com distribuicdo normal € uma premissa para analises
multivariadas, como € o caso da MEE (BYRNE, 2016; KLINE, 2015). A normalidade se
refere a forma de como os dados se distribuem para uma dada variavel métrica individual e
sua correspondéncia com a distribuicdo normal. Para a verificacdo da normalidade, sugere-se
a utilizacdo de dois testes: assimetria (skewness) e curtose (kurtosis) (HAIR Jr. et al., 2009;
BYRNE, 2016; KLINE, 2015).

Para operacionalizar o teste de normalidade, Kline (2015) espeficifca que os valores
com escores acima de |3| sdo caracterizados como assimétricos, ou seja, um valor de
assimetria positivo indica que muitos casos estdo abaixo da média e 0s casos acima da média
apresentam uma assimetria negativa. A curtose é aceita com escores até |10|, sendo esta uma
medida que demonstra a elevacdo ou o achatamento de uma distribuicdo em comparacdo a
distribuicdo normal, sendo que um valor positivo demonstra uma elevagéo da distribuicéo e

um valor negativo uma distribuicdo achatada (HAIR Jr. et al., 2009).
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Com base nestas referéncias, ao analisar a normalidade dos dados, pode-se afirmar
que a suposicdo de normalidade relativa a assimetria foi aceita, apresentando valores entre -
1,425 e 1,285. O mesmo ocorre quanto a curtose, para a qual foram encontrados valores entre
-1,159 e 2,150, conforme apresentado na Tabela 4.

Em complemento aos testes de assimetria e curtose, Pestana e Gageiro (2014)
também recomendam a aplicacdo dos testes de Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilks
(tembém conhecido como teste K-S), sendo aceitaveis os valores abaixo de 0,5 para o
primeiro teste e acima de 0,5 para o segundo. Este teste pode ser usado em amostras de até
2000 observagdes (STATA, 2016). Com base na analise dos indicadores apresentados no
Apéncice C, verifica-se que os valores, bem como os niveis de significancia, foram atendidos
no teste K-S.

Tabela 4 — Testes de Assimetria e Curtose

Variavel Assimetria |3 Curtose |10|
Estatistica Erro Padrao Estatistica Erro Padréo

OPT1 -1,091 ,118 2,150 ,235
OPT2 -,929 ,118 ,758 ,235
OPT3 -,453 ,118 -,370 ,235
OPT4 -,396 ,118 -,068 ,235
INN1 -,242 ,118 -,336 ,235
INN2 234 ,118 -,813 ,235
INN3 -,428 ,118 -,212 ,235
INN4 -, 719 ,118 ,266 ,235
DIS1 -,144 ,118 -,884 ,235
DIS2 ,109 ,118 -,625 ,235
DIS3 -,211 ,118 -,966 ,235
DIS4 -,020 ,118 -,783 ,235
INS1 ,624 ,118 ,150 ,235
INS2 1,170 ,118 1,058 ,235
INS3 -721 ,118 -,088 ,235
INS4 -,205 ,118 -1,085 ,235
AUT1 -,113 ,118 -,858 ,235
AUT?2 ,499 ,118 -,829 ,235
AUT3 ,507 ,118 -,819 ,235
AUT4 ,645 ,118 -,537 ,235
LEA1 -,299 ,118 -1,038 ,235
LEA2 -,411 ,118 -, 781 ,235
LEA3 -, 427 ,118 - 775 ,235
LEA4 -,321 ,118 -,866 ,235
LEA5 -,426 ,118 -,699 ,235
REA1 -,487 ,118 -,630 ,235
REA2 -,844 ,118 ,302 ,235
REA3 -,542 ,118 -,363 ,235
REA4 -,301 ,118 -,664 ,235
CO01 - 774 ,118 ,208 ,235
C002 -1,235 ,118 1,579 ,235
C0O03 -1,425 ,118 2,075 ,235
CO04 -,327 ,118 -,148 ,235
HUM1 -,801 ,118 ,308 ,235
HUM?2 -1,261 ,118 1,969 ,235
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HUM3 -,344 ,118 -,730 ,235
HUM4 -,563 ,118 -,262 ,235
HUMS -,244 ,118 -,603 ,235
PER1 ,316 ,118 -,903 ,235
PER2 ,699 ,118 -,521 ,235
PER3 ,958 ,118 -,172 ,235
PER4 1,285 ,118 ,753 ,235
UTVv1 -,818 ,118 ,191 ,235
UTVv2 - 773 ,118 -,024 ,235
UTVv3 -,901 ,118 ,482 ,235
UTV4 - 775 ,118 ,163 ,235
UTV5 -,699 ,118 -,002 ,235
UNV1 -,142 ,118 -,998 ,235
UNV?2 ,823 ,118 -,331 ,235
UNV3 ,943 ,118 -,329 ,235
UNV4 ,241 ,118 -1,059 ,235
UNV5 ,655 ,118 -, 725 ,235
SEV1 ,242 ,118 -1,159 ,235
SEV2 -,149 ,118 -,898 ,235
SEV3 ,348 ,118 -1,005 ,235
SEV4 ,315 ,118 -,983 ,235
HEV1 -,238 ,118 -,554 ,235
HEV2 -,337 ,118 -,505 ,235
HEV3 -,010 ,118 -,605 ,235
HEV4 -,123 ,118 -,603 ,235
HEVS -,012 ,118 -,694 ,235
HEV6 ,169 ,118 -,618 ,235
CAV1 ,157 ,118 -,882 ,235
CAV2 ,330 ,118 -,878 ,235
CAV3 -,248 ,118 -,702 ,235
CAV4 -,066 ,118 -,569 ,235
VIU1l -,902 ,118 ,906 ,235
VIU2 -,955 ,118 ,955 ,235
VIU3 -1,018 ,118 ,480 ,235
VIU4 - 475 ,118 -,123 ,235
VIU5 -,730 ,118 277 .235

Fonte: Elaborada pelo autor.

Portanto, foi verificado que os escores de assimetria dos dados e de curtose, além dos

requisitos do teste K-S, mantiveram-se dentro dos limites recomendados pela literatura (HAIR

Jr. et al., 2009; KLINE, 2015), para todos os variaveis dos construtos analisados.

3.2.3.2 Linearidade

A andlise da linearidade do dataset observa a relacdo das variaveis com padrdes de

associacdo de cada par de variaveis, visando identificar homogeneidade do modelo, e sendo o

Coeficiente de Correlacdo de Pearson o teste mais apropriado para operacionalizar esta
anélise (KLINE, 2015; HAIR Jr. et al., 2009). A utilizacdo deste coeficiente se justifica pois

as tecnicas relacionadas a analise fatorial e regressao estdo alicercadas nas relacdes lineares

entre as variaveis (NORUSIS, 2004).
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Este teste varia entre -1 & +1, indicando que quanto mais proximo a estes valores,
maior serd o grau de associacdo direta ou inversa destes valores, sendo 0 a medida de nédo
correlagdo. Como referéncia, escores entre escores entre 0,0 e 0,4 demonstram péssima
correlacdo, 0,4 e 0,6 sugerem baixa correlacéo, entre 0,6 e 0,8 indicam média correlacdo, de
0,8 a 0,9 apresenta boa correlacdo e, 0,9 a 1,0 pode ser interpretada como alta ou 6tima
correlagdo (MARTINS, DOMINGUES, 2014).

A partir da analise de correlacdo apresentada no Apéndice D, identifica-se que o
dataset atende os pressupostos de linearidade, ou seja, ndo sdo colineares. A andlise foi
operacionalizada utilizando como varidvies a média das questdes que compdem cada
construto tedrico de primeira ordem. Destaca-se que os maiores Coeficientess de Correlacdo
de Pearson foram: 0,671 entre os construtos LEA e COO; e 0,703 entre os construtos HEV e

CAV. Estas variaveis ficam em observacao para as analises posteriores.
3.2.3.3 Multicolinearidade

A multicolinearidade é o grau de previsdo que permite verificar a extensao pela qual
uma variavel pode ser explicada por outras variaveis inseridas na analise, e é uma forma de
controle para detectar se as intercorrelacbes entre as variaveis estdo dentro de limites
especificados, garantindo assim estabilidade nos resultados (KLINE, 2015). Espera-se,
portanto, que as variaveis independentes estejam altamente correlacionadas com as
dependentes, contudo, pouca correlacdo deve haver entre elas (independentes). Ademais,
mesmo que a correlacdo de Pearson ndo apresente nenhuma variavel com indice de correlacéo
maior ou igual a 0,90, ndo se exclui a necessidade de se realizar as analises da
multicolinearidade através da medida de Tolerancia e do Fator de Inflacdo de Variancia
(HAIR Jr. et al., 2009).

Os testes recomendados pela literatura para verificar a presenca de
multicolinearidade sdo o Valor de Tolerancia e seu inverso, chamado Fatores de Inflagdo da
Variancia (Variance Inflation Factor -VIF) (HAIR Jr. et al., 2009). VIF indica o efeito das
variaveis independentes sobre o erro padrdo de um coeficiente de regressao. Valores altos de
VIF demonstram alto grau de multicolinearidade entre as variaveis independentes, espera-se
assim, indices entre 1 e 10 (HAIR Jr. et al., 2009).

Por outro lado, o Valor de Tolerancia mede o quanto a variabilidade de uma variavel
independente ndo ¢é explicada pelas outras variaveis independentes. E obtida através do

calculo de 1 menos a proporcdo da variancia da variavel explicada pelas outras variaveis
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independentes. Desse modo, alta tolerancia indica pouca colinearidade, e valores de tolerancia
proximos de zero indicam que a variavel € quase totalmente explicada pelas outras variaveis
(alta multicolinearidade). A Valor de Tolerancia deve variar entre 0 e 1, garantindo pequeno
grau de multicolinearidade (HAIR Jr. et al., 2009).

Os resultados dos testes estéo apresentados no Apéndice E. Nota-se pela que ndo ha
evidéncias de alta multicolinearidade dados os valores obtidos nas anélises versus os limites
especificados na literatura. As variaveis que apresentaram indicadores mais altos foram
HEV4, HEV3 e HEV5, cujos valroes de VIF foram 7,112, 6,252 e 6,053, respectivamente.

Portanto, atendendo os requisitos para a analise multivariada.
3.2.3.4 Homocedasticidade

Os dados sdo homoscedaticos "quando a variancia dos termos de erro parece
constante ao longo de um dominio de variaveis preditoras” (HAIR Jr. et al., 2009, p. 51). “O
problema da heterocedasticidade ocorre quando ndo ha constancia da variancia dos residuos
ao longo da variavel explicativa” (FAVERO; BELFIORE, 2017, p. 556).

A homocedasticidade é caracteristica desejada, dado que a variancia de uma variavel
dependente ndo deve se concentrar em apenas um dominio limitado dos valores
independentes (HAIR Jr. et al., 2009; MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012). Seguindo
protocolo para posterior andlise multivariada, a verificacdo se tal caracteristica esta presente
no dados da pesquisa pode ser realizada mediante a utilizacdo do Teste de Levene (HAIR Jr.
et al., 2009). O Teste de Levene avalia a igualdade das variaveis dentro dos grupos de uma
Unica variavel métrica, ou seja, testa a hipdtese nula de que a variancia de erro da variavel
dependente € igual entre grupos.

Para operacionalizar o Teste de Levene, foram consideradas trés variaveis
categoricas como dependentes: BRAND (marca do smatphone), WAGE (renda) e GENDER
(género). Ao analisar o Apéndice F com os resultados do teste, pode-se observar que das 71
variaveis, 18 apresentaram sinais de heterocedasticidade, pois resultaram em valores cuja
significancias sdo menores que 0,05 na dispersdo da variancia das variaveis categoricas.
Todavia, considerando estas 18 variaveis, a falta de padrdo consistente da variancia somente
se repetiu em 2 variaveis, COO2 e PER3, pois ambas apresentaram significadncias menores
que 0,05 no Teste de Levene utilizando como varidvel categoricas BRAND e GENDER,

respectivamente. Conforme sustenta Hair et al. (2009), em casos como esses as implicacdes
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devem ser minimas. De todo modo, estas duas variaveis ficaram sob observagdo nas analises

posteriores.
3.3 MODELAGEM DE EQUACOES ESTRUTURAIS (MEE)

O modelo geral de MEE pode ser decomposto em dois submodelos: um modelo de
medicdo e um modelo estrutural. O modelo de mensuracdo define relagdes entre as varidveis
observaveis e ndo observaveis. Em outras palavras, proporciona a ligacdo entre escores do
instrumento de medicdo (isto €, as variaveis observaveis) e 0s constructos subjacentes que
eles sdo concebidos para medir (isto €, as variaveis latentes ou ndo observaveis). O modelo de
medicdo, entdo, representa 0 modelo CFA descrito anteriormente, que especifica o padréo
pelo qual cada medida é carregada em um fator especifico. Por outro lado, 0 modelo estrutural
define relagcdes entre as varidveis ndo observaveis. Assim, especifica a maneira pela qual
determinadas variaveis latentes influenciam direta ou indiretamente mudancas nos valores de
outras variaveis latentes no modelo (BYRNE, 2016).

A Modelagem de Equag0es Estruturais consiste de um sistema de equagdes lineares
dividido em dois submodelos: modelo estrutural que analisa as relacGes entre as variaveis
latentes; e modelo de mensuragdo que especifica as relacdes entre as variaveis observaveis e
latentes (MINGOTI, 2005). A Figura 8 a seguir demonstra Um modelo geral de equacgdes
estruturais demarcado em componentes de medicao e estruturais.

A MEE implica em dois importantes aspectos procedimentais: (i) que 0S processos
causais em estudo sejam representados por uma série de equacgdes estruturais — ou regressoes;
e (ii) que estas relacbes estruturais possam ser modeladas graficamente, possibilitando uma
conceituacdo mais clara da teoria sob investigacdo (BYRNE, 2016). Em funcdo de sua
abrangéncia e habilidade em lidar com temas complexos, a MEE tem sido aplicada em
diversos campos de pesquisa, incluindo sociologia, psicologia, educacdo, marketing,
comportamento organizacional e genética. Os motivos para o crescente interesse despertado
por esta técnica estdo suportados em dois pontos principais: (i) fornecer um método direto
para lidar com multiplas relagdes simultaneamente com eficiéncia estatistica; e (ii) permitir
avaliar as relacGes em ambito geral, fornecendo uma transicdo da analise exploratoria para a
analise confirmatoria (HAIR Jr. et al., 2009).
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Figura 8 — Modelo geral de equacdes estruturais
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Fonte: Byrne (2016).

Ademais, a MEE tem como proposta testar hipoteses sobre as relagdes estabelecidas
entre as varidveis latentes (teorizadas e ndo observaveis), mas representadas por variaveis
mensuraveis (observaveis), permitindo entender a representacdo dos conceitos tedricos e
avaliando os erros de mensuracdo (HOYLE, 2012; BYRNE, 2016). Isso é feito pela
mensuracao das relacbes causais por meio de uma série de equagdes estruturais (regressdes),
em uma visdo sistémica destas relacbes (modelo) o que possibilita uma maior clareza e
entendimento da teoria em estudo (KLINE, 2015). Esta afirmacdo suporta a importancia do
embasamento tedrico na especificacdo das relacdes entre as hipoteses.

As relacBes entre as variaveis latentes (construtos) podem ser de trés tipos:
associacao, efeito direto ou efeito indireto (HOYLE, 2012). A associacdo é o resultado
encontrado na andlise de correlacdo, onde ndo ha direcdo definida de causalidade O efeito
direto é a relacdo base da MEE, analisada pela regressdo multipla. J& o efeito indireto é o
efeito de variavel independente sobre uma dependente por meio de outras varidveis
mediadoras.

Quanto a aplicagdo de MEE, Hair Jr. et al. (2009) sugerem trés estratégias: (i)
estratégia de modelagem confirmatdria ou de confirmacéo, pela qual o pesquisador especifica
um unico modelo e avalia a sua significancia estatistica; (ii) estratégia de modelos

concorrentes, em que o pesquisador identifica e testa modelos concorrentes (rivais ou de
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comparagdo) e que representam relacbes causais distintas; e (iii) a estratégia de
desenvolvimento de modelos, na qual o pesquisador propde um modelo inicial, com o
objetivo de aprimora-lo e refind-lo, a partir da modificacdo dos modelos estrutural e de
mensuracdo (HAIR Jr. et al., 2009).

No caso da presente pesquisa, considerando que o objetivo central consiste na
verificagdo das relagdes existentes entre os construtos antecedentes do Valor de Uso, tendo
por base a proposicdo de um Modelo Tedrico, foi adotada a estratégia de desenvolvimento
(proposicao e validacdo) de um modelo, com o proposito de apresentar parametros para sua
reespecificacdo, caso seja necessario e adequado.

As etapas requeridas para implementacdo de MEE sao (HOX; BENCHAGER, 1998;
HAIR Jr. et al., 2009; PILATI; LAROS, 2007; ARBUCKLE, 2012; KLINE, 2015; BYRNE,
2016):

a) desenvolvimento de um Modelo Teorico;

b) especificacdo do modelo de mensuracéo e estrutural,

c) desenho do Diagrama de Caminhos (Path Diagram) com as rela¢6es causais entre

0s construtos estudados;

d) escolha do tipo de matriz para entrada de dados e definicdo no método de

estimacdo dos modelos;

e) selecdo das medidas de ajuste do modelo;

f) validacdo individual dos construtos;

g) validacdo do Modelo Teorico, reespecificacdo deste se necessario, e interpretacdo

dos resultados.

Dado que a etapa do desenvolvimento tedrico (a) foi elaborada no Capitulo 2, as
etapas (b, c, d, e) estdo apresentadas nas secdes seguintes referentes ao método, e as etapas (f

e g) sdo tratadas no Capitulo 4, dado que se trata da analise dos dados.

3.3.1 Especificacdo do modelo estrutural, de mensuracéo e das relagdes causais

A MEE pressup®e a utilizacdo de dois modelos, o estrutural e o de mensuragéo. Para
operacionalizar analises em ambos o0s modelos, utiliza-se a facilidade dos softwares
estatisticos, aonde ambos modelos sdo representados simultaneamente no chamado modelo
hibrido (KLINE, 2015), que graficamente expressa as equacdes de relacdo linear entre as
variaveis latentes, bem como das variaveis mensuraveis associadas, ampliando o poder de

compreensédo do modelo.
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O modelo estrutural representa a teoria por meio de um conjunto de equagdes
estruturais que pode ser descrito por um diagrama visual que presenta as relagOes de
dependéncia entre o0s construtos, enquanto o modelo de mensuracdo especifica o
relacionamento de cada variavel observavel e busca identificar quais indicadores pertence a
cada um dos construtos que integram o modelo (DIAMANTOPOULQOS; WINKLHOFER,
2001). Nesta etapa, define-se a direcdo da causalidade entre os construtos e os indicadores por
meio do tipo de modelo de mensuracdo, o qual pode ser definido como reflexivo ou
formativo.

Os modelos de mensuragdo reflexivos consideram que os construtos latentes
demonstram a causalidade das variaveis mensuradas, ou seja, mudangas no construto alteram
as variaveis observadas, e que o erro é resultado da incapacidade de explicar por completo
estas medidas, uma vez que as variaveis refletivas sdo passiveis de troca, uma vez que a
exclusdo ou adicdo de uma variavel observavel ndo muda o significado do construto
(DIAMANTOPOQULOS; WINKLHOFER, 2001; JARVIS; MACKENZIE; PODSAKOFF,
2003).

De forma distinta, os modelos de mensuracdo formativos se baseiam na suposicéo de
que as variaveis observadas sdo as causas dos construtos, e, portanto, os construtos formativos
sdo vistos como um indice nos quais os indicadores ndo precisam ter uma consisténcia interna
e nem serem correlacionados (HAIR Jr. et al., 2009). Em sintese, nos modelos reflexivos a
direcdo de causalidade vai do construto para seus indicadores, o que implica que mudancas no
construto causam mudancas nos indicadores (variaveis observaveis). Nos modelos formativos
ocorre 0 oposto, mudancas (variagdes) nos varidveis observadas causam mudangas no
construto latente (JARVIS; MACKENZIE; PODSAKOFF, 2003).

Diante disso, a partir do Modelo Tedrico proposto para esta pesquisa e suas relacdes
de casualidade identificadas, 0 modelo de mensuracédo a ser operacionalizado pela MEE é do
tipo reflexivo, pois possuiu as seguintes caracteristicas (DIAMANTOPOULOS;
WINKLHOFER, 2001; JARVIS; MACKENZIE; PODSAKOFF, 2003): (i) o sentido da
causalidade parte da variavel latente para a variavel observével; (ii) a preservacdo da
correlacdo e consisténcia interna das variaveis observaveis; (iii) a incluséo ou a eliminagédo de
variaveis observadas ndo devera alterar o significado do construto; e (iv) melhor aceitagdo do
modelo reflexivo pelos softwares que operacionalizam a MEE.

Tomando por base 0 Modelo Tedrico proposto, a proxima etapa é a especificacdo do

modelo estrutural, o qual resultard nas equacOes estruturais que sdo representadas pelo
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Diagrama de Caminhos (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2015), as quais sdo apresentadas a
seguir em termos das relagdes hipotetisadas:

TRI = PI

TRI = MC

TRI = ViU

Pl = MC

Pl = ViU

MC = ViU

Diante disso, como resultado das relacGes hipotetisadas, foram definidas as
respectivas equacgdes estruturais que caracterizam o modelo estrutural e o modelo de
mensuracdo, conforme apresentado a sequir:

Pl=b0 +bl.TRI +el

MC =Db2 + b3.TRI + b4.PI + e2

ViU = b5 + b6.TRI + b7.Pl + b8.MC + e3

3.3.2 Matriz de Entrada de Dados e Método de Estimacao do Modelo

A matriz de entrada de dados da MEE difere das demais técnicas multivariadas, uma
vez que utiliza apenas a matriz de covariancia ou correlagdo como input de dados (HAIR Jr. et
al, 2009; KLINE, 2015). Em relagdo a matriz de entrada de dados foi escolhida a matriz de
covariancia. A vantagem apresentada pela matriz de covariancia em comparagdo com a matriz
de correlacdo é que a primeira propicia informacGes adicionais ao pesquisador, fornecendo
comparacgOes validas em amostras distintas, o que ndo é possivel com modelo estimado, como
é 0 caso da matriz de correlacdo (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2015; BYRNE, 2016).

As duas principais técnicas de estimagdo de parametros utilizadas na MEE séo o da
Méaxima Verossimilhanca (Maximun Likelihood Estimation — MLE), que pressupbe a
normalidade na distribuicdo das variaveis utilizadas no modelo de mensuracdo (KLINE,
2015) e o dos Minimos Quadrados Generalizados (Generalizaded Least Squares — GLS), por
apresentar resultados aceitaveis, mesmo em condic¢Oes analiticas que ndo seriam as ideais
(HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE, 2010). O técnica da MLE é a mais eficiente e apresenta
algumas vantagens relevantes como a facilidade do processamento estatistico, além da
possibilidade de estabelecimento de diversos indices de adequacdo (PILATI; LAROS, 2007;
HAIR Jr. et al., 2009).
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3.3.3 Selecdo das Medidas de Ajuste do Modelo

A mensuracdo do Modelo de Equacbes Estruturais é realizado por meio da analise
dos seus indices de ajuste (JORESKOG; SORBOM, 1993; HAIR Jr. et al., 2009; WEST;
TAYLOR; WU, 2012), os quais indicam a similaridade entre as matrizes de covariancia
estimada e observada. As medidas de qualidade de ajuste GOFs (Goodnes-of-fit) s&o
classificadas em trés categorias: medidas de ajuste absoluto, medidas de ajuste incremental e
medida de ajuste parcimonioso.

As medidas de ajuste absoluto séo interpretadas como propor¢des das covariancias
da matriz de dados explicadas pelo modelo, ou seja, se o valor de uma medida de ajuste
absoluto for 0,90 pode-se dizer que o modelo explica 90% da covariancia observada; as
medidas de ajuste incremental indicam a melhoria relativa no ajuste do modelo do
pesquisador comparado com um modelo-base estatistico. O modelo-base é tipicamente o
modelo de independéncia (nulo), o qual assume covariancia zero na populagdo entre as
variaveis observadas; as medidas de ajuste de parciménia incluem em sua férmula uma
correcdo embutida para a complexidade do modelo. Dito de outra forma, dados dois modelos
com ajustes similares aos mesmos dados, uma medida de ajuste de parcimdnia geralmente
favorecera o modelo mais simples (HAIR et al. 2009; KLINE, 2015; BYRNE, 2016). O
Quadro 10 detalha as medidas de ajuste e valores recomendados (cutoffs) mais utilizadas em
MEE.

Quadro 10 — Medidas de ajuste

ajustamento geral do modelo, a qual compara
0s residuos da matriz observada e estimada.

Catego_rla Medidas de ajuste Valores recomendados
da medida
Chi-Quadrado (y?): diferenca entre as matrizes
observada e estimada. Contudo, para amostras
maiores que 200 casos ndo € utilizado vilgl <3
(KLINE, 2015) e é um indicador sensivel a (KLINE, 2015)
modelos complexos, ndo podendo ser
analisado isoladamente. Neste estudo é
substituido por ¥?/gl.
GFI > 0,9 (HAIR et al., 2009;
Ajuste GFI (Goodness-of-fit Index ou indice de KLINE, 2015)
absoluto Qualidade de Ajuste): indica o grau de Entre 0,8 e 0,9 pode ser

considerado uma zona de fronteira
para aceitagdo (BAGOZZI & Y1,
2012)

AGFI (Adjusted Goodness-of-fit Index ou
indice Ajustado de Qualidade de Ajuste): é
uma extensdo do GFl, ajustado pela relagéo
entre os graus de liberdade (gl) do modelo
proposto e os graus de liberdade do modelo

AGFI > 0,9 (HAIR et al., 2009)
Entre 0,8 e 0,9 pode ser
considerado uma zona de fronteira
para aceitacdo (BAGOZZI & Y1,
2012)
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nulo.

RMSA (Root Mean Square Error of
Approximation): é a medida que procura
corrigir a tendéncia que o teste de qui-
quadrado tem em rejeitar os modelos com
grandes amostras. Representa a diferenca entre
as matizes observada e estimada de acordo
com os graus de liberdade (gl).

RMSA < 0,08
(HAIR Jr. et al., 2009; KLINE,
2015; BYRNE, 2016)

Ajuste

TLI (Tucker-Lewis Index ou Indice de
Tucker-Lewis) ou NNFI (Nonnormed Fit
Index ou indice de Ajuste Ndonormado):

combina uma medida de parcimdnia com um

indice comparativo entre 0 modelo proposto e

0 modelo nulo, envolvendo uma comparagéo
matematica

TLI>0,9
(HAIR et al., 2009)

Incemental

NFI (Normed Fit Index ou indice de Ajuste
Normado): representa a proporgao da
covariancia total existente entre as variaveis
observadas explicadas no modelo estimado em
relacdo ao modelo nulo, ou seja, trata-se da
comparagéo do qui-quadrado entre estes
modelos, ndo ajustado ao grau de liberdade.

NFI > 0,9 (BYRNE, 2016)
Entre 0,8 e 0,9 pode ser
considerado uma zona de fronteira
para aceitagdo (BAGOZZI & Y1,
2012)

Ajuste
parcimonioso
ou
comparativo

CFI (Comparative Fit Index ou Indice de
Ajuste Comparativo): medida comparativa
entre os modelos estimado e nulo. Esta medida
provém de uma estimativa do ajustamento do
modelo, corrigida pelo tamanho da amostra,
sendo recomendada para avaliar o ajuste geral
do modelo em teste.

CF1> 0,9 (HAIR et al. 2009)

Fonte: Hair Jr. et al. (2009), Bagozzi e Yi (2012), Kline (2015) e Byrne (2016).
Neste ponto finaliza-se as etapas referente ao método de pesquisa necessarias para

dar sequéncia a validagdo do Modelo Tedrico. Assim, no proximo capitulo é desenvolvida a

validacdo do Modelo Tedrico com base na amostra final, objetivando a conclusdo dos

procedimentos de especificacao, ajustes e validacdo do Modelo Tedrico.
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4 RESULTADOS DA PESQUISA
Neste capitulo sdo apresentados os resultados da pesquisa, incluindo a validacdo do

Modelo Tedrico e das hipdteses por meio de Modelagem de Equacdes Estruturais. Inicia-se

com a caracterizacdo da amostra.
4.1 CARACTERIZAC}AO DA AMOSTRA

Do total de questionarios, ap0s as analises preliminares do dataset, resultou em um
total de 428 casos validos. Buscando definir o perfil dos respondentes, foram inseridas as
seguintes questdes adicionais no instrumento de coleta de dados: marca do smartphone, tempo

de uso do smartphone, género, idade e nivel de renda. A Tabela 5 detalha estas variaveis.

Tabela 5 — Perfil dos respondentes

Variavel Categoria Frequéncia %
iPhone 137 32,0
Samsung 122 28,5
Marca do smartphone Motorola 105 24,5
Outra 64 15,0
Total 428 100,00
Até 5 anos 94 22,0
6al0 282 65,9
Tempo de uso do smartphone 11a15 46 10,7
Acima de 16 6 1.4
Total 428 100,00
Feminino 126 29,4
Género Masculino 302 70,6
Total 428 100,00
17a21 126 29,4
22 a26 167 39,0
Idade (anos) 27a3l 80 18,7
32a36 30 7,0
Acima de 37 25 5,8
Total 428 100,00
Até 998 39 9,1
999 e 1996 140 32,7
1997 e 2994 111 25,9
2995 e 3992 67 15,7
Renda individual mensal (R$) 3992 e 4990 29 6,8
4991 e 5988 14 33
5989 e 6986 8 1,9
Acima de 6987 20 4,7
Total 428 100,00

Fonte: Elaborada pelo autor.
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Conforme observa-se na Tabela 5, a maioria dos respondentes prefere a marca
iPhone (32,0%), seguido pela Samsung (28,5%), Motorola (24,5%), restando 15% para outras
marcas. Em relacdo ao tempo de uso, a maioria dos respondentes (65,9%) fica na faixa entre 6
e 10 anos de utilizacdo. Em relacdo ao género, verifica-se que a amostra foi composta por 124
(29,4%) do sexo feminino e 302 (70,6%) do sexo masculino. A idade dos respondentes variou
dos 17 aos 55 anos, sendo que a maior concentracdo esta na faixa compreendida entre os 22 e
0s 26 anos (167 casos), representando 39,6% das observacdes. Por serem estudantes
universitarios, a faixa de renda mensal individual ficou mais concentrada de entre R$996 e

R$1996 (1 a 2 salarios minimos), resultando em 32,7% dos casos.

4.2 ESTATISTICA DESCRITIVA DAS VARIAVEIS OBSERVADAS

A primeira analise consistiu na observacdo das estatisticas univariadas, de modo a
identificar os valores maximo e minimo, média e desvio padrdo DP para cada uma das
variaveis observadas no estudo (HAIR Jr et al., 2009). A Tabela 6 apresenta os resultados
encontrados, na qual pode-se observar que as médias por varidvel observavel variaram de 2,06
(PER4) até 6,15 (OPT2).

Tabela 6 — Estatisticas univariadas

Construtos Variaveis Min. Max. Média Desvio Padrao
OPT1 1 7 6,02 ,958
Otimismo OPT2 3 7 6,15 874
OPT3 2 7 5,38 1,198
OPT4 1 7 4,96 1,332
INN1 1 7 4,44 1,524
Inovatividade INN2 1 ’ 3,34 1,656
INN3 1 7 4,88 1,388
INN4 1 7 5,09 1,432
DIS1 1 7 4,74 1,629
Desconforto DIS2 1 7 4,34 1,475
DIS3 1 7 4,75 1,575
DIS4 1 7 4,10 1,581
INS1 1 7 2,88 1,253
Inseguranca INS2 1 7 2,29 1,394
INS3 1 7 2,75 1,559
INS4 1 7 4,42 1,845
AUT1 1 7 3,90 1,655
Autonomia AUT2 1 7 2,91 1,701
AUT3 1 7 2,81 1,587
AUT4 1 7 2,63 1,547
LEAL 1 7 4,07 1,896
LEA2 1 7 4,46 1,793
Habilidade de Aprender LEA3 1 7 4,34 1,817
LEA4 1 7 4,21 1,824
LEA5 1 7 4,43 1,763
Reatividade REA1 1 7 4,50 1,747
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REA2 1 7 5,03 1,542

REA3 1 7 4,58 1,643

REA4 1 7 4,18 1,656

CO01 1 7 5,29 1,399

. C002 1 7 5,84 1,219
Capacidade de Cooperar C003 1 7 6.05 1.147
CO04 1 7 4,64 1,450

HUM1 1 7 5,05 1,507

HUM?2 1 7 5,83 1,169

Interacdo Humana HUM3 1 7 4,28 1,771
HUM4 1 7 4,72 1,645

HUM5 1 7 413 1,560

PER1 1 7 3,03 1,685

Personalidade PER? L ! 2,63 1,661
PER3 1 7 2,36 1,629

PER4 1 7 2,06 1,489

UTVv1 1 7 5,42 1,357

UTVv?2 1 7 5,37 1,394

Utilitario UTVv3 2 7 5,79 1,133
uTVv4 2 7 5,70 1,106

UTV5S 1 7 5,21 1,400

UNV1 1 7 4,14 1,937

UNV2 1 7 2,55 1,726

Exclusividade UNV3 1 7 2,18 1,498
UNV4 1 7 3,38 1,892

UNV5 1 7 2,65 1,685

SEV1 1 7 3,22 1,891

Auto-expressio SEV2 1 7 3,98 1,809
SEV3 1 7 3,06 1,809

SEV4 1 7 2,94 1,691

HEV1 1 7 4,23 1,689

HEV?2 1 7 4,28 1,667

Hedbnico HEV3 1 7 3,87 1,697
HEV4 1 7 4,03 1,683

HEV5 1 7 3,82 1,726

HEV6 1 7 3,51 1,698

CAV1 1 7 3,38 1,772

Realizacdo criativa CAV2 L ! 3,09 1,754
CAV3 1 7 4,19 1,714

CAVA4 1 7 3,90 1,660

VIU1l 1 7 5,46 1,240

VIU2 1 7 5,59 1,311

Valor de Uso VIU3 1 7 5,55 1,469
VIu4 1 7 4,46 1,580

VIU5 1 7 4,86 1,500

Fonte: Elaborada pelo autor.

E possivel observar que os construtos Inseguranca (3,09), Autonomia (3,06),

Personalidade (2,52) e Exclusividade (2,98) apresentaram os menores valores de média por

construto. Por outro lado, os construtos Otimismo (5,63), Capacidade de Cooperar (5,46),

Utilitario (5,50) e Valor de Uso (5,18) tiveram os maiores valores de média por construto. A

Figura 9 demonstra as médias por construto.
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Figura 9 — Média por construto
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Fonte: Elaborada pelo autor.

4.3 VALIDACAO INDIVIDAL DOS CONSTRUTOS

A validacdo individual dos construtos consiste na aplicacdo de testes que buscam
verificar o quanto um conjunto de variaveis observadas caracterizam um construto latente,
possibilitando a validacdo do modelo a posteriori (HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE, 2016), e
partir disso, extrair inferéncias significativas (CRESWELL, 2010). Para cumprir este
protocolo avaliam-se critérios quanto a sua unidimensionalidade, confiabilidade, validade

convergente e validade discriminante.
4.3.1 Unidimensionalidade e Confiabilidade

A unidimensionalidade é obtida quando as variaveis de um construto tém ajuste
aceitavel em apenas um anico fator (JOHNSON; WICKERN, 2007; HAIR Jr. et al., 2009;
MULAIK, 2010). O protocolo recomendado para a aferigdo e anélise da unidimensionalidade
é a Andlise Fatorial Exploratoria (AFE), a qual explora os dados e fornece a informacéo de
quantos fatores sdo necessarios para melhor representar dataset, por meio do indicador de
suas cargas fatoriais, possibilitando maior compreensao na analise de dados (HAIR Jr. et al.,
2009; MULAIK, 2010; KLINE, 2015).

A andlise fatorial € uma técnica estatistica que objetiva distinguir a estrutura de um

conjunto de variaveis, como também formar um processo para diminuicdo de dados. Quando
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se utiliza uma escala preexistente, como é 0 caso do instrumento desta pesquisa, deve-se
examinar a unidimensionalidade de cada construto e confirmar empiricamente a existéncia
dos construtos a priori definidos (HAIR et al., 2009).

A analise de unidimensionalidade foi operacioanalizada pela Analise Fatorial
Exploratdria, utilizando o método de componentes principais e com rotacdo ortogonal pelo
método varimax, que explora os dados e agrupa as variaveis em fatores, por meio da
maximizacdo do quadrado das variancias de suas cargas, indicando que internamente estas
variaveis sdo altamente correlacionadas entre si, mas os fatores ndo estdo altamente
correlacionados (HAIR Jr. et al, 2009; MULAIK, 2010). Para variaveis com cargas fatoriais
inferiores a 0,5, o protocolo da AFE sugere exclusao da referida varidvel (HAIR et al, 2009).

Como protocolo antecedente a relizacdo da AFE requer que dois pressupostos sejam
atendidos. O primeiro pressuposto que deve ser atendido é o da medida de adequacdo da
amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). Esse indice mede o grau de intercorrelacdo entre as
variaveis e, portanto, avalia se os dados sdo apropriados para a andlise fatorial (HAIR Jr. et
al., 2009), sendo recomendado a Tabela 7 para interpretacdo e decisdo. O segundo deles é o
teste de esfericidade de Bartlett que tem como hipoGtese nula a ndo correlagdo entre as
variaveis. Considerando que um resultado favoravel é aquele que apresenta correlacdo entre

algumas das variaveis, espera-se assim, um nivel de significancia menor do que 0,05.

Tabela 7 — Escala de interpretacdo do KMO

Itervalo Adequacdo da amotra
KMO < 0,5 Inaceitavel
0,5<KMO<0,6 Ruim
0,6 <KMO<0,7 Mediocre
0,7<KMO0O<0,8 Mediano
KMO > 0,8 Admiravel

Fonte: Hair et al. (2009).
Na Tabela 8 estdo demonstrados os resultados da estatistica KMO e o teste de

esfericidade de Barlett. Em ambos os testes, os resultados encontrados estdo de acordo com o
recomendado pela literatura (HAIR Jr. et al., 2009; MULAIK, 2010), os quais estdo

adequados para aplicagdo da AFE.

Tabela 8 — Estatitica do KMO e Esfericidade de Barlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem 0,876
Qui-quadrado Aprox. 17391,385

Teste de esfericidade de Bartlett gl 2485

Sig. 0,000

Fonte: Elaborada pelo autor.
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Inicialmente procedeu-se a AFE com todas os 71 indicadores com o objetivo de
compreender as relagdes entre as varidveis e construtos desta pesquisa. A partir desta anélise
exploratdria inicial, constatou-se que os construtos LEA (Habilidade de Aprender) e REA
(Reatividade), quando analisadas em conjunto com as outras variaveis, acabam classificando-
se no mesmo fator, indicando que ambas estéo altamente correlaciondas.

De forma similar, nesta mesma analise envolvendo todas as 71 variaveis observadas,
identificou-se que os construtos HEV (Hedonico) e CAV (Realizacdo Criativa) classificaram-
se também em mesmo fator, indicando a correlacdo destes fatores.

Ao se referir a composicdo dos construtos, considerando que o papel da AFE é
exploratorio e ndo confirmatorio, deve se ter em perspectiva o sentido tedrico como balizador
destas analises para a tomada de decisdo (HAIR Jr. et. al, 2009). Nesta perspectiva, e dado a
complexidade do modelo (16 construtos e 71 variaveis observadas), as analises a seguir
apresentam AFEs contemplando as varidveis observaveis que comp8em os fatores de cada
construto de segunda ordem.

A Tabela 9 mostra o resultado da AFE do construto de segunda ordem TR. Cabe
destacar que a variavel INS4 (Ndo me sinto seguro fazendo negécios com um lugar que sé
pode ser alcancado online) para o construto Inseguranca agrupou-se em construtos diferentes
do originalmente proposto pela teoria e baixa carga fatorial (0,371). Além disso, esta mesma
variavel apresentou comunalidade de 0,330. Sendo assim, eliminou-se a varidvel INS4,
seguindo os critérios de Hair Jr. et al. (2009).

Tabela 9 — AFE de Otimismo, Inovatividade, Inseguranca e Desconforto
Fatores e Cargas Fatoriais

1 2 3 4
OPT1 732
OPT2 668
OPT3 762
OPT4 526
INN1 733
INN2 697
INN3 771
INN4 779
DIS1 595
DIS2 786
DIS3 778
DIS4 631
INS1 664
INS2 838
INS3 , 146
INS4 371* 314*

Fonte: Elaborada pelo autor.
Obs.: (*) variavel eliminda.

Variavel
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A Tabela 10 mostra o resultado da AFE do construto de segunda ordem PI. Um
aspecto importante a ser observado é como seria 0 agrupamento das variaveis que a priori
(pela teoria) compde os construtos LEA e REA. Embora LEA e REA tratem teoricamente de
construtos teoricamente distintos, a varidvel REA1 (Este produto age com base em
observagdes) teve sua carga fatorial quase que igualmente dividida entre o construto LEA e
REA, apresentando um valor levemente superior para o primeiro 0,571. Esta alta correlacéo
foi também evidenciada no teste de Pearson para linearidade. Por estes motivos, optou-se por
eliminar a varidvel REA1. Seguindo a recomendacdo (HAIR et al., 2009), foi eliminado

também a variavel COO4 (0,386) por apresentar carga fatorial inferior a 0,5.

Tabela 10 — AFE de Autonomia, Habilidade de Aprender, Reatividade, Capacidade de
Cooperar, Interagdo Humana e Personalidade

., Fatores e Cargas Fatoriais
Variavel

1 2 3 4 5 6

AUT1 ,509

AUT?2 ,829

AUT3 ,826

AUT4 ,801

LEAL ,584

LEA2 ,715

LEA3 ,763

LEA4 712

LEAS ,713

REA1 571* ,542*

REA2 734

REA3 712

REA4 ,668

Co01 ,680

C002 ,884

CO03 844

CO04 ,386*

HUM1 ,648

HUM2 ,509

HUM3 ,663

HUM4 ,741

HUM5 ,653

PER1 ,736

PER2 ,845

PER3 ,870

PER4 ,860

Fonte: Elaborada pelo autor.
Obs.: (*) Variaveis eliminadas.

A Tabela 11 mostra o resultado da AFE do construto de segunda ordem MC. E

importante observar que os construtos HED (Hedonico) e CAV (Realizacéo Criativa), embora
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quando executado AFE com todas as 71 varidveis tenham se agrupado no mesmo fator, nesta

analise apresentaram agrupamento concordante com os pressupostos teoricos.

Tabela 11 — AFE de Utilitario, Exclusividade, Auto-Expressao, Hedonico e Realizagdo
Criativa
Fatores e Cargas Fatoriais

1 2 3 4 5

uTvV1 804
uTvV2 831
uTvV3 875
uTV4 831
uTV5 ;799
UNV1 684
UNV2 757
UNV3 678
UNV4 769
UNV5 638
SEV1 781
SEV2 610
SEV3 859
SEV4 796
HEV1 823
HEV2 839
HEV3 840
HEV4 866
HEV5 834
HEV6 632
CAV1 758
CAV2 773
CAV3 607
CAV4 ,634

Variavel

Fonte: Elaborada pelo autor.

Confiabilidade é definida como o quanto um conjunto de variaveis é consistente com
0 que se pretende medir, esta relacionada a consisténcia das escalas e em como estas sao
mensuradas (HAIR Jr. et al., 2009), ou seja, € uma medida de consisténcia interna que indica
0 quanto um conjunto de variaveis esta consistente em relacdo ao construto que se propde a
medir. Os testes para Confiabilidade englobam a Confiabilidade Composta ou de Construto,
calculada a partir das cargas padronizadas e erros de mensuracdo das variaveis (HAIR Jr. et
al., 2009), utilizando-se o Alpha de Cronbach para avaliar a confiabilidade das medidas e a
consisténcia interna dos dados, os quais para serem aceitaveis devem apresentar indices iguais
ou superiores a 0,70 (CHURCHILL Jr.; IACOBUCCI, 2009; HAIR et al., 2009). Em
completo a confiabilidade medida pelo Alpha de Cronbach, Hair et al. (2009) recomenda que

as variancias explicadas atingim valores superiores a 0,5 (50%).
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A Tabela 12 detalha os valores das cargas fatoriais, variancia explicada e Alpha de
Cronbach. Para o construto Otimismo houve uma melhoria do valor de Alpha de Cronbach de
0,628 para 0,635 apds a exlusao da variavel OPT4. De forma similar, o Alpha de Cronbach do
construto Autonomia aumentou de 0,794 para 0,847 excluindo-se a variavel AUT1. Por fim, o
Alpha de Cronbach do fator Exclusividade aumentou de 0,818 para 0,841 excluindo-se a
variavel UNV1.

Todos os valores das variancias extraidas atenderam o minimo recomendado,
resultando em valores entre 52,15% (Desconforto) e 77,03% (Personalidade). Os valores de
Alpha de Cronbach atenderam o protocololo de confiabilidade variando de 0,635 (Otimismo),

0 qual se encontra em zona de fronteira para aceitagéo, e 0,899 (Personalidade).

Tabela 12 — Variancia explicada e Alpha de Cronbach dos construtos

. Carga Variancia Alpha de
Cmsiiies VELENEE Fatorial Explicada (%) Cronbach

OPT1 776

Otimismo OPT2 ,752 58,71 0,635
OPT3 ,723
INN1 , 748
L INN2 713

Inovatividade INN3 767 58,76 0,764
INN4 75
DIS1 ,616
DIS2 ,791

Desconforto DIS3 787 52,15 0,685
DIS4 ,646
INS1 ,665

Inseguranca INS2 ,843 59,31 0,654
INS3 , 754
AUT2 ,826

Autonomia AUT3 ,834 76,65 0,847
AUT4 ,835
LEAL 575
LEA2 ,762

Habilidade de Aprender LEA3 ,748 61,06 0,838
LEA4 ,697
LEAS ,708
REA2 , 748

Reatividade REA3 ,753 73,24 0,842
REA4 , 7146
CO01 ,702

Capacidade de Cooperar C002 ,887 72,39 0,801
C003 ,849
HUM1 ,701
HUM2 531

Interagdo Humana HUM3 ,660 51,41 0,762
HUM4 ,756
HUM5 ,639
PER1 724
. PER2 ,845

Personalidade PER3 ‘874 77,03 0,899
PER4 ,864
UTVv1 ,806
UTVv2 ,831

Utilitario uTVv3 873 70,90 0,893
UTVv4 ,831
UTV5 ,804
UNV2 172

Exclusividade UNV3 ,801 68,69 0,841
UNV4 ,781
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UNV5 762

SEV1 ,760

~ SEV2 ,640
Auto-expressao SEV3 353 74,21 0,882

SEV4 797

HEV1 ,825

HEV2 ,838

- HEV3 ,841
Heddnico HEVA 870 78,66 0,945

HEV5 ,839

HEV6 ,644

CAV1 ,759

o CAV2 ,785
Realizagdo criativa CAV3 528 69,87 0,856

CAV4 ,664

VIU1l ,659

VIU2 ,781
Valor de Uso VIU3 ,766 52,92 0,775

VIU4 723

VIU5 702

Fonte: Elaborada pelo autor.

Desta forma, a partir destes resultados, garante-se a unidimensionalidade e
confiabilidade das medidas da escala utilizada para cada um dos construtos que compdem o

Modelo Tedrico da presente pesquisa.

4.3.2 Validade Convergente

A validade convergente avalia a extensdo na qual os indicadores de um construto
convergem ou compartilham variancia, sendo medida pela confiabilidade composta e
variancia extraida de cada construto e indica, portanto, até que ponto os indicadores se
correlacionam positivamente com outros do mesmo contruto (HAIR Jr. et al., 2009).

Para avaviar a validade convergente do modelo tedrico proposto, foi executada a
Anadlise Fatorial Confirmatoria (AFC) no modelo de mensuragédo, para calcular os valores de
confiabilidade composta e a variancia extraida (AVE) (FORNELL; LARCKER, 1981; HAIR
Jr.etal., 2009).

Os valores da confiabilidade composta sdo calculados para cada construto a partir
das cargas padronizadas e dos erros de mensuracdo das varidveis (HAIR Jr. et al., 2009),
sendo recomendado valores preferencialmente acima de 0,7 (MALHOTRA,;, BIRKS; WILLS,
2012). A variancia extraida explica o quanto da variancia total de cada indicador esta sendo
utilizada para compor a avaliagdo do construto, representando o poder de explicacdo dos
indicadores sobre o construto. Valores da variancia extraida devem estar acima de 0,5
(FORNELL; LARCKER, 1981; HAIR Jr. et al., 2009).

A partir dos dos resultados apresentados na Tabela 13, percebe-se que a

confiabilidade composta para os construtos testados ficou entre 0,649 (Otimismo) e 0,941
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(Heddnico), acompanhando o padrdo j& identificado anteriormente nos calculos da
confiabilidade por meio do Alpha de Cronbach.

Tabela 13 — Meétricas da Validade Convergente

Construto Alpha de Cronbach eS| e Variancia Extraida
Composta

Otimismo 0,635 0,649 0,383
Inovatividade 0,764 0,726 0,470
Desconforto 0,685 0,698 0,437
Inseguranca 0,654 0,670 0,411
Autonomia 0,847 0,849 0,652
Habilidade de Aprender 0,838 0,842 0,522
Reatividade 0,842 0,821 0,606
Capacidade de Cooperar 0,801 0,818 0,603
Interacdo Humana 0,762 0,734 0,480
Personalidade 0,899 0,894 0,681
Utilitario 0,893 0,893 0,628
Exclusividade 0,841 0,852 0,596
Auto-expressao 0,882 0,891 0,676
Hedbnico 0,945 0,941 0,729
Realizacdo criativa 0,856 0,821 0,606
Valor de Uso 0,775 0,750 0,551

Fonte: Elaborada pelo autor.

No caso da Variancia Extraida (AVE) para cada construto (média das cargas da AFC
ao quadrado), ficando a maioria dos construtos em niveis adequados. Os construtos que
representam a variavel latente de 2% ordem Preparacdo para Tecnologia ficaram em zona de
fronteira. Ficando estas variaveis em observacdo no modelo estrutural.

Analisando os resultados apresentados na Tabela 13, averigua-se que os valores da
confiabilidade composta e variancia extraida dos construtos atendem aos requisitos pela

literatura, sugerindo a validade convergente dos itens mensurados.

4.3.3 Validade Discriminante

O teste final para a qualidade da escala € a validade discriminante. A validade
discriminante evidencia o quanto o0s construtos estdo correlacionados entre si e, por
consequéncia, suficientemente distintos uns dos outros (FORNEL; LARCKER, 1981,
BAGOZZI; PHILIPS, 1982; CHURCHILL Jr.; IACOBUCCI, 2009; MALHOTRA,; BIRKS;
WILLS, 2012). Para a identificacdo da validade discriminante entre os construtos desta
pesquisa, foi utilizado o procedimento no qual a raiz quadrada das variancias extraidas AVE
dos construtos sdo comparadas com as variancias compartilhadas, as quais sdo obtidas pelas
correlagOes entre construtos ao quadrado (FORNELL; LARCKER, 1981), extraidas da AFC.

Neste estudo optou-se por comparar a raiz quadrada da variancia extraida (AVE)Y? com as
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correlagfes entre os construtos, pois desta forma a matriz de correlagfes € mais facilmente
entendivel, além de manter o sinal, indicando o sentido da correlagdo. A validade
discriminante entre os construtos é evidenciada se a a raiz quadrada da variancia extraida for
maior que as correlagdes entre os demais construtos.

Os resultados demonstrados na Tabela 14 confirmam a validade discriminante entre
0s construtos, uma vez que a (AVE)Y? atingiu valores superiores aos da variancia
compartilhada, para 14 dos 16 construtos. Apenas os construtos Realizacdo Criativa (CAV) e
Habilidade de Aprender (LEA) apresentaram variancia compartilhada levemente inferior a
extraida, respectivamente, dos cosntrutos Hed6nico (HEV) e Reatividade (REA).

Estes resultados podem ser explicados com base em Bagozzi e Yi (2012), quando
salientam que a validade discriminante torna-se mais dificil de demonstrar quando dois ou
mais construtos sdo altamente relacionados, mas distintos teoricamente. No caso especifico
deste estudo, tendo estes construtos apresentam distingdo teérica, mas considerando a
inovacdo da escala no contexto de Smart Products, mesmo com validagdo de especialistas e

pré-teste, pode-se apontar a necessidade de refinamento da mesma.

Tabela 14 — Métricas da Validade Discriminante

CAV  OPT INN DIS INS AUT LEA COO HUM PER UNV SEV UTV HEV ViU
CAV 757
OPT 244 ,619
INN ,219 ,400 ,685
DIS  -,056 172 ,059 661
INS  -,077 111 292259 ,641
AUT 198 -022 149 -106 -081 ,808
LEA 320 ,279 199,051 ,006 442 722
CoO0 112 ,198 51,151 -107 128 330 776
HUM 354 ,282 140,024 ,000 389 512 315 ,693
PER  ,287 -002 010 -212 -141 385 411 015 ,512 ,825
UNV 462 ,102 158 -216 ,068 219 225 -090 215 ,393 772
SEV 566 ,165 ,081  -066 -032 175 240 -002 ,258 ,355 640 822
utv 297 ,367 ,183 ,108 -110 ,102 351 333 322 117 ,005 183 792
HEV 765 ,278 204 -003 ,003 ,139 252 108 ,281 ,212 326 513,290  ,854
Viu ,291 ,353 142 013  -076 065 231 ,336 ,260 -005 026 ,141 530 ,283 715
REA 285 ,322 053,055 -073 339 726,363 ,566 447 ,180 182 320 226,288

REA

778

Fonte: Elaborada pelo autor.
Obs.: Os valores em negrito na diagonal sdo a raiz quadrada da variancia extraida, enquanto que os demais
valores representam a matriz de correlacdes.

Confirmados todos os testes requeridos para a Modelagem de Equacdes Estruturais,
identificou-se que os pressupostos foram alcangados, permitindo, por conseguinte, a analise
dos indicadores para 0 Modelo Tedrico. Na proxima secdo analisa-se a validacdo global do

Modelo Tedrico.
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44 VALIDACAO DO MODELO TEORICO

A andlise de validade do Modelo Tedrico é realizada a partir da interpretacdo
holistica de quatro conjunto de métricas: suas medidas de ajuste, betas de regressao,
coeficientes de determinacgdo (R?) e seu sentido tedrico (HAIR Jr. et al, 2009; KLINE, 2015;
BYRNE, 2016). Para tanto, nas proximas sub-secGes deste capitulo é desenvolvida a
validacdo do Modelo Teorico, nas quais sdo apresentadas as medidas de ajuste do Modelo
Estrutural bem como os resultados dos testes de hipoteses por meio dos caminhos estruturais,
objetivando a conclusdo dos procedimentos de especificacdo, ajustes e validacdo do Modelo

Teorico.
4.3.3 Medidas de Ajuste do Modelo Tedrico

A validacdo do Modelo Tedrico foi efetivada por meio anélise das medidas de ajuste
do modelo (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2015; BYRNE, 2016), observando-se a
similaridade entre as matrizes de covariancia estimada e observada, as quais foram calculadas
pela técnica de estimacdo da Mé&xima Verossimilhanca (MLE).

De acordo com Arbuckle (2012) e Hox e Bechger (1998), o uso de Modifications
Index (MI) é recomendado, por meio da adi¢do de covariancia entre os erros das variaveis
observadas, desde que atendido os seguintes requisitos: (i) apresente sentido l6gico ou teérico
na sua relacdo; (ii) estejam inseridas no mesmo construto; (iii) e que também gere melhoria
nas medidas de ajuste do modelo estrutural. Atendendo a este protocolo e apds um processo
interativo de insercdo de covariancia entre os erros e a andlise das medidas de ajuste,

demonstra-se os resultados finais na Tabela 15.

Tabela 15 — Medidas de Ajuste do Modelo Estrutural

Categorias Medidas de ajuste indices
vl 1,785
GFI 0,801
Absoluto AGFI 0,782
RMSA 0,043
Incemental TLI 0,903
NFI 0,815
Parcimonioso CFI 0,909

Fonte: Elaborada pelo autor.
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Considerando que o Modelo Teérico ndo ter sido testado em outros estudos,
conforme apontado na reviséo da literatura, ndo ha evidéncias para embasar compara¢des com
outros modelos a partir dos indices de ajuste incremental e parcimonioso.

Importante destacar que os valores das medidas de ajuste GFI e AGFI podem variar
em funcéo do tamanho da amostra utilizada e do nimero de variaveis, e simulagbes apontam
gue ambos ndo apresentam valores tdo significativos quanto os valores encontrados em outras
medidas de ajuste, como, por exemplo o RMSEA, o CFl e o TLI (BAGOZZI; YI, 2012;
NUNKOO; RAMKISSOON; GURSOQY, 2013), os quais obtiveram resultados satisfatorios
para 0 modelo testado.

Por conseguinte, considera-se que o conjunto das Medidas de Ajuste compreende 0s
parametros de aceitabilidade do Modelo Teorico em relacdo ao dataset, habilitamdo a
extracdo do teste de hipdteses (examinar as estimativas de variancia explicada para 0s
construtos enddgenos) e coeficientes de determinagio (R?) do modelo e dos construtos
envolvidos, apresentados na seguinte se¢éo.

4.3.3 Teste de Hipoteses

Para o teste de hipdteses do modelo proposto, analisou-se a significancia e magnitude
dos coeficientes de regressdo (betas) padronizados. O coeficiente de regressdo mede a
quantidade de mudanca esperada na variavel dependente para cada unidade de mudanca da
variavel independente, sendo que o sinal deste coeficiente indica o sentido de correlacdo
positiva ou negativa (HAIR Jr. et al., 2009).

Na Tabela 16 é demonstrado que das seis hipoOteses propostas cinco foram
suportadas, confirmando as relagfes positivas entre os construtos, dada a magnitude das
forcas identificadas (a partir dos coeficientes padronizados), do nivel de confianca dos

coeficientes enquanto preditores (a partir do t-value), e do seu nivel de significancia

estatistica.
Tabela 16 — Resultado do teste das hipoteses
. Caminho Coeficiente Padronizado

Hi Estrutural ) t-Value p Resultado
H1 TR — Pl 0,339 3,315 p <0,001 Suportada
H2 TR - MC 0,256 2,636 p =0,008 Suportada
H3 TR - ViU 0,400 3,160 p = 0,002 Suportada
H4 Pl > MC 0,370 4,012 p < 0,001 Suportada
HS Pl - ViU 0,111 1,476 p=0,140 | N&o Suportada
H6 MC — ViU 0,468 3,924 p < 0,001 Suportada

Fonte: Elaborada pelo autor.
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A partir dos resultados apresentados na Tabela 16, identifica-se a confirmacao
estatistica das seguintes hipoteses: H1 (TR — PI: a Prontiddo para Tecnologia tem impacto
positivo e significativo na Inteligéncia de Produto, B = 0,339, p < 0,001); H2 (TR —» MC: a
Prontidao para Tecnologia tem impacto positivo e significativo na Customizacdo em Massa, 3
= 0,256, p = 0,008); H3 (TR — ViU: a Prontiddo para Tecnologia tem impacto positivo e
significativo no Valor de Uso, p = 0,400, p = 0,002); H4 (Pl — MC: a Inteligéncia de
Produto tem impacto positivo e significativo na Customizacdo em Massa, p = 0,370, p <
0,001); e H6 (MC — ViU: a Customizacdo em Massa tem impacto positivo e significativo no
Valor de Uso, p = 0,468, p < 0,001). Contudo, a hipotese H5 (Pl — ViU: a Inteligéncia de
Produto tem impacto positivo e significativo no Valor de uso, = 0,111, p = 0,140), néo foi
suportada estatisticamente.

A mensuracéo do coeficiente de determinacdo (R?) auxilia na confirmagdo do teste
de hipdteses e, respectivamente, na validacio do modelo. Tendo por base que o R? avalia as
correlagbes multiplas ao quadrado de cada varidavel dependente, deste modo permite
estabelecer o poder de explicacdo ou predicdo de cada construto como variavel dependente de
suas variaveis antecessoras no Modelo Tedrico (HAIR Jr. et al, 2009), ou seja, indicando a
proporcdo da variancia de uma variavel dependente que € explicada pelas variaveis

independentes. A Tabela 17 apresenta os resultados do R? deste estudo.

Tabela 17 — Coeficientes de Determinacado

Construtos Coeficientes de Determinacéo (R?)
Inteligéncia de Produto 0,115
Customizacdo em Massa 0,267
Valor de Uso 0,612

Fonte: Elaborada pelo autor.

Com suporte nos Coeficientes de Determinacgéo evidenciados, constata-se que 61,2%
da variancia dependente Valor de Uso é explicada pelas varidveis independentes,
representadas pelos construtos antecedentes que compdem o Modelo Tedrico. Este resultado
indica um bom poder de explicacdo do modelo. A mesma logica é aplicada para Inteligéncia
de Produto (11,5%) e Customizacdo em Massa (26,7%).

A Figura 10 representa 0 Modelo Teo6rico proposto traduzido pelo modelo estrutural
no software IBM® Amos® 20. Destaca-se os betas e R2. As cargas da AFC das variaveis
observadas para as variaveis latentes sdo também apresentadas, demonstrando a confirmagéo

dos fatores e as relagdes entre 0s construtos.



114

Figura 10 — Modelo Estrutural Validado

el &2 (=) ed €6 e7) (&8 ) 210 S < S
31 36 48 38 50 53 34 57 41 41 66 19
OPT3| |OoPT2| |OPT1 INN4 INNZ2| [INNA DiSa DIS3 DIS2 INS3 INS2 INS1
56 |60.70 82 11T 713 - 53 W76 ga 64 Mt a4 -~
a2 < 02 < o
Do Inovatividade Desconforto Inseguranca
57 20
59 a7 14,
°7 7 R < 50
el UTV1 76 2! 78 AUTZ 3
il 14 .
Lris : g ' - Autoncmia - AUTS 3
333 - Utilitario AUT4 edl
A er2
' TTve. ere 30 ) 26 34 81 sie .
LUNV24 i . a7 50 - ; LEAZ 4 _5_20
-60( EZD—m[UNV3] _ Exclusividade ’ o7 Habil_Aprender LEA3 4.
UNV4, 40 ) ! LEALK €4
LUNVE 80 . ' 7 M = LEA5
SEV1, ) E 7 70
SEVD. Py g’ MC Pl 83 72__gelRE &3
-22! T8 Ea : Auto_FExpressag Reatividade . REAJ] 4
SEVA, - 37 ) REAZ e
FEVT, ., @ A L 14 7 007 &
4 HEVZ, 85 62 \ . o)
' Eva - : 29 61 Cap_Cooperar ; &
X Hedéni ' [o]e] &5
FEVA jott— e — Valor_Uso 514879 = =
; &
HEVS 74 )
HEVE, Cad 43 29 : Inter_Humana - Ul 5!
CAVT 73 80 19 Y 09 55 O
- [Vl e76
CAYZ | Real Criativa | 3 ] PER1 &5
CAV3 PERZ 5
Personalidade :
CAV4 5 E6. e6 PER: 5
PER4 G
&2 33

Fonte: Elaborada pelo autor.

4.5 DISCUSSOES SOBRE O METODO E O MODELO PROPOSTO

A contribuicdo desta Tese reside na proposicdo do Modelo Tedrico para explicar o
Valor de Uso no contexto de Smart Products, dado que 61,2% da sua variabilidade €
explicada pelos seus construtos determinantes. Esta teoria, gerada a partir do modelo, explica
quais fatores levam os Smart Products, a apresentarem maior maior Valor Uso. Ademais, a
partir deste modelo, ha uma integracdo entre os campos de aceitacdo tecnoldgica (Preparacao
para Tecnologia), produtos e servi¢cos embarcados com tecnologia (Inteligéncia de Produto) e
atendimento indidualizado das necessidades dos consumidores (Customizagédo em Massa). O
Modelo Teoérico testado e aprovado, pode contribuir como referéncia para futuros
pesquisadores na area de Valor de Uso, promovendo e agregando corpo de conhecimento
sobre outros antecedentes para 0 processo de geracdo de valor, no contexto de Smart
Products.

O estudo ainda contribui com as observagdes sobre a sele¢cdo de construtos a serem

trabalhados em conjunto, em futuros estudos. Especificamente sobre as escalas



115

multidimensionais, esta pesquisa obteve indices de ajute do Modelo Estrutural satisfatorias,
resultado este que representou um desafio na aplicagdo de Modelagem de EquagOes
Estruturais, dado a complexidade do modelo testado. A aplicacdo de MEE, apesar do grande
numero de variaveis (71), resultou em validade do modelo de hipdteses com construtos de
segunda ordem. Pode-se inferir que a validagdo do modelo, por meio dos seus indices de
ajuste, se deve em parte ao processo utilizado para refinamento das escalas utilizadas, por
meio da traducdo reversa, ajustes de linguagem e contexto, e sobretudo, sucessivas revisoes
por especialistas. Outro fator, que pode ter favorecido a validacdo do modelo, foi o perfil de
respondentes, o qual potencialmente tinha predisposi¢do a consumo de produtos tecnoldgicos.

No que tange a sele¢do da amostra de estudo, o foco foi buscar um perfil de idade e
de consumo mais favoravel a utilizacdo de Smart Products. Neste sentido, as médias dos
construtos Otimismo e Inseguranca, 5,63 e 3,09 respectivamente, evidenciam que a amostra
tem perfil tecnoldgico. Estas evidéncias mostram o quanto os respondentes tem visdo positiva
da tecnologia e que esta oferece mais controle e flexibilidade em suas vidas.

Contudo, deve-e ressaltar que a amostra utilizada foi do tipo nao-probabilistica.
Embora se tenha conseguido uma quantidade razoavel de questionarios, o que reforca os
indicadores estatisticos, este tipo de amostra representa uma barreira para a generalizagdo dos
resultados. A realizacdo de pesquisas com amostras probabilisticas seria uma forma de
atenuar esta limitacdo, podendo trazer resultados diferentes dos encontrados no presente
estudo. Ademais, o fato da pesquisa ter sido realizada com uma amostra de alunos
universitarios de graducdo e pos-graduacdo, resultou numa faixa etaria em que 87,1% da
amostra tinha até 32 anos de idade. Esta constatacdo representa uma limitacdo metodoldgica
do estudo, pois demonstra um obstaculo para a generalizacdo dos resultados.

Outro ponto a ser ponderado é que a coleta de dados foi realizada com um corte
transversal, ndo permitindo que se identifiguem mudancas na percepcao dos respondentes ao
longo do tempo e sua influéncia sobre os construtos testados. Para mitigar este tipo de
limitagdo, sugere-se estudos longitudinais sobre a tematica envolvendo os construtos
propostos, que poderdo trazer novos achados acerca da evolugdo das relagdes entre estas
variaveis.

Finalmente, percebe-se que h4 um numero ainda restrito de estudos desenvolvidos
em torno dos Smart Products, na testagem de construtos que compreendem a Prontiddo para
Tecnologia, Inteligéncia de Produto e Customizacdo como preditores do Valor de Uso de

Smart Products. Isso se deve devido a relativa novidade do contexto estudado, assim como 0s
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construtos estdo em desenvolvimento, precisam de amadurecimento tedrico e testados em

diferentes cenarios e produtos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir dos resultados encontrados, € fundamental discutir as principais
contribuicdes deste trabalho, bem como sobre uma série de aspectos relevantes — tanto
tedricos quanto empiricos e metodoldgicos — que podem representar oportunidades para o
desenvolvimento de novas pesquisas e para o aprofundamento da compreensdao do Modelo
Tedrico proposto. Com este proposito, este capitulo esta organizado em quatro secfes. A
primeira delas contém as principais consideracdes tedricas, enfatizando as contribui¢cdes do
trabalno para o desenvolvimento da teoria mercadolégica como um todo e, mais
especificamente, para a teoria do comportamento do consumidor frente a novas tecnologias,
especialmente no contexto de Smart Products. A segunda parte contém as consideracdes
empiricas, enfatizando as implicacdes gerenciais, isto é, quais seriam as possiveis acdes, para
os desenvolvedores dos mais diversos e potenciais produtos e servicos inteligentes, caso
implementadas, poderiam gerar na ampliagdo do Valor de Uso, com possiveis reflexos
positivos, por exemplo, no aumento da lucratividade da organizacdo. A terceira elenca as
principais limitaces do estudo, enquanto a quarta estabelece diretrizes para o estabelecimento

de pesquisas futuras.

51 IMPLICACOES TEORICAS

Para suportar a importancia tedrica deste estudo, ressalta-se que 0s construtos
analisados e que compde o Modelo Tedrico desta tese, estdo inseridos dentro do contexto da
transformacédo digital, na qual os produtos e servicos inteligentes presentes nos Smart
Products sdo protagonitas desta jornada disruptiva. Comprova-se isso pelo fato de que Smart
Products serem uma prioridade para pesquisas para o triénio 2018-2020 pelo JPIM - Journal
of Product Innovation Management e, também, pelo fato de que varios autores declaram que
as tematicas aqui estudadas ndo foram adequadamente pesquisadas (HENDLER, 2018; LEE,
2019; PAPETTI et al., 2019). Portanto, a melhor compreensdo dos fenémenos do contexto
estudado, ou seja, Smart Products, representam a primeira contribuicdo tedrica desta Tese e
motivou o desenvolvimento e validacdo do Modelo Tedrico proposto por esta Tese.

A segunda contribuicdo tedrica resultante deste estudo diz respeito as escalas

utilizadas. Apesar do interesse que o tema tem despertado em anos recentes, ainda nao havia
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sido proposta uma escala para mensuracdo da variavel latente Valor de Uso no contexto de
Smart Products, sendo que, neste estudo, esta escala foi adaptada, testada e validada a partir
de observacdes empiricas. Da mesma forma, as escalas de Prontiddo para Tecnologia,
Inteligéncia de Produto e Customizacdo em Massa, também foram adaptadas, testadas e
validadas nesta pesquisa. Neste sentido, outro aspecto de contribuicéo tedrica deste estudo € a
aplicacdo das escalas multidimensionais de trés construtos e unidimensioinais de um
construto investigados em contexto brasileiro e a analise de seu comportamento, bem como
validacdo, o que suporta novos estudos na area.

Desta forma, o Modelo Teorico cuja mensuracdo foi realizada para o mercado de
usuarios de Smart Products, se apresenta como uma explicacdo para maior compreensdo dos
motivos pelos quais usuarios do contexto em estudo valorizam mais 0s produtos e servigos
inteligentes, ou seja, quais sdo 0s antecedentes principais para a percepcao de Valor de Uso.

O resultado da validacdo das escalas para o contexto deste estudo, a partir de um
protocolo estabelecido, representa uma contribuicéo tedrica significativa ao campo de estudo.
Com base no protocolo definido, o processo de validacdo das escalas resultou em ajustes
semanticos e de linguagem, além de ajustes de contexto, a partir da traducdo reversa. Por
exemplo, a escala de Customizacdo em Massa foi originalmente desenvolvida para o contexto
do programa Nike Id (customizacgéo de calcados). Por sua vez, a escala de Valor de Uso foi
originalmente validada para o contexto de banco de varejo, utilizando como objeto de estudo
0s servicos bancarios. Sendo assim, estas duas escalas tiveram ajustes para adequar-se ao
contexto e objetivos da pesquisa propostos por essa tese. Dessa forma, as escalas validadas,
com as devidas adequagdes de linguagem, semantica e contexto, representam uma
contribuicdo tedrica significativa.

A partir destas considerac@es, a terceira contribuicdo tedrica desta pesquisa refere-se
a integracdo de distintos campos ou areas. Em se tratando de uma pesquisa acerca dos
antecedentes do Valor de Uso para Smart Products, a classe de construtos selecionados
representou um modelo tedrico original testado e validado, integrando distintos campos de
conhecimento, sendo proposto para a comunidade cientifica e, também, gerencial nos campos
de Marketing, Pesquisa e Desenvolvimento de Novos Produtos, Inovagdo e Competitividade,
e cuja teoria é aplicavel ao contexto brasileiro, delimitada ao setor supracitado. A validacao
do Modelo Tedrico e das hipdteses propostas demonstraram um grau adequado de explicacao
dos fendmenos, da magnitude da forca de suas relagbes e da sua capacidade de predi¢do do

Valor de Uso. Essa afirmacédo se sustenta na capacidade de explicacdo estatistica pelos seus
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construtos antecedentes, dados o0s coeficientes de determinagdo e dos padrGes de
comportamento identificados entre 0S mesmos.

A partir do destaque dado a Customizacdo em Massa, emerge a quarta contribuicao
tedrica. Entre os construtos analisados, destaque € feito para a Customizacdo em Massa, ja
que se trata de um tema que demanda maior discussdo especialmente sob Odtica do
consumidor, dado o potencial setor de produtos e servigos inteligentes, mas de significativa
contribuicdo para a geracdo de Valor de Uso para os usuarios, conforme observado, o que
sugere maiores investigacdes sobre seus efeitos. A validacdo da sua escala multidimensional,
por meio de AFE e AFC, é uma importante contribuicdo para novos estudos no Brasil. Além
disso, a analise de equacGes estruturais demonstrou que a MC tem a maior representatividade
(B = 0,468), entre os fatores explicativos do Valor de Uso. Esta métrica, reforca a
argumentacdo de Lei, Wang e Law (2019, p. 202): “com base na evolucao do valor percebido
pelo cliente, pode-se ver claramente como a énfase passou de orientada para o produto para
orientada para o relacionamento e, finalmente, orientada para o cliente, o que enfatiza o papel
do consumidor na criacdo de valor”. Neste sentido, o Valor de Uso, no contexto de Smart
Products, emergiu a partir da customizacdo realizada pelos usuarios e da Predisposicdo para
Tecnologia dos usuérios.

A quinta contribuicdo desta tese reside no alto poder explicativo que os antecedentes
representam na variavel independente, ou seja, o construto Valor de Uso tem 61,2% da sua
variabilidade explicada pelos seus fatores determinantes. Esta teoria se propde a explicar
quais fatores levam os usuarios de Smart Products terem uma experiéncia que gerem maior
Valor de Uso. A partir deste modelo, ha uma integracdo entre 0os campos Prontiddo para
Tecnologia, Inteligéncia de Produto, Customizacdo em Massa e Valor de Uso, 0 que motiva a
busca de novas relacdes a partir de maltiplas capacidades que interagem entre si. Este Modelo
contribui como referéncia para futuros pesquisadores na area de Valor de Uso, no contexto de
SP, promovendo e agregando corpo de conhecimento sobre outros antecedentes para o
processo de desenvolvimento de novos produtos.

A partir das relacbes hipotetizadas neste Modelo Teérico, emerge a sexta
contribuicdo tedrica desta pesquisa. Trata-se da confirmacdo da H1, ou seja, que a Prontidao
para Tecnologia dos usuarios impacta positivamente a percepg¢do de inteligéncia embarcada
no produto (TR — PI). A comprovacgdo da primeira hipdtese, remete a importancia que as
caracteristicas pessoais tem na percepcao da tecnologia, neste caso a Inteligéncia de Produto.
Embora 0 modelo TR tenha sido aplicado por mais de 100 pesquisadores em diferentes
paises, contextos e objetos de estudo (PARASURAMAN; COLBY, 2014), ressalta-se que nao
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foi encontrado estudos que tivessem avaliado esta relacdo em especifico, 0 que remete a
possibilidades de pesquisa relaciodas e abre outras possibilidades de investigacao.

A sétima contribuicdo tedrica esta na confirmacdo da relacéo hipotetizada na H2, de
que a Prontiddo para Tecnologia dos usuarios influéncia positivamente na percepcdo da
Customizacdo em Massa dos Smart Products (TR — MC). Este resultado comprova que
pessoas com as caracteristicas pessoais otimismo e inovatividade mais fortes que inseguranca
e desconforto, tem percepcdo mais positiva sobre a experiéncia de customizar um produto
elou servico. Esta constatagdo permite abrir uma agenda de pesquisas tanto na area de
pesquisa e desenvolvimento de produtos e servi¢os quanto na area de marketing. Salienta-se
gue Smart Products podem ser embarcados com diferentes tecnologias, tais como: internet
das coisas, inteligéncia artificial, big data, machine learning, otimizacdo numerica, modelos
autbnomos de decisdo, sensoriamento, etc. Contudo, toda esta tecnologia embarcada deve
estar a servico do usuario e este precisa perceber valor na experiéncia de uso deste produtos. E
justamente neste ponto, que o entendimento da prontiddo tecnolédgica do usuario influencia na
percepcdo de que a customizacdo do produto/servigo é benéfica, e a Inteligéncia de Produto
facilita/permite a customizagdo do produto/servico, potencializando experiéncias positivas e,
consequentemente, percepcao de Valor de Uso.

Nesta perscpetiva é sustentada a oitava contribuicdo tedrica. Trata-se da confirmacao
da H3, ou seja, a Prontiddo para Tecnologia dos usuarios tem impacto positivo no Valor de
Uso (TR — ViU). Este achado corrobora com os inimeros trabalhos com tematicas similares,
como satisfacdo do consumidor, valor percebido, intencdo de uso, intencdo de recompra, etc,
mas nenhum efetivamente analisando a relacdo de TR com Valor de Uso.

Para contextualizar a flexibilidade do modelo TR, ressalta-se que de acordo com a
literatura, 0 modelo TR tem sido aplicado para avaliar as mais variadas relacdes, contextos e
objetos de estudo. Para citar alguns: TR afeta significativamente a atitude do cliente em
relagdo ao servico baseado em tecnologia (BOBBITT; DABHOLKAR, 2001; CURRAN;
MEUTER; SURPRENANT, 2003; DABHOLKAR; BAGOZZI, 2002; MARTENS; ROLL,;
ELLIOT, 2017; MUKERJEE; DESHMUKH; PRASAD, 2018); tem impacto na satisfacdo do
consumidor e na qualidade do servico (BITNER; BROWN; MEUTER, 2000; LU; WANG,;
HAYES, 2012); TR também é um determinante da adocéao e uso de tecnologia (DAVIS, 1989;
DAVIS et al., 1989; ELLIOTT; MENG; HALL, 2008; KOUFARIS, 2002; LAM; CHIANG;
PARASURAMAN, 2008; LILJANDER et al., 2006; LIN; HSIEH, 2006; MASSEY;
KHATRI; MONTOYA-WEISS, 2007; NIEHM; TYNER; SHELLEY, 2010; WESTJOHN et
al., 2009).
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Uma das primeiras teorias da adocdo de tecnologia é a difusdo de inovacgoes
(ROGERS, 1983). Suas conclusdes foram de que uma inovagao seria adotada quando tivesse
uma vantagem relativa sobre o que estava em uso atual, era compativel, era simples de usar,
poderia ser testada e os resultados poderiam ser observados. A partir da teoria de Rogers
(1983), muitas outras emergiram e foram desenvolvidas. Analisando as conclusfes deste
autor, especialmente no que diz respeito a: simples de usar, ser testada e resultados
oberservados; percebe-se uma forte relacdo com experiéncia e uso, contexto aonde emerge
Valor de Uso.

A nona contribuicdo tedrica diz respeito a confirmacdo da relacdo estabelecida na
H4, a Inteligéncia de Produto tem impacto positivo e significativo na Customizagdo em
Massa (P — MC). O achado desta hipotese, evidencia o papel da tecnologia na dificil tarefa
de customizar produtos e servicos. Este resultado tem relevante contribuicdo no campo da
Customizacdo em Massa, aonde carece estudos sob a perspectiva do consumidor e,
especialmente, como a inteligéncia pode operacionalizar a customizacdo. Essa contribuicédo
ressalta, como os Smart Products tem, por meio da inteligéncia embarcada na tecnologia,
capacidade de adaptacdo e atendimento das diferentes demandas de seus USUArios,
caracteristica que ndo é encontrada em produtos convencionais.

Esta perspectiva é corroborada e contextualizada também por Xu, Xu e Li (2018),
cujos estudos concluiram que produtos inteligentes sdo capazes de integrar dispositivos,
organizacbes e sistemas de informacdo para compartilhamento e troca de dados;
monitoramento em tempo real; e usando qualquer coisa, em qualquer lugar, a qualquer
momento, para detectar, capturar, medir e transferir dados (XU; XU; LI, 2018). Similarmente
ao que acontece no contexto caracteristico do objeto de estudo desta Tese, nos sistemas de
servigos inteligentes, os produtos inteligentes assumem o papel de objetos de fronteira que
mediam digitalmente as interacdes de provedores de servicos e consumidores de servigos e
permitem proposicdo de valor individualizada (BEVERUNGEN et al., 2019). Estas
constatacOes estdo alinhadas com os resultados empiricos desta Tese.

A décima contribuicdo tedrica deste estudo reside no fato da ndo confirmacdo da
relacdo estabelecida na H5, concebida como a Inteligéncia de Produto tem impacto positivo e
significativo no Valor de Uso (Pl — ViU). Embora, ndo tenham sido encontradas pesquisas
que medissem empiricamente a relacdo proposta pela hiptese H5, este achado contraria a
proposicéo de Franke, Keinz e Steger (2009) e Beverungen et al. (2019). Desta forma, cabe

ampliar a discussdo acerca dos possiveis motivos para que esta hipdtese nao tenha sido
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validada estatisticamente. De fato, independentemente de H5 ter sido validada ou ndo,
representa uma contribuicdo para o campo de estudo.

A primeira suposicdo é o fato de que o consumidor ndo percebe valor na Inteligéncia
de Produto em si, mas sim, no que esta pode oferecer em forma de experiéncia no processo de
customizagdo e no produto customizado em si. Ou seja, a MC media a relacdo entre a
Inteligéncia de Produto e o Valor de Uso. Pode ser complementado da seguinte forma, a
Inteligéncia de Produto ndo tem valor em si propria, mas na medida que esta atende as
necessidades individualizadas de customizacdo, ha criacdo de Valor de Uso.

Rijsdijk, Hultink e Diamantopoulos (2007) demostraram, em estudo empirico, que 0s
consumidores ndo apreciam Smart Products por sua propria inteligéncia, mas devido a
vantagem e compatibilidade relativas que eles oferecem. Isto corrobora com os achados desta
Tese, no sentido que a Inteligéncia de Produto precisa de outros construtos mediadores para
afetar o Valor de Uso.

Ressalta-se que tanto a Inteligéncia de Produto quanto o Valor de Uso sdo construtos
que precisam de amadurecimento tedrico, dado que este trabalho foi o primeiro a testar esta
relacdo, especialmente no contexto dos Smart Products. De fato, a construcdo de um efeito
direto e positivo da Inteligéncia de Produto no Valor de Uso, representa uma relevante lacuna
tedrica, sendo que essa Tese contribui com a construcdo desta relacéo.

Para finalizar, a décima contribuicdo teorica diz respeito a confirmacdo da relacdo
definida pela hipotese H6, ou seja, a Customizacdo em Massa tem impacto positivo e
significativo no Valor de Uso (MC — ViU). Este achado sustenta a Customizacdo em Massa
como o antecedente de maior poder explicativo (f = 0,468) no construto Valor de Uso. Este
resultado corrobora o estudo realizado por Merle et al. (2010), que mediu a relagcdo da
Customizacdo em Massa com valor global, neste caso buscando a percepcao do preco pago e
tempo gasto para customizar. Em tal estudo, assim como evidenciado nesta pesquisa, foi
comprovado que tanto o processo de customizacdo quanto o produto customizado em si tem
valor para o consumidor, no caso desta pesquisa Valor de Uso.

Neste sentido, Customizacdo em Massa destina-se a reduzir os sacrificios dos
clientes (OLSSON; MARTINSSON, 2015), assim a inteligéncia embarcada nos Smart
Products foi mediada pela sua possibilidade de customizacdo, sendo assim possivel emergir, a
partir da experiéncia, Valor de Uso. Esta perspectiva é corroborada e sustentada também pela
proposicdo de Wang, Piller e Wang (2018), que defende satisfacdo superior do cliente por
meio da customizagdo do produto/servigo inteligente na fase de uso. Inclusive, estes mesmos

autores especificaram a necessidade de pesquisas futuras empiricas e em escala maior,
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justamente para testar a habilidade do usuario em realizar customizag6es na fase de uso, nos
Smart Producst, que gerem maior valor para e com suas experiéncias. Esta € uma das
contribuicdes teoricas (a décina) desta Tese, assim preenchendo uma lacuna de pesquisa.

Diversos autores defendem que o Valor de Uso emerge a partir da experiéncia de uso
e/ou resultado do consumo dos recursos (HEINONEN et al., 2010; MACDONALD et al.,
2011; LEMKE et al, 2011; GUMMERUS; PHILSTROM, 2011; HEINONEN;
STRANDVIK; VOIMA, 2013; GRONROOS; VOIMA, 2013; RANJAN; READ, 2014;
GRONROOS; GUMMERUS, 2014). Os estudos destes autores se concentraram na
conceituacao, exploracdo e desenvolvimento de modelos, todos com abordagem qualitativa de
pesquisa. Ou seja, esta Tese ao realizar uma pesquisa empirica e quantitativa-descritiva
preenche uma lacuna tedrica no campo da tematica Valor de Uso, contribuindo para a
integracdo das tematicas e evolucgdo cientifica deste campo.

Face ao exposto nesta secdo, atingiram-se 0s objetivos especificos e
consequentemente o geral, demonstrando que h& influéncia positiva entre 0s construtos
antecedentes ao Valor de Uso no contexto de Smart Produtcs, possibilitando uma nova
agenda de pesquisas neste campo, dado as implicacBes tedricas ja apresentadas, e as
implicagdes gerenciais, limitagOes e possibilidades de futuros estudos, as quais sdo abordadas

nas proximas secoes.
5.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Em disciplinas aplicadas como engenharia e marketing, uma boa teoria deve ser
capaz de auxiliar a pratica e os profissionais, seja na obtencdo de melhores resultados ou em
uma melhor compreensdo dos fendmenos de interesse. Este estudo permite um avango para
tornar a Prontiddo para Tecnologia e Inteligéncia de Produto aplicavel e atil na pratica de
engenharia e marketing, mostrando como o mecanismo de criacdo de valor, por meio da
Customizacdo em Massa, pode ser estudado em um determinado contexto. Existem varias
implicagdes gerenciais amplas decorrentes do novo conhecimento fornecido por esta pesquisa
de doutorado.

Primeira, a forma como esse estudo foi elaborado e conduzido fornece ideias para a
comunidade gerencial sobre como examinar o valor e o processo de criacdo de valor no
contexto do uso de seus produtos ou servicos, especificamente, os inteligentes e conectados.
O modelo tem forte capacidade preditiva de Valor de Uso e pode servir como uma ferramenta

para obter informacOes sobre o mecanismo de criagdo de valor, no contexto de Smart
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Products. Essa percepcéo pode capacitar os profissionais a entender o consumo da perspectiva
dos clientes de uma forma mais completa. Ele também pode ajudé-los a desenvolver maneiras
de permitir que os clientes criem (ou co-criem, por meio do processo de co-design da
Customizacdo em Massa e do produto customizado per se) maior Valor de Uso, ajudando-os
a entender como lidar com 0s recursos mais criticos para o sucesso do Smart Product e
criacdo de valor. Ou seja, 0 Modelo Teo6rico para Valor de Uso de SP fornece uma estrutura
aplicada que pode ser usada para estabelecer os antecedentes de valor, mesmo no nivel de
clientes individuais. Por exemplo, um fabricante pode identificar que um determinado SP néo
é apropriado para o contexto de uso e sugerir atualizacdes, ou pode verificar se um usuério
ndo tem conhecimento adequado dos recursos disponiveis, para os quais o fabricante poderia
ajudar fornecendo possibilidades de aprendizados ao consumidor ou ajudando-os desenvolver
habilidades. Portanto, o modelo poderia, em geral, servir como uma plataforma de diagnéstico
para ajudar os fabricantes de Smart Products a identificar problemas criticos em um nivel de
consumo individual e fornecer recursos que sao essenciais para a criagdo de Valor de Uso.

Segunda, ao aprender sobre o comportamento e as atividades dos consumidores no
processo de criacdo de valor, os fornecedores podem estabelecer novos pontos de interacéo,
entender quais recursos fornecer e quando sugerir atualizacdes e oferecer suporte aos clientes
na obtencdo de experiéncias de consumo mais customizadas. Alternativamente, utilizando-se
de tecnologias como inteligéncia artificial, internet das coisas, etc, percebidas como
Inteligéncia de Produto, os fabricantes podem desenvolver sistemas inteligentes que varrem
0s parametros de contexto e, com base nos equipamentos disponiveis, aconselhar os clientes
sobre o que fazer para atingir suas necessidades customizadas.

Assim, os profissionais de marketing e fabricantes teriam uma série de oportunidades
para se envolver em um dialogo e colaboracdo continuos com os consumidores e, assim,
mudar seu papel de facilitadores de valor para co-criadores e, finalmente, criar mais Valor de
Uso em conjunto com os usuarios. Isso levaria a um nivel mais alto de satisfacdo do cliente e
relacionamentos mais fortes entre cliente e fornecedor (fidelidade do cliente) (POPESKU,
2015). A descoberta ilustra como é importante para as organiza¢fes entenderem como outros
recursos significativos (complementares aos fornecidos pela empresa / manufatura) sdo para a
criacdo de valor. Desta forma, ao invés de buscar uma logica de marketing e desenvolvimento
de produto e servigo orientados para a producdo (Value-in-Exchange — Valor de Troca), as
empresas devem seguir uma abordagem mais centrada no cliente e oferecer uma plataforma

(Inteligénia de Produto que permite Customizacdo em Massa) para os clientes desenvolverem
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seus conhecimentos e habilidades, assim os consumidores podem fortalecer suas atividades de
criagédo de valor.

Terceira, a comunidade empresarial poderia usar a conscientizacao dos clientes sobre
seu papel na criacdo de valor como um novo critério de segmentacdo de mercado ou como
uma ferramenta que ajudara as empresas a determinar como comercializar produtos e interagir
com clientes que tém percepc¢des diferentes de seus prdprios papéis na criacdo de valor. Por
exemplo, os clientes que se consideram criadores de valor, aqueles com fortes tragos de
otimismo e inovatividade, provavelmente sdo auto-motivados e parecem ativos na
customizacdo de seus Smart Products. Satisfazer a sede de personalizacdo e equipa-los com
recursos para criagdo de valor seria um caminho til para os gerentes de desenvolvimento e
marketing. As acBes de marketing podem se concentrar na criatividade e capacidade do
criador de valor e apresentar o Smart Product como recursos que pode levar isso adiante. Por
outro lado, a minoria de clientes que se consideram receptores de valor, ou seja, tem aqueles
com fortes tracos de inseguranca e desconforto, devem receber Smart Products com
customizagdes automaticas e uso direto, com o minimo de esforco para coloca-los em
operacdo. Caso contrério, este perfil de usuario, confrontados com experiéncias negativas ou
frustrantes no decorrer do uso, provavelmente atribuirdo essas experiéncias ao fabricante e,
provavelmente, ficaréo insatisfeitos com o produto.

Quarta, alinhado com a proposi¢cdo de Parasuraman e Colby (2014), a medida que a
tecnologia revoluciona produtos e servigos, as experiéncias dos consumidores precisam ser
inovadoras, garantindo concomitantemente que 0S usuariaos sejam receptivos a essas
experiéncias e que os efeitos adversos potenciais sejam minimos, garantindo Valor de Uso.
Esta constatacdo, gera uma implicacdo gerencial no que tange a transformacdo que precisa
passar 0s processos de desenvolvimento de produto. Neste sentido, a visdo tradicional de que
software e produto sdo coisas distintas tem mudado para uma visdo aonde o desenvolvimento
de produto integra softwares altamente tecnoldgicos e embarcados de inteligéncia (GANDHI;
GERVET, 2016). Neste sentido, ha uma grande oportunidade para as éareas de
desenvolvimento de produto, incluindo softwares para criagdo de novas estratégias
competitivas, como por exemplo, incluindo a servitizagio (RABETINO; KOHTAMAKI;
GEBAUER, 2017), utilizando a Inteligéncia de Produto como meio de obter economias de
escala e escopo.

Quinta, considerando que os Smart Products estdo inseridos no conectado mundo da
Internet das Coisas (10T), as informagdes obtidas a partir desta conectividade em tempo real,

podem ser utilizadas para melhorar os produtos e, sobretudo, os servigcos associados. Em
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particular, algumas informacdes que os dispositivos conectados podem oferecer as empresas
sdo: onde os produtos estdo sendo usados; como estdo sendo usados; quais clientes os estéo
usando e em que momento; etc. As empresas podem usar essas informacdes para modificar
seus produtos e servicos para atender as necessidades dos clientes e melhorar a receita
(GANDHI; GERVET, 2016). Essa inteligéncia combinada com informacgdes de diferentes
consumidores, pode permitir, além do monitaramento dos atuais Smart Products, que seja
desenvolvido o proximo nivel de produtos e servi¢os, com recursos aprimorados. Em outras
palavras, e alinhado com a proposicdo de Beverungen et al. (2019), enquanto o0s
consumidores de servicos estdo principalmente interessados em criar Valor de Uso usando um
Smart Products, os desenvolvedores de servigos tem a oportunidade de otimizar a operacao e
as condicBes do produto, controlar e manipular o produto remotamente e aprender a analisar
0s dados que o produto coleta.

Por fim, outra implicacdo gerencial desta Tese, é que, transposto os achados do
Modelo Tedrico para préaticas gerenciais efetivas, tendo por base o seu poder explicativo, é
que se repercute futuramente em contribuicdes positivas para o desenvolvimento das inimeras
organizacOes que podem transformar seus produtos e servicos em Smart, na medida em que se
desenvolvam nas dimensdes analisadas e propostas por esta pesquisa. De fato, gerentes de
marketing e de desenvolvimento podem utilizar o questionario estruturado, desenvolvido por
esta Tese, para coletar e analisar a percepcdo de produtos e servigos, buscando maior
assertividade no desenvolvimento e comercializacdo. A partir disso, pode ser verificado quais
das dimensBes tem maior impacto no Valor de Uso, permitindo direcionar os esfor¢cos no

desenvolvimento de determinadas caracteristicas nos produtos e servigos.

5.3 OPORTUNIDADES PARA PESQUISAS FUTURAS

A partir do Modelo Tedrico proposto e validado neste estudo, o qual gerou
explicacOes significativas (do ponto de vista estatistico) das relagdes hipotenizadas, abre-se
uma série de oportunidades para o desenvolvimento de novas pesquisas, possibilitando o
avanco da compreensdo das relagfes entre os construtos analisados. O Valor de Uso em
contextos de Smart Products representa um ambiente prospero para a ampliagdo das fronteiras
da compreenséo de seus determinantes, auxiliando as empresas a elucidar situagfes nas quais
possam se tornar mais competitivas, como é o caso de inimeras organizagdes que podem

transformar produtos e servigos, por meio de inteligéncia embarcada. Desta forma, representa
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uma oportunidade de pesquisa futura, avaliar de que forma a heterogeneidade e as
particularidades de cada setor econdmico industrial e de servigos, e sobre tudo, sob a
perspectiva da servitizacao.

No que diz respeito as escalas utilizadas, surge a possibilidade da proposi¢do de uma
escala mais atualizada para Prontiddo para Tecnologia (TR). Esta escala foi criada por
Parasuraman (2000) e revisada por Parasuraman e Colby (2014). Passados cinco anos da
ultima revisao, percebe-se a necessidade de adequacdo para fazer frente a mudancas das
tecnologias e do comportamento dos consumidores.

Quanto aos construtos de segunda ordem, emerge a oportunidade de
desenvolvimento de uma escala unidimensional que consiga capturar, tanto para pesquisas nas
comunidades académicas quanto nas comunidades empresariais, com similar forca de
predicdo a variavel dependente Valor de Uso, contudo utilizando um instrumento mais
simplificado (menor numero total de varidveis). Naturalmente, dado a complexidade do
fendmeno pesquisado, neste trabalho representados por trés construtos multidimensionais
(TR, Pl e MC) e um construto unidimensional (ViU), a proposicdo de desenvolvimento de
modelo tedrico baseado somente em construtos de primeira ordem, aponta uma oportunidade
de pesquisa neste campo.

No que diz respeito ao objeto de estudo utilizado, smartphone, se configura como
recomendacéo para trabalhos futuros, utilizar outro tipo de Smart Product como objeto de
estudo, como por exemplo: smartwatchs, smartcars, smarthomes, smartlearning softwares,
smartmachines, etc. Com isso pode ser buscado a depuracdo das escalas, para maior
compreensdo da terminologia para o respondente. Além disso, permite a comparacao entre 0s
resultados, deste estudo com os de outras pesquisas utilizando outros objetos de estudo,
permitindo maior generalizacdo do modelo.

Também no sentido de ampliar a compreesdo dos determinantes de Valor de Uso,
outra recomendacao a ser feita diz respeito a utilizar variaveis para moderar os efeitos causais
do modelo. Como varidveis moderadoras sugere-se frequéncia de uso, tipo predominante de
uso (pessoal ou profissional), sistema operacional (Android ou iOS), niveis de customizacao
na perspectiva do consumidor, etc.

Uma melhor compreensdo dos tracos de personalidade dos usuarios de Smart
Produtcs pode ser muito benéfica para as organizacdes que ja desenvolvem e comercializam
este tipo de produto, ou tem planos de entrar neste tipo de market share. Por exemplo, a
segmentacdo de mercado e o posicionamento do produto podem se basear nessas

caracteristicas. Os processos de entrega de servigos podem ser projetados com opcdes para
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corresponder aos tragos de personalidade de diferentes consumidores. Identificar os tragos de
personalidade é um desafio gerencial mais dificil. No entanto, informacdes sobre tracos de
personalidade dos clientes podem ser obtidas por meio de pesquisas ou observacdo direta. As
medidas psicologicas podem ser usadas pelas organizacdes como parte de seu programa de
relacionamento com o cliente para garantir que servigcos e produtos sejam personalizados
exclusivamente para cada cliente. Assim, como oportunidade de pesquisa futura, para
melhorar a assertividade nas dimens6es de inteligéncia embarcada necessarias para facilitar o
processo de customizacdo, sugere-se classificacdo (clustering) dos tracos de personalidade
utilizando alguma técnica de machine learning, como por exemplo k-means.

Considerando que a ligacdo positiva entre Inteligéncia de Produto e Valor de Uso
seja logica e suportada teoricamente, a ndo confirmacdo da Hipotese H5 (PI — Vil),
representa uma oportunidade de investigacdo. Algumas questdes, que complementariam o
atual estudo, podem encaminhar futuras pesquisas, como: Por que usuarios de Smart Product
nédo percebem diretamente e positivamente esta relacdo (Pl — ViU)? Por que o Valor de Uso
somente é gerado a partir da mediacdo da experiéncia no processo de customizacdo? Ha como
viabilizar relagdo positiva e confirmada estatisticamente entre Pl e ViU, por meio de um
desenvolvimento diferente da inteligéncia embarcada do produto ou servigo?

Para finalizar, estudos adicionais podem ser realizados com o intuito de investigar
novos antecedentes sobre o Valor de Uso. Identificar elementos precedentes ao Valor de Uso,
pode ser uma oportunidade de novos estudos devido ao baixo numero de publicacbes sobre o
tema; e, a transversalidade do Valor de Uso pode ser um facilitador para novas descobertas
tedrico-empiricas que auxiliem na tomada de deciséo, rumo a evolucdo no entendimento desta

tematica, tanto para pesquisadores quanto para gerentes de organizacoes.
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Variaveis | Variavel da escala original - . Construto 12 | Construto 22 Ordem e
o Variével da escala em Portugués
codificadas Ordem Autores
OPT1 New technologies contribute to a better quality of life. 1 - Novas tecnologias contribuem para uma melhor qualidade de vida.
OPT2 Technology gives me more freedom of mobility. 2 - A tecnologia me d& mais liberdade de mobilidade. -
- ———— - - N - ——— Otimismo
OPT3 Technology gives people more control over their daily lives. 3 - A tecnologia proporciona as pessoas mais controle sobre sua rotina diaria.
OPT4 Technology makes me more productive in my personal life. 4 - A tecnologia torna minha vida pessoal mais produtiva.
INN1 Other people come to me for advice on new technologies. tseérg)ﬁj;;zaizfessoas me procuram para obter recomendagdes sobre novas
INN2 In ge_neral, I am among the firs_t in my circle of friends to 6 - Geralmente_estou entre os primeiros no meu circulo de amigos a adquirir
acquire new technology when it appears. novas tecnologias quando sdo langadas. L
- - - - - Inovatividade
INN3 I can usually figure out new high-tech products and services 7 - Consigo frequentemente resolver problemzf\s relacionados a novos
without help from others. produtos e servicos de alta tecnologia sem a ajuda de outros.
INN4 I keep up with the latest technological developments in my 8- Eume mantenh(_) atualizado com relacéo aos Ultimos desenvolvimentos
areas of interest. tecnoldgicos nas minhas areas de interesse.
When | get technical support from a provider of a high-tech 9 - Quando recebo suporte técnico de um provedor de um produto ou servico Prontid&o para
DIS1 product or service, | sometimes feel as if | am being taken de alta tecnologia, as vezes sinto como se alguém que sabe mais do que eu Tecnologia
advantage of by someone who knows more than | do. estivesse tirando vantagem de mim. (PARASURAMAN;
DIS2 Techr_lical support lines are not helpful because they don’t 10 - As linhas de suporte técnico ndo séo Uteis porque ndo explicam as coisas COLBY, 2014)
explain things in terms | understand. de um modo que eu entenda. Desconforto
DIS3 Sometimes, | t_hink that technology systems are not designed 11 - As vezes, penso que os sistemas de tecnologia nio sdo projetados para
for use by ordinary people. serem usados por pessoas comuns.
DIS4 There is no such thing as a manual for a high-tech product or 12 - _Néo existe manual para um produto ou servico de alta tecnologia escrito
service that’s written in plain language. em linguagem simples.
INS1 People are too dependent on technology to do things for them. 13 - As pessoas dependem demais da tecnologia para fazer coisas por elas.
INS2 Too much technology distracts people to a point that is 14 - Tecnologia em excesso distrai as pessoas a ponto de se tornar prejudicial
harmful. a elas.
INS3 Technolo_gy Iowe_zrs the quality of relationships by reducing _15 - A tecnologia reduz a qualidade dos relacionamentos ao reduzir a Inseguranca
personal interaction. interacdo pessoal.
INS4 I do not feel co_nfident doing business with a place that can only | 16 - Ndo me _sinto seguro para fazer negécios num ambiente que sé pode ser
be reached online. acessado online.
AUT1 This product determines itself how it conducts tasks. ;g\/—ﬁ;(tjisproduto determina como conduzir suas proprias tarefas e/ou
AUT2 This product takes decisions by itself. 18 - Este produto toma decisdes sozinho. Autonomia Intellgencw.l de Produto.
AUT3 This product takes the initiative. 19 - Este produto toma a iniciativa. (DRllb{i/lDAli\llsrgp%LJll_gg
AUT4 This product does things by itself. 20 - Este produto age por conta propria. 2007) '
LEAL This product can learn. 21 - Este produto consegue aprender. Habilidade de
LEA2 This product performs better and better. 22 - Este produto funciona cada vez melhor. Aprender
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LEA3 This product learns from experience. 23 - Este produto aprende com base na propria experiéncia.
LEA4 This product improves itself. 24 - Este produto tem capacidade de melhorar a si proprio.
LEAS This product adapts itself over time. 25 - Este produto se adapta ao longo do tempo.
REA1 This product acts on the basis of observations. 26 - Este produto age com base em observagoes.
REA2 This product keeps an eye on its environment. 27 - Este produto se mantém informado sobre seu ambiente. Reatividade
REA3 This product reacts to changes. 28 - Este produto reage a mudancas.
REA4 This product directly adapts its behavior to the environment. 29 - Este produto adapta seu comportamento ao ambiente diretamente.
CO01 This product can cooperate with other products. 30 - Este produto consegue cooperar com outros produtos.
C002 This product communicates with other products. 31 - Este produto se comunica com outros produtos. Capacidade de
C003 This product can be connected with other products. 32 - Este produto pode se conectar a outros produtos. Cooperar
CO04 This product works better in cooperation with other products. 33 - Este produto funciona melhor em cooperagdo com outros produtos.
HUM1 This product consults the user. 34 - Este produto consulta o usudrio.
HUM?2 This product assists the user. 35 - Este produto ajuda o usudrio. Interagio
HUM3 This product starts a dialogue with the user. 36 - Este produto inicia o didlogo com o usuério. Humana
HUM4 This product explains to the user how it should be used. 37 - Este produto explica para o usuério como deve ser utilizado.
HUMb5 This product explains what it is doing. 38 - Este produto explica o que ele esta fazendo.
PER1 This product has human properties. 39 - Este produto tem caracteristicas humanas.
PER2 This product has its own character. 40 - Este produto tem personalidade propria. Personalidade
PER3 This product is like a person. 41 - Este produto é parecido com uma pessoa.
PER4 This product behaves like a human being. 42 - Este produto se comporta como um ser humano.
UTVvV1 This (product name) is exactly what | had hoped for. 43 - Este smartphone atende exatamente as expectativas que criei sobre ele.
UTV2 This program enables me to have exactly (product name) | 44 - Os aplicativos (APPs) me permitem ter exatamente o smartphone que eu
want to have. quero.
uTVv3 The (product name) | created fits my expectations. 45 - Este smartphone que eu customizei (por meio dos APPs) atendem Utilitario
minhas expectativas.
UTV4 I could create th_e (product name) that was the most adapted to 46 - Pude customizar o smartphone do jeito mais proximo ao que eu estava
what | was looking for. procurando.
UTV5 I could create the (product name) | really wanted to have. 47 - Customizei 0 smartphone que eu realmente queria ter.
UNV1 At least | will be the only one to have this (product name). 48 - Pelo menos se_zrei 0 Unico a ter este smartp_hong (com esses APPs, capa
externa, tela principal, plano de fundo, customizagdes em geral, etc). L
UNV2 With this (product name), | will not look like everybody else. 49 - Com este smartphone, sou diferente de todas as outras pessoas. E:Al;s;‘t:amlzagao em
UNV3 Having this (product name) will enable me to stand out from 50 - Ter este smartphone permitird que eu me destaque dos outros. . (MERLE et al., 2010)
the others. Exclusividade
UNV4 With this program, | could design (product name) that others 51 - Podendo instalar diferentes aplicativos (APPs), posso configurar meu
will not have. smartphone de modo que outros ndo tenham o mesmo.
UNV5 V\_/ith this_ (product name), | have my small element of 52 - Com este smartphone, tenho um elemento de diferenciacéo em
differentiation compared to others. comparagao a outras pessoas.
SEV1 This customized (product name) represents who | am. 53 - Este smartphone customizado representa quem eu sou.
SEV2 I could create a (product name) that is just like me. 54 - Eu customizei um smartphone que é exatamente do meu jeito. Auto-
SEV3 This (product name) reflects exactly who | am. 55 - Este smartphone reflete exatamente quem eu sou. expressao
SEV4 This (product name) is in my own image. 56 - Este smartphone estd na minha prépria imagem.
HEV1 | found it fun to customize this (product name). 57 - Achei divertido customizar este smartphone. Hedbnico
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58 - Eu realmente gostei de customizar este smartphone (escolher APPs, capa

HEV2 I really enjoyed creating this (product name). . ~
externa, configuragdes em geral, etc).

HEV3 Customizing this (product name) was a real pleasure. 59 - Customizar este smartphone foi um grande prazer.

HEV4 Modifying this (product name) was enjoyable. 60 - Modificar este smartphone foi divertido.

HEV5 Designing a (product name) is a great play activity. 61 - Customizar este smartphone € uma 6tima brincadeira.

HEV6 Customizing this (product name) was like a game. 62 - Customizar este smartphone foi como um jogo.

CAV1 :ni/n;e\lli?ry proud to have designed this (product name) by 63 - Tenho muito orgulho de ter customizado este smartphone sozinho.

CAV2 By pgrsonallzmg this (product name), | had the impression of 64 - Ao personalizar este smartphone, tive a impresséo de criar algo. o
creating something. Realizacdo

CAV3 (Brand name) gave me a lot of autonomy in the creation of this | 65 - Eu gostei muito da autonomia que a marca (do smartphone) me deu para | criativa
(product name), and | really enjoyed it. customizar este smartphone.
I could give my creativity free rein while designing this i - o .

CAV4 (product name). 66 - Eu pude soltar minha criatividade ao customizar esse smartphone.

VIUl IT banking services save my time. 67 - Os servicos disponiveis pelo meu smartphone me fazem ganhar tempo.
The choice of transacting with the firm is a right decision when | 68 — A escolha por este smartphone foi uma decisdo acertada considerando

VIU2 . - - Valor de Uso
price and other expenses are considered. 0s custos envolvidos. (ZHU:;

VIU3 The brand/service of this firm offers value for money based on | 69 - Tomando por base minhas experiéncias anteriores, este smartphone vale WYM’ER I
previous experiences. 0 preco pago por ele. CHEN 2002'_’

VIU4 The offerings of this firm make me feel confident. Znoe;n?g recursos do meu smartphone fazem eu me sentir seguro de mim WANG et al.

- - ——— 2004)
VIUS The brand/service of this firm give me feel good. 71 - Meu smartphone proporciona experiéncias que fazem com que eu me

sinta bem.
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APENDICE B — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Prezado(a) respondente!

Estamos realizando uma pesquisa a respeito dos fatores que potencializam a utilizagdo de Smartphone. Com base em sua
experiéncia, gostaria que indicasse com um “X” a sua opinido para cada uma das afirmagdes a seguir, que melhor represente a
sua percepgdo. Desde ja agradecemos a sua participacdo! Nao ha necessidade de identificagdo.

Legenda da Escala:

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Discordo em | Discordo em Neutro Concordo em | Concordo em Concordo
totalmente | grande parte certa parte certa parte grande parte totalmente
dEm relagcdo a como vocé percebe a Tecnologia 112 |3 |4|5]|6]|7

1 - Novas tecnologias contribuem para uma melhor qualidade de vida.

2 - A tecnologia me da mais liberdade de mobilidade.

3 - A tecnologia proporciona as pessoas mais controle sobre sua rotina diaria.

4 - A tecnologia torna minha vida pessoal mais produtiva.

5 - Outras pessoas me procuram para obter recomendag6es sobre novas tecnologias.

6 - Geralmente estou entre os primeiros no meu circulo de amigos a adquirir novas
tecnologias quando sdo langadas.

7 - Consigo frequentemente resolver problemas relacionados a novos produtos e servigos
de alta tecnologia sem a ajuda de outros.

8 - Eu me mantenho atualizado com relagdo aos ultimos desenvolvimentos tecnoldgicos nas
minhas areas de interesse.

9 - Quando recebo suporte técnico de um provedor de um produto ou servigo de alta
tecnologia, as vezes sinto como se alguém que sabe mais do que eu estivesse tirando
vantagem de mim.

10 - As linhas de suporte técnico ndo sdo Uteis porque ndo explicam as coisas de um modo
gue eu entenda.

11 - As vezes, penso que os sistemas de tecnologia ndo sdo projetados para serem usados
por pessoas comuns.

12 - Ndo existe manual para um produto ou servigo de alta tecnologia escrito em linguagem
simples.

13 - As pessoas dependem demais da tecnologia para fazer coisas por elas.

14 - Tecnologia em excesso distrai as pessoas a ponto de se tornar prejudicial a elas.

15 - A tecnologia reduz a qualidade dos relacionamentos ao reduzir a interagdo pessoal.
16 - Ndo me sinto seguro para fazer negdcios num ambiente que sé pode ser acessado
online.

4 A PARTIR DA QUESTAO 17 ATE QUESTAO 42 “ESTE PRODUTO” REFERE-SE A SEU SMARTPHONE
4 Em relagio 2 Inteligéncia do seu Smartphone
17 - Este produto determina como conduzir suas proprias tarefas e/ou atividades.

18 - Este produto toma decisdes sozinho.

19 - Este produto toma a iniciativa.

20 - Este produto age por conta propria.

21 - Este produto consegue aprender.

22 - Este produto funciona cada vez melhor.

23 - Este produto aprende com base na prépria experiéncia.

24 - Este produto tem capacidade de melhorar a si proprio.

25 - Este produto se adapta ao longo do tempo.

26 - Este produto age com base em observagdes.

27 - Este produto se mantém informado sobre seu ambiente.

28 - Este produto reage a mudangas.

29 - Este produto adapta seu comportamento ao ambiente diretamente.

30 - Este produto consegue cooperar com outros produtos.

31 - Este produto se comunica com outros produtos.

32 - Este produto pode se conectar a outros produtos.

33 - Este produto funciona melhor em cooperagdo com outros produtos.

34 - Este produto consulta o usuario.

35 - Este produto ajuda o usuario.

36 - Este produto inicia o didlogo com o usuario.

37 - Este produto explica para o usudrio como deve ser utilizado.
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38 - Este produto explica o que ele esta fazendo.

39 - Este produto tem caracteristicas humanas.

40 - Este produto tem personalidade prépria.

41 - Este produto é parecido com uma pessoa.

42 - Este produto se comporta como um ser humano.

d Em relagdo a Customizagio do seu Smartphone

43 - Este smartphone atende exatamente as expectativas que criei sobre ele.

44 - Os aplicativos (APPs) me permitem ter exatamente o smartphone que eu quero.

45 - Este smartphone que eu customizei (por meio dos APPs, etc) atendem minhas
expectativas.

46 - Pude customizar o smartphone do jeito mais préximo ao que eu estava procurando.

47 - Customizei o smartphone que eu realmente queria ter.

48 - Pelo menos serei o Unico a ter este smartphone (com esses APPs, capa externa, tela
principal, plano de fundo, customizagdes em geral, etc).

49 - Com este smartphone, sou diferente de todas as outras pessoas.

50 - Ter este smartphone permitira que eu me destaque dos outros.

51 - Podendo instalar diferentes aplicativos (APPs), posso configurar meu smartphone de
modo que outros ndo tenham o mesmo.

52 - Com este smartphone, tenho um elemento de diferenciagdo em comparagdo a outras
pessoas.

53 - Este smartphone customizado representa quem eu sou.

54 - Eu customizei um smartphone que é exatamente do meu jeito.

55 - Este smartphone reflete exatamente quem eu sou.

56 - Este smartphone estd na minha prépria imagem.

57 - Achei divertido customizar este smartphone.

58 - Eu realmente gostei de customizar este smartphone (escolher APPs, capa externa,
configuragBes em geral, etc).

59 - Customizar este smartphone foi um grande prazer.

60 - Modificar este smartphone foi divertido.

61 - Customizar este smartphone é uma 6tima brincadeira.

62 - Customizar este smartphone foi como um jogo.

63 - Tenho muito orgulho de ter customizado este smartphone sozinho.

64 - Ao personalizar este smartphone, tive a impressdo de criar algo.

65 - Eu gostei muito da autonomia que a marca (do smartphone) me deu para customizar
este smartphone.

66 - Eu pude soltar minha criatividade ao customizar esse smartphone.

JEm relagdo aos resultados provenientes do seu Smartphone

67 - Os servigos disponiveis pelo meu smartphone me fazem ganhar tempo.

68 — A escolha por este smartphone foi uma decisdo acertada considerando os custos
envolvidos.

69 - Tomando por base minhas experiéncias anteriores, este smartphone vale o prego pago
por ele.

70 - Os recursos do meu smartphone fazem eu me sentir seguro de mim mesmo.

71 - Meu smartphone proporciona experiéncias que fazem com que eu me sinta bem.

72 — Marca do seu smartphone:
1.( )iPhone

2.( ) Samsung

3.( ) Motorola

4.( ) outramarca, especifique:

73 - Ha quanto tempo vocé usa smartphone (considere o tempo desde o primeiro smartphone)?

74 - Género: 1.( ) Feminino 2.( ) Masculino
75 - Idade: anos

76 - Nivel de Renda Mensal Individual:
1.( ) Até R$998,00 5.( ) Entre R$3993,00 e R$4990,00
2.( ) Entre R$999,00 e R$1996,00 6.( )Entre R$4991,00 e R$5988,00

anos




APENDICE C - TESTE K-S DE NORMALIDADE

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
OPT1 219 428 ,000 .823 428 ,000
OPT2 ,244 428 ,000 811 428 ,000
OPT3 176 428 ,000 904 428 ,000
OPT4 ,186 428 ,000 ,930 428 ,000
1NN 164 428 ,000 941 428 ,000
ININ2 166 428 ,000 928 428 ,000
INN3 175 428 ,000 937 428 .000
INMN4 ,190 428 ,000 910 428 ,000
Dis1 161 428 ,000 924 428 ,000
DIs2 166 428 ,000 946 428 ,000
DIS3 150 428 ,000 928 428 ,000
DIs4 131 428 ,000 950 428 ,000
INS1 ,201 428 ,000 914 428 ,000
INS2 ,204 428 ,000 ,830 428 ,000
INS3 173 428 ,000 .895 428 ,000
INS4 1562 428 ,000 926 428 ,000
AUT1 144 428 ,000 943 428 ,000
AUT2 182 428 ,000 ,893 428 ,000
AUT3 198 428 ,000 ,893 428 ,000
AUTS ,190 428 ,000 876 428 ,000
LEA1 178 428 ,000 912 428 ,000
LEA2 159 428 ,000 924 428 ,000
LEA3 A76 428 ,000 919 428 ,000
LEA4 163 428 ,000 926 428 ,000
LEAS 184 428 ,000 925 428 .000
REA1 182 428 ,000 922 428 ,000
REA2 199 428 ,000 897 428 ,000
REA3 179 428 ,000 924 428 ,000
REA4 156 428 ,000 ,939 428 ,000
Ccoo1 ,189 428 ,000 ,899 428 ,000
Ccoo02 ,236 428 ,000 .829 428 ,000
CcCoo03 251 428 ,000 783 428 ,000
Co04 144 428 ,000 ,939 428 ,000
HUM1 ,183 428 ,000 ,903 428 ,000
HUM2 253 428 ,000 .833 428 .000
HUM3 151 428 ,000 929 428 ,000
HUM4 A72 428 ,000 920 428 ,000
HUMS L1861 428 ,000 ,943 428 ,000
PER1 164 428 ,000 ,899 428 ,000
PER2 213 428 ,000 ,856 428 ,000
PER3 266 428 ,000 .801 428 ,000
PER4 ,333 428 ,000 734 428 ,000
uTV1 192 428 ,000 ,883 428 ,000
uTvV2 197 428 ,000 888 428 ,000
uTvV3 231 428 ,000 .859 428 .000
uTvV4 ,248 428 ,000 873 428 ,000
uTvVS 196 428 ,000 907 428 ,000
UnNV1 ,143 428 ,000 920 428 ,000
UNV2 256 428 ,000 822 428 ,000
UNV3 316 428 ,000 T73 428 ,000
UnNv4 155 428 ,000 908 428 ,000
UNVE 213 428 ,000 854 428 ,000
SEV1 188 428 ,000 .889 428 ,000
SEV2 142 428 ,000 ,933 428 ,000
SEV3 192 428 ,000 .887 428 .000
SEV4 ,199 428 ,000 884 428 ,000
HEV1 153 428 ,000 937 428 ,000
HEV2 167 428 ,000 934 428 ,000
HEV3 165 428 ,000 937 428 ,000
HEV4 153 428 ,000 941 428 ,000
HEVS 162 428 ,000 ,936 428 ,000
HEVE 57 428 ,000 929 428 ,000
CAV1 184 428 ,000 911 428 ,000
CAV2 170 428 ,000 897 428 ,000
CAV3 158 428 ,000 938 428 .000
CAV4 182 428 ,000 937 428 ,000
ViUl 198 428 ,000 ,883 428 ,000
viu2 225 428 ,000 ,868 428 ,000
vIiu3 213 428 ,000 852 428 ,000
viu4 ,183 428 ,000 925 428 ,000
vIUS 197 428 ,000 912 428 ,000

a. Lilliefors Significance Correction
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APENDICE D - TESTE PEARSON DE LINEARIDADE

Correlations
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OPT | ~ INN [~ DIS [~ INS [~ AUT |~ LEA |~ REA |~ COO| ~ HUM) ~ PER| ~ UTV| UNV| —~ SEV/|~ HEV |~ CAV/| ~ VIU [+
OPT Pearson Correlation 1 3177 062 1577 ,065 2157 2107 1777 2707 ,040 265" 1237 172" ,2047 2197 32771
Sig. (2-tailed) ,000 202 ,001 177 000 000 000 ,000 410 ,000 011 000 000 000 000
N 428 428 428 428 428 428 a28 a28 a28 a28 a28 428 428 428 428 a28
INN Pearson Correlation 317" 1 ,023 254" 151" 197" ,066 165" ,145™ ,018 ,185" 144" ,100° 164" 158" 234"
Sig. (2-tailed) ,000 632 000 002 000 173 ,001 ,003 ,703 ,000 ,003 ,038 ,001 ,001 000
N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428
DIS Pearson Correlation ,062 ,023 1 273 -,148" 016 008 ,040 ,028 -179" ,061 -,153" -,070 -,061 -,100" -,006
Sig. (2-tailed) 202 632 000 002 748 869 404 564 ,000 208 ,002 151 207 038 897
N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428
INS Pearson Correlation 157" 254" 273" 1 -,105"° 010 -,039 -,020 -,008 -,148" -014 -,035 -,043 -,017 -075 003
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 030 836 421 675 865 ,002 772 470 377 728 122 950
N 428 428 428 428 428 428 428 428 a28 428 428 428 428 428 428 428
AUT Pearson Correlation ,065 1517 -,148" -,105" 1 3877 3127 ,1807 328" 3777 ,122" 204" ,188" 1737 2257 1417
Sig. (2-tailed) 177 ,002 002 030 000 000 000 ,000 ,000 ,012 ,000 000 000 000 004
N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 a28 a28 428 428 428 428 428
LEA Pearson Correlation 215" 197" ,016 ,010 387" 1 671" 361" 418" ,394™ ,307" ,192" ,203™ 213" 257" 288"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ;748 836 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000
N a28 428 428 428 428 a28 a28 a28 a28 a28 428 428 428 428 428 428
REA Pearson Correlation 210" ,066 ,008 -,039 3127 6717 1 ,3917 478" 3977 276" ,135™ ,160™ ,198" 2397 ,3027
Sig. (2-tailed) ,000 173 869 421 000 000 000 ,000 ,000 ,000 ,005 ,001 000 000 000
N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428
coo Pearson Correlation 77" ,1657 ,040 -,020 ,180 3617 3917 1 4317 122" 297" ,030 072 107" 1267 ,286
Sig. (2-tailed) ,000 ,001 404 675 000 000 000 ,000 ,012 ,000 535 138 027 009 000
N a28 428 428 428 428 428 428 a28 a28 a28 a28 a28 428 428 428 428
HUM Pearson Correlation 270" ,145" 028 -,008 328" 418" 478" 431" 1 421" 331" ,140" 216" 284" 274" 346"
Sig. (2-tailed) ,000 ,003 564 865 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,004 ,000 ,000 000 ,000
N 428 428 428 428 428 428 428 428 a28 428 428 428 428 428 428 428
PER Pearson Correlation ,040 ,018 1797 -,148" 3777 3947 3977 122" - 1 122" 285" ,295™ 2117 2607 ,108]
Sig. (2-tailed) 410 703 000 002 .000 000 000 012 ,000 012 000 000 000 000 025
N 428 a28 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428
uTvV Pearson Correlation 265" ,185" 061 -.014 , 122" 307" 276" 297" 331" 122" 1 ,155" 229" 269" 235" ,465"|
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 208 772 012 000 000 000 ,000 ,012 ,001 ,000 ,000 ,000 000
N 428 428 428 428 428 428 a28 a28 a28 a28 428 428 428 428 428 428
UNV Pearson Correlation 123" 144" -,153" -,035 ,204" , 1927 ,1357 ,030 ,140™ 285" ,155™ 1 561" ,338" 4227 ,2207|
Sig. (2-tailed) ,011 ,003 002 470 000 000 005 535 ,004 ,000 ,001 000 000 000 000
N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428
SEV Pearson Correlation 172" ,100" -,070 -,043 ,1887 ,2037 ,1607 072 216" 2957 229" 561" 1 5217 5297 327
Sig. (2-tailed) ,000 038 151 377 000 000 001 138 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 000
N 428 428 428 428 428 428 428 a28 a28 a28 a28 a28 428 428 428 428
HEV Pearson Correlation 204" 164" -,061 -,017 1737 2137 , 198" ,107" 284" 211" 269" 338" 521" 1 , 703" 3497
Sig. (2-tailed) ,000 ,001 207 728 000 ,000 ,000 027 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 000
N 428 428 428 428 a28 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428
CAV Pearson Correlation 219" ,158" -,100" -,075 2257 2577 2397 1267 274" 260" 2357 422" ,529™ ,7037 1 3617
Sig. (2-tailed) ,000 ,001 038 122 000 000 000 ,009 ,000 ,000 ,000 ,000 000 000 000
N 428 a28 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428
ViU Pearson Correlation 327" 234" -,006 ,003 141" 288" 302" 286" ;346" ,108" 465" 220" 327" ,349" 361" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 897 950 ,004 ,000 ,000 ,000 ,000 ,025 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 428 428 428 428 428 428 428 a28 a28 a28 428 428 428 428 428 428
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).



APENDICE E — TESTE DE COLINEARIDADE

Coefficients®

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF
i HEV4a ,L141 7,112
HEV3 ,160 6,252
HEVS5 ,165 6,053
SEV3 ,192 5,205
HEV2 ,203 4,920
SEV4 227 4,408
HEV1L ,229 4,362
PER3 254 3,943
uTV3 262 3,820
PER4 262 3,814
HEV6 ,290 3,453
PERZ2 ,.300 3,331
UNWV3 ,306 3,270
uTV2 ,319 3,135
UNV5 326 3,067
SEV1L ,329 3,035
CAV1L 332 3,009
CAV2 335 2,989
AUT3 ,340 2,938
LEA4 ,343 2,911
LEA3 347 2,880
REA3 ,348 2,876
CAV4 ,350 2,856
uTV4a 353 2,834
UNWV2 ,361 2,769
PER1 ,364 2,750
SEV2 ,.368 2,720
Ccoo2 ,370 2,702
uTVS 379 2,639
REAL ,.383 2,608
AUT2 ,.384 2,602
LEAS ,390 2,567
uTVl 393 2,543
CcOoo3 402 2,488
CAV3 ,408 2,449
LEAL 419 2,387
REA4 423 2,364
REA2 431 2,320
AUTA4 437 2,288
HUM2 475 2,105
Ccoo1 478 2,093
UNWV4 483 2,070
HUM3 492 2,032
INN1 ,501 1,995
HuUM4 503 1,987
INN2 ,508 1,969
INN4 523 1,913
INS3 527 1,897
DIS3 541 1,849
HUMS ,551 1,816
INS2 552 1,811
HUML1L 558 1,791
DIs2 562 1,778
LEAZ2 569 1,757
OPT3 581 1,720
INN3 584 1,712
DiIs4a 602 1,662
UNWV1 ,604 1,655
OPT1L ,620 1,612
INS1 621 1,611
oPT2 634 1,578
oPT4 ,638 1,567
AUTL 647 1,545
DIs1 654 1,529
INS4 664 1,505
CcoOo4a 681 1,468

a. Dependent VVariable: VIU1
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APENDICE F - TESTE DE LEVENE

Test of Homogeneity of Variances -

Test of Homogeneity of

Test of Homogeneity of

BRAND Variances - GENDER Variances - WAGE
Levene Levene Levene

Variavel Statistic Sig. Statistic Sig. Statistic Sig.

OPT1 557 644 ,038 ,846 215 ,982
OPT2 ,330 804 1,394 ,238 409 ,896
OPT3 1,466 223 9,210 ,003| ,745 634
OPT4 222 ,881 2,957 ,086 577 775
INN1 , 769 512 ,181 671 1,497 ,166
INN2 357 784 1,349 ,246| 1,292 ,253
INN3 976 404 7,105 ,008 678 ,691
INN4 926 428 3,578 ,059 1,357 222
DIs1 3,035 ,029 ,001 973 896 ,509
DIS2 1,379 ,249 ,733 392 1,585 ,138
DIS3 ,355 ,786 ,503 479 579 773
DIs4 3,458 016 ,135 713 978 446
INS1 614 ,606 438 ,508| 1,239 ,280
INS2 175 ,913 2,357 ,125| 1,476 174
INS3 694 556 471 493 2,234 ,031
INS4 ,728 536 2,555 111 122 997
AUTL 1,544 ,202 2,224 137 1,683 111
AUT2 ,965 409 548 460 817 574
AUT3 359 ,783 ,035 ,852 2,191 ,034
AUT4 131 ,941 3,610 ,058| 1,144 334
LEAL 1,220 ,302 2,912 ,089 ,558 ,790
LEA2 1,281 ,280 1,401 237 1,319 240
LEA3 1,032 378 549 459 ,511 826
LEA4 1,222 ,301 ,006 938, 491 841
LEAS 2,564 ,054 3,099 ,079 1,287 ,255
REA1 1,900 ,129 ,004 950 ,760 622
REA2 910 436 2,718 ,100| ,686 ,684
REA3 4,404 ,005 974 324 ,198 ,986
REA4 543 ,653 172 679 443 875
COO1 ,097 ,961 1,831 A77 ,510 827
COO02 2,714 ,044 27,334 ,000 1,408 ,200
COO03 916 433 342 ,002 615 744
CO04 ,204 ,893 2,021 ,156 875 526
HUM1 ,606 612 1,509 ,220 ,986 441
HUM2 2,611 ,051 3,486 ,063 1,423 ,194
HUM3 2,118 ,097 ,188 ,665| 1,264 267
HUM4 2,517 ,058 ,158 ,691 1,891 ,070
HUMS ,358 ,783 ,603 438 653 712
PER1 ,201 896 854 356 1,463 179
PER2 1,531 ,206 5,059 ,025| ,961 460
PER3 3,874 ,009 10,820 ,001 1,451 ,183
PER4 4,615 ,003 2,451 ,118] 1,552 , 148
uTVvV1l ,156 ,926 ,308 579 1,995 ,054
uTV2 1,265 ,286 1,823 , 178 1,167 321
uUTVv3 1,620 184 ,885 347 1,823 ,081
uTvV4 434 729 ,799 372 671 697
UTV5 ,5650 ,648 ,149 , 700 1,780 ,090
UNV1 1,068 362 1,189 ,276 722 654
UNV2 1,763 ,153 1,753 ,186 1,427 , 193
UNV3 213 887 ,048 ,826 1,988 ,055
UNV4 2,198 ,088 1,207 272 1,317 241
UNV5 674 569 ,112 ,738] 942 474
SEV1 945 419 450 ,503 1,526 157
SEV2 ,689 ,559 843 ,359 2,068 ,046
SEV3 383 ,765 ,289 ,591 1,998 ,054
SEV4 2,786 ,040 1,055 ,305 ,391 ,908
HEV1 961 411 ,048 827 ,315 947
HEV2 1,066 363 ,006 ,938, ,780 ,604
HEV3 1,307 271 ,002 ,969 413 ,894
HEV4 2,496 ,059 356 5651 528 813
HEV5 2,013 ,111 ,133 , 716 1,480 173
HEV6 277 842 ,026 .873] 2,644 ,011
CAV1 1,528 ,207 4,148 ,042 1,513 ,161
CAV2 514 673 2,465 117 1,006 426
CAV3 ,609 610 ,044 ,833] 1,678 ,113
CAV4 1,376 ,249 ,037 ,848| 1,231 284
VIU1 1,192 312 1,017 314 1,421 ,195
VIU2 ,240 869 ,109 741 ,963 458
VIU3 481 ,696 ,389 533 806 ,583
Viu4 713 ,545 ,715 ,398 2,272 ,028
VIUS , 786 ,502 173 678 2,253 ,029
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