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Resumo

Este estudo descreve a relagdo entre os valores humanos e a prontidao a tecnologia no mobile
commerce (m-commerce) brasileiro. O presente estudo consistiu em uma pesquisa online que
incluiu o Questionario Revisado do Perfil de Valores (PVQ-R), o indice de Prontid3o a Tecnologia TR
- 2.0 e questdes socioeconémicas de todos os estados brasileiros (N=2.171). Nossa modelagem de
equacdes estruturais mostrou que os valores humanos previram a prontidao a tecnologia a atitude
e a intencdo de compra online pelo celular. A autopromocgao e a abertura a mudanga influenciaram
positivamente o fator condutor de prontiddo a tecnologia, enquanto a autotranscendéncia
influenciou negativamente o fator inibidor de tecnologia, tendo a conservacdo o influenciado
positivamente. As contribuicdes tedricas e gerenciais desenvolveram um modelo conceitual
envolvendo valores humanos, prontiddo a tecnologia e intencdo de compra online via celular. Este
estudo pode ajudar no desenvolvimento de politicas publicas relacionadas a seguranca da
informacado, visando aumentar a confianca do consumidor no uso de novas tecnologias no m-
commerce.
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Introducéao

Na era digital, as demandas via internet parecem ter se tornado uma necessidade primordial
para as pessoas, com pedidos online de transporte, de alimentacdo e de entretenimento (Silitonga,
Fakhrorazi, & lkhsan, 2020). O comércio eletronico mudou o comportamento do consumidor e se
tornou muito importante nos ultimos anos, principalmente devido aos meios virtuais adotados nas
relacdes entre clientes e empresas (Fujihara & Montezano, 2018). Além disso, o comércio online
aumentou intensamente, o que levou a novos fatores motivadores e limitantes de seu uso
(Dannenberg, Fuchs, Riedler, & Wiedemann, 2020).

Os consumidores podem fazer compras usando seus smartphones, simplesmente
pesquisando e pagando pelos produtos para recebé-los em casa (Shaw & Sergueeva, 2019). Os
smartphones tornaram-se essenciais para as pessoas (Chung & Lai, 2017; Haucke, 2018),
possibilitando diversas novas atividades, acesso a internet e a diferentes recursos, em qualquer
lugar, a qualquer hora, o que inclui o mobile commerce (Chong, 2013). Este expandiu ainda mais os
limites da revolucdo do comércio virtual (Al- Adwan, Alrousan, Al - Soud, & Al-Yaseen, 2019). Com o
rapido desenvolvimento do m-commerce na ultima década, estudos tém buscado entender a
tomada de decisdo dos consumidores em rela¢do ao seu uso (Sun & Chi, 2017). Essa necessidade é
ainda mais critica, considerando o contexto de rapidas mudancas que as organiza¢des tiveram que
enfrentar para iniciar ou intensificar suas vendas eletrénicas de produtos e servigos devido ao novo
cenario de pandemia (Dwivedi et al., 2020).

Embora o m-commerce esteja se tornando cada vez mais forte, algumas industrias
enfrentam resisténcia do consumidor com o aumento de compras e tendéncias de expansao
(Heinze, Thomann, & Fischer, 2017). Koenigstorfer e Groeppel-Klein (2012) corroboram essa ideia
ao enfatizarem que, embora as inovagdes tecnolégicas otimizem o tempo dos consumidores, alguns
destes se recusam a usa-las ou reduzem seu uso ao longo do tempo. Heinze et al. (2017)
investigaram a resisténcia de consumidores ao m-commerce e listaram diversos estudos sobre as
barreiras a adogao de inovagdes tecnoldgicas. Esses estudos evidenciaram aspectos cognitivos,
afetivos e atitudinais referentes a resisténcia a mudanga que caracteriza as barreiras a adoc¢ao de
novas tecnologias.

A fim de entender a resisténcia e as barreiras das pessoas em relacdo a prontiddo as novas
tecnologias e ao uso do m-commerce, este estudo escolheu o indice de Prontid3o a Tecnologia (TRI
2.0) de Parasuraman e Colby (2014) para analisar os consumidores sob a perspectiva dos valores
humanos (Schwartz, 1994). A teoria dos valores de Schwartz é amplamente utilizada para prever
atitudes e comportamentos e é considerada um marco nos estudos mundiais em diferentes
contextos e situagGes (Sousa & Fontenele, 2019), incluindo casos de comportamento do consumidor
(Arruda, Bandeira, Silva, & Reboucas, 2016). A escolha do modelo TRI 2.0 se deve ainda ao fato de
ser pouco explorado e permitir trabalhar com consumidores individuais no ambiente de mercado.
Os segmentos do TRI podem tracar o perfil da prontiddo geral a tecnologia dos usuarios de celular
(Wiese & Humbani, 2019).
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Um dos objetivos desta pesquisa é contribuir para estudos que envolvam a triade valores-
atitude-comportamento, especialmente avaliando as relagbes preditivas entre esses construtos.
Bellini (2018) descreveu que a eficdcia digital se manifesta em trés dimensdes: acesso, cogni¢do e
comportamento. Segundo Radons e colaboradores (Radons, Scoott, Estivalete, & Lobler, 2020), os
valores pessoais sdo fatores relevantes para o uso da tecnologia. Principios ou crengas sobre
comportamentos determinardo a inclinagdao positiva ou negativa que os consumidores terdao em
relagdo as tecnologias.

Portanto, esta pesquisa assume que estudos tém indicado a relacdo de influéncia dentro da
triade valores-atitudes-intencdo comportamental, que é o cerne deste estudo. Os valores pessoais,
organizacionais e culturais tém sido explorados em pesquisas envolvendo os mundos social e
corporativo, considerando que os valores sdo preditores de atitudes e comportamentos. No
entanto, a literatura contém apenas alguns estudos envolvendo a relacao preditiva entre os valores
humanos, a prontiddo a tecnologia (TRl 2.0) e a intencdo de compra pelo m-commerce,
explicitamente via celulares. Assim, o objetivo deste estudo é avaliar a relacdo entre os valores
humanos e a prontiddo a tecnologia aplicada ao mobile commerce brasileiro.

Revisao de literatura

Esta secdo apresenta os fundamentos tedricos necessarios para a compreensao do contexto
e dos construtos utilizados nesta pesquisa: mobile commerce, prontidao a tecnologia, relacdo entre
atitude e intencdo de uso de tecnologias e valores humanos.

Mobile commerce (m-commerce)

O mobile commerce tornou-se um fendmeno mundial devido a proliferacdo de tecnologias
moveis e a crescente popularidade dos dispositivos méveis (Zheng, Men, Yang, & Gong, 2019). Os
pagamentos moveis irromperam-se e dominaram os mercados tanto no mundo em
desenvolvimento quanto no desenvolvido (Humbani & Wiese, 2019). O m-commerce é uma
transacao eletrOnica realizada por um dispositivo mével via conexdo sem fio (Sissing, Dlamini, &
Johnston, 2017) com barreiras e beneficios para os consumidores.

Varios estudos exploram esse tema. Por exemplo, os fatores que influenciam o uso do m-
commerce (Eastin, Brinson, Doorey, & Wilcox, 2016; Sun & Chi, 2017); o paradoxo entre a
personalizacdo e a privacidade no uso do mobile commerce baseado na localizacdo (Lee & Rha,
2016); e o efeito de canibaliza¢cdo da ado¢cdo do m-commerce nas compras pela internet (Huang, Lu,
& Ba, 2016).

Além de identificarem a multiplicidade global de estudos, pesquisas recentes sobre o m-
commerce também mencionam os condutores da satisfacdo do cliente do m-commerce (Marinkovic
& Kalinic, 2017) e a intencdo por tras do seu uso (Chi, 2018). Chi (2018) argumenta que atitudes
positivas em relacdo ao m-commerce levam os consumidores a fazerem compras via celular e que
as pessoas tendem a usar um dispositivo mével na medida em que acreditam que ele ird ajuda-las
(Moraes, Ferreira, Freitas, Giovannini, & Silva, 2014).
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A confianga tem sido um dos principais assuntos de estudos sobre o m-commerce (Hillman
& Neustaedter, 2017), sendo a seguranga, o design e o contetdo os principais fatores de confiancga
na utilizacdo de sites de m-commerce (Nilashi, Ibrahim, Mirabi, Ebrahimi, & Zare, 2015). No entanto,
de acordo com Gao e Waechter (2017), os quais estudaram pagamentos via celulares, a natureza da
transagao virtual gera risco e incerteza nas compras online, pois distancia fisicamente as pessoas
dos prestadores de servigos.

Sarkar, Chauhan e Khare (2020), por meio de uma meta-andlise com 118 estudos empiricos,
identificaram que os antecedentes da confianca no m-commerce sdo: a utilidade percebida e a
facilidade de uso; a qualidade do sistema, da informacdo e do servico; a interface do usuario; o risco
percebido e a seguranca percebida; a garantia estrutural; a onipresenca; e a disposicao para confiar.
Além disso, os autores apontaram que as consequéncias da confianca no mobile commerce sao a
atitude, a satisfacdo do usuadrio, a intencdo comportamental e a lealdade.

Dado esse cenario, o relacionamento das pessoas com o0 m-commerce pode ocorrer a partir
de diferentes perspectivas e envolver percep¢des sobre tecnologia, atitudes e intencdo
comportamental. Assim, este estudo assume que os valores humanos sdo importantes no uso do
m-commerce, pois envolvem questbes afetivas, cognitivas e comportamentais. A isso,
acrescentamos a teoria da prontiddo a tecnologia, que traz a tona a dualidade entre os aspectos
positivos do otimismo e da inovacdo e os aspectos negativos da inseguranca e do desconforto com
a tecnologia.

Prontiddo a tecnologia (TRI)

A prontiddao a tecnologia refere-se a propensdo das pessoas em adotar e usar novas
tecnologias para atingirem objetivos pessoais em casa e no trabalho (Parasuraman, 2000). A Teoria
da Prontiddo a Tecnologia (TRI) contém duas fases em que se desenvolveram duas escalas: o TRI
(Parasuraman, 2000) e o TRI 2.0 (Parasuraman & Colby, 2014). A teoria envolve duas dimensdes de
estudo, classificando o otimismo e a inovacdo como condutores da prontiddo a tecnologia e o
desconforto e a inseguranca como inibidores da prontidao a tecnologia, indicando, assim, que os
fatores condutores promovem o uso da tecnologia pelas pessoas e os inibidores podem impedi-las
de usar (Parasuraman, 2000).

A primeira escala TRI proposta apresentava 36 itens para avaliar a percepcao dos individuos
sobre as novas tecnologias dentro de quatro aspectos analiticos: otimismo, inovagao, inseguranga
e desconforto (Parasuraman, 2000). A medida que os estudos avancaram, uma nova e otimizada
escala (TRI 2.0) foi desenvolvida com apenas 16 itens (Parasuraman & Colby, 2014), mantendo o
objetivo de avaliar a prontiddao das pessoas em adotar e usar novas tecnologias, abrangendo os
mesmos quatro aspectos de analise.

As primeiras aplicacdes da escala TRl ocorreram em diversas areas de pesquisa, em
diferentes paises e em combinacdo com outros modelos de aceitacdo de tecnologia. Um estudo no
Japdo e no Reino Unido mostrou que a disponibilidade de tecnologia por si s6 pode nao
necessariamente se tornar o preditor mais significativo de servigos publicos online (Shirahada, Ho,
& Wilson, 2019). Um estudo na area da Saude mostrou que o desconforto foi um aspecto
relacionado a falta de controle sobre a tecnologia ou a sobrecarga de programas baseados em
tecnologia, indicando a hesitacdo dos usuarios em usar computadores (Marhefka, Turner, &
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Lockhart, 2019). Kim e Chiu (2019) analisaram o TRI no Esporte, concluindo que os fatores
condutores influenciam positivamente a percepgao do uso da tecnologia esportiva e que os fatores
inibidores a influenciam negativamente.

As publicagdes passaram a mencionar a escala TRl 2.0 em 2016. Penz, Amorim, Nascimento
e Rossetto (2017) mencionaram o TRI 2.0, mas ndo o aplicaram. Zaidi e Faizal (2017) também o
mencionaram e reconheceram a dificuldade de encontrar artigos que utilizassem o TRI 2.0. Por ser
ainda um instrumento recente, o TRI 2.0 ainda passa por um longo ciclo de aprova¢dao nas
publicacbes. As primeiras publicacdes influentes usando o referido instrumento comecaram em
2018. Mukerjee, Deshmukh e Prasad (2018) usaram o TRI 2.0 para avaliarem o uso de smartphones
em servicos de autoatendimento e concluiram que os consumidores indianos estavam
moderadamente prontos para usarem novas tecnologias. Wiese e Humbani (2019) aplicaram o TRl
2.0, destacando que os usudrios moveis estdo otimistas em usd-los, mas ainda ndo tém certeza
sobre sua experiéncia de compra. Para Huy et al. (2019), o otimismo e a inovacdo influenciam a
percep¢cdo do uso de tecnologia nos hotéis do Vietnd, com resultados estatisticamente
significativos. No Brasil, Mazzucatto, Dolnei e Papi (2019) utilizaram a escala TRl 2.0 em um estudo
de rede de economia circular, e Caldeira, Ferreira, Freitas e Falcdo (2021), em um contexto de
pagamento mével.

O presente estudo é motivado pela caréncia de pesquisas utilizando a escala TRI 2.0,
principalmente no Brasil. Ademais, as mudangas no comportamento do consumidor devido aos
avangos tecnoldgicos envolvem ndo apenas o nivel técnico dos consumidores, mas também seus
aspectos sociocognitivos (Lin & Bhattacherjee, 2009; Venkatesh, Tong, & Xu, 2016). Portanto,
relacionamos as dimensdes da teoria de prontidao a tecnologia aos valores humanos, a atitude e a
intencdo de usar o mobile commerce.

Atitude e intencao de usar tecnologias

A atitude tem sido um objeto central dos estudos em Psicologia Social e tem sido utilizada
em avaliagGes comportamentais (Edison & Geissler, 2003). Ela é considerada um dos conceitos mais
importantes para os estudos da Psicologia Social e da Psicologia do Consumidor (Cacioppo, Gardner,
& Berntson, 1999), uma vez que influencia decisGes e comportamentos (Nowlis, Kahn, & Dhar,
2002). Esta pesquisa adotou o conceito de atitude de Rosenberg e Hovland (1960), segundo um
modelo hierarquico composto por trés componentes: afetivo, cognitivo e comportamental. Os
consumidores aprendem por meio de sua relagdo com os ambientes sociais e fisicos (Moschis &
Churchill, 1978) e adquirem conhecimento, acumulando informacbes absorvidas diante da
influéncia de fatores sociais e ambientais. Suponha, por exemplo, que os consumidores acreditem
gue uma tecnologia especifica pode trazer beneficios. Nesse caso, eles a utilizardo e sua atitude,
beneficios e percepc¢do de conveniéncia servirdo de base para seu interesse em utiliza-la (Masudin,
Pangenggar, Restuputri, Kusumadewi, & Ibrahim 2018).

Crencas e avaliagOes sobre objetos, pessoas e situacdes formam atitudes (Ajzen & Fishbein,
1980). Kundu e Rani (2008) também afirmam que a dimensdo cognitiva diz respeito a crencas e
pensamentos sobre um objeto de atitude. O estudo das atitudes em relacdo a internet é um tema
multidisciplinar e algumas escalas de medicdo as avaliaram (Mota, 2020).
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Este estudo avaliou as atitudes em relagdo ao m-commerce, especificamente o uso do celular
para compras online, fazendo perguntas que abordam as dimensdes de inten¢do afetiva, cognitiva
e comportamental focadas no uso de novas tecnologias. No que diz respeito a tecnologia, Shirahada,
Ho e Wilson (2019) apontam que as atitudes em rela¢do a interagao social podem afetar o nivel de
confianga nas interagdes online. Segundo Rojas-Méndez, Parasuraman e Papadopoulos (2017), a
consisténcia entre atitude e comportamento pode variar entre paises devido a fatores culturais.
Portanto, é crucial realizar pesquisas em diferentes paises para fins comparativos.

A intencdo de uso da tecnologia é uma varidvel dependente no Modelo de Aceitacdo de
Tecnologia — TAM (Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989) e na Teoria Unificada de Aceita¢do e Uso de
Tecnologia — UTAUT (Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003). Portanto, a utilidade percebida e a
facilidade de uso sdo as varidveis que explicam especialmente a intencdo de usar a tecnologia.
Adotando o modelo TAM, a intencdo de uso da tecnologia foi objeto de estudo, tendo o celular sido
utilizado para avaliar o m-commerce e o m-payment (Kim, Mirusmonov, & Lee, 2010), temas de
interesse de empresas de tecnologia, instituicdes financeiras e mercado de varejo.

O modelo UTAUT analisa a intencdo de uso da tecnologia por meio de expectativas de
desempenho, resultados esperados, condi¢des facilitadoras e influéncia social. Neste estudo, a
intencdo de uso foi realizada a partir da perspectiva direta da atitude dos usuarios em relacdo as
compras via celular. Em sua estrutura de vdrios niveis de aceitacdo e uso de tecnologia, Venkatesh,
Tong e Xu (2016) relacionaram intencdes comportamentais a crencas individuais, que incluem
influéncia social e motivacdo hedonica. Cheng, Sharma, Sharma e Kulathunga (2020) mostraram que
expectativa de desempenho, habito, motivacdo hedonica e condi¢cbes facilitadoras afetaram
positivamente a intencdo dos usuarios de aplicativos méveis (de uso continuo), confirmando que as
atitudes precedem os comportamentos e predizem as inten¢des comportamentais de uso.

Em um estudo empirico com usuarios canadenses de smartphones, Shaw e Sergueeva (2018)
mostraram que o valor percebido e a motivacdo hedobnica afetam fortemente a intengdo de uso das
tecnologias. A pesquisa de Sun e Chi (2017) destaca que a utilidade percebida influencia
positivamente a inteng¢do de uso do m-commerce no mercado de vestuario. A literatura oferece
explicacOes adequadas para a intencdo dos consumidores em usar o m-commerce. Considerando o
modelo de prontiddao a tecnologia TRI 2.0 e o interesse em analisar como os valores humanos
influenciam as atitudes em relagcdo ao uso do m-commerce, descrevemos a teoria dos valores
humanos a seguir.

Valores Humanos

Outro construto adotado neste estudo é o dos valores humanos de Schwartz (1994),
amplamente utilizado para prever atitudes e comportamentos. Os artigos publicados envolvendo
valores humanos mensurados pelo instrumento de Schwartz tém como foco a pesquisa
guantitativa, adotando diferentes versdes das escalas de Schwartz em diferentes contextos.
Podemos citar o Questionario de Valores de Schwartz (SVS) com 56 itens (Coelho, Hanel, Johansen,
& Maio, 2019), o Questionario de Perfil de Valores-21 (PVQ-21) (Madarie, 2017) e o Questionario
de Perfil de Valores-52 (PVQ-52) (Martinez, Samaniego, & Moretin, 2015). A Teoria Refinada dos
Valores Humanos (Schwartz et al., 2012) configura-se de duas formas: quatro tipos motivacionais e
19 valores. A Tabela 1 descreve seus conceitos.
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Tabela 1

Definicdes conceituais dos valores humanos no modelo refinado de Schwartz et al. (2012)

Categorias

Tipos motivacionais Valores

Defini¢cdes conceituais de acordo com o0s
objetivos motivacionais

Abertura & Mudanca

Autodirecéo de Pensamento

Liberdade para cultivar as préprias ideias e
habilidades

Autodirecéo de Agdo

Liberdade para determinar suas proprias agdes

. Estimulacdo Excitacd@o, novidade e mudancga
Crescimento -
Autoexpansao
. Reconhecer a prépria insignificancia no
Humildade a propria insig
esquema maior das coisas
Benevoléncia de ) .
P Ser um membro de confianga do grupo interno
Dependéncia
Benevoléncia de Cuidado Devocgéo ao bem-estar dos membros do grupo
Autotranscendéncia
Universalismo - Compromisso Compromisso com a igualdade, justica e
com a sociedade protecdo de todas as pessoas
Universalismo - Preocupacédo ~ .
pag Preservacdo do ambiente natural
com a natureza
. . A Aceitacdo e compreensao daqueles que séo
Universalismo - Tolerancia ) .
diferentes de si mesmo
Hedonismo Prazer e senso pessoal de gratificagédo
Realizacao Sucesso de acordo com os padrfes sociais
Autopromocgao
Poder de dominio Poder pelo controle sobre as pessoas
Poder pelo controle de recursos materiais e
< Poder de recursos L
Autoprotegéo - sociais
Aversao a
Ansiedade Face Seguranca e poder de manter sua imagem
publica e evitar humilhagao
Conservagao

Seguranca pessoal

Seguranca em seu ambiente imediato

Seguranca social

Seguranca e estabilidade na sociedade em
geral
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Definigdes conceituais de acordo com o0s

Categorias Tipos motivacionais Valores S Lo )
objetivos motivacionais

Manter e preservar tradi¢cdes culturais,

Tradigdo o o
familiares ou religiosas

Conformidade com regras, leis e obrigaces

Conformidade para regras f )
ormais

Conformidade interpessoal Evitar perturbar ou prejudicar outras pessoas

Fonte: Schwartz et al. (2012).

Com o refinamento da teoria, alguns valores (por exemplo, universalismo) foram
decompostos em subtipos, considerando a adjacéncia em sua compreensao. Assim, o universalismo
passou a ter trés valores: compromisso com a sociedade, preocupac¢do com a natureza e tolerancia
(Schwartz et al., 2012).

Vale destacar a meta-analise desenvolvida para testar a variancia dos valores humanos
basicos no Brasil, utilizando o Inventdrio de Valores de Schwartz, a qual identificou diferencas
sistematicas nos valores pessoais basicos entre as cinco regides do Brasil (Torres, Porto, Vargas, &
Fischer, 2015). Torres, Schwartz e Nascimento (2016) indicaram que o instrumento que mede
valores refinados é adequado para uso com amostras brasileiras, pois pode discriminar todos os 19
valores no Brasil, representando um avango na medida utilizada anteriormente.

Alguns estudos relacionando o modelo de valor de Schwartz a tecnologia foram identificados
na literatura. Martinez et al. (2015) é um exemplo desse tipo de pesquisa. Os autores analisaram a
relacdo entre valores e habitos de consumo de videogames de 110 adolescentes, destacando
valores individualistas e coletivistas. Capacidade, sucesso e reconhecimento social aparecem em
seis dos sete jogos examinados, enquanto ousadia, ajuda e lealdade aparecem em cinco dos sete
videogames mais utilizados pelos adolescentes (Martinez et al., 2015). Bezerra (2016) enfatiza o
guestionamento do “eu” no dialogo e no uso da tecnologia, caracteristico do valor de autopromocao
guando o “eu” se organiza reflexivamente, buscando promocgao e favorecendo a competicdo nas
midias sociais.

Madarie (2017) analisou o comportamento de hackers de computador e suas motivacoes
para depurar programas existentes e projetar novos programas para fins destrutivos. Ela encontrou
caracteristicas relacionadas a autotranscendéncia e a abertura a mudanca em toda a sua amostra,
indicando que o desafio intelectual e a curiosidade se destacaram como os motivadores mais
importantes para burlar os sistemas de seguranca. No entanto, Madarie (2017) também
caracterizou a aversdo aos valores de conservacao, indicando que os hackers parecem estar mais
motivados pelo que ndo gostam do que pelo que valorizam (Madarie, 2017).

White, McMurray e Rudito (2017), por sua vez, realizaram um estudo com as teorias de
valores e do indice de Prontid3o a Tecnologia (TRI), com foco no Valor Percebido pelo Cliente (CPV).
O modelo proposto tratou da relagdo entre os valores de conservagdo, autopromocao e abertura a
mudanca como preditores da prontiddo a tecnologia, usando como mediadores os valores
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percebidos pelos clientes sobre qualidade, pre¢o, emogao e aspectos sociais. Utilizou-se o seu
instrumento de valor reduzido com apenas dez itens, enquanto os instrumentos TRI de 36 itens e
CPV de 19 itens diferiram do proposto no presente estudo. Os resultados indicaram que os valores
percebidos medeiam a relagao entre valores e TRI.

Valores humanos e TRI — hipéteses

Em relagdo ao uso da tecnologia, o estudo de Jayawardhena (2004) indica que valores como
autodirecdo, hedonismo e realizagao tém um efeito positivo e significativo nas atitudes favoraveis
ao e-shopping e, posteriormente, resultam em comportamentos relacionados ao e-shopping. Esse
estudo indica que a atitude é uma variavel mediadora entre valores pessoais e comportamento.
Com base nesse exemplo e na literatura revista sobre a relacdo entre valores e atitude, em que os
valores pessoais tém sido usados para prever atitudes e comportamentos (Porto & Tamayo, 2003),
apresentamos a nossa primeira hipétese: H1). Os valores humanos influenciam atitudes relativas
aos fatores de prontidao a tecnologia.

Estimulacdo, autodirecdo e tracos de hedonismo representam valores que estabelecem o
fator de segunda ordem dos tipos motivacionais conceituado como abertura a mudanca, que
envolve questdes relacionadas a acGes independentes, criacdo, exploracao, prazer e estimulo para
desafios. Essas caracteristicas assemelham-se as dos empreendedores, conforme descrito por
McClelland (1972), o qual identificou caracteristicas de pessoas empreendedoras, tais como
perseveranca, diligéncia, habilidade, criatividade, independéncia e autoconfianca. Segundo Schmidt
e Bohnenberger (2009), os empreendedores inovam e relacionam criativamente ideias, fatos,
necessidades e demandas do mercado (Carland, Hoy, & Carland, 1988; Filion, 2000). Dadas essas
caracteristicas, nossa segunda hipdtese estabelece que: H2) a abertura a mudanca influencia
positivamente os condutores do TRI.

Analisando os valores humanos de Schwartz (1992), a autopromocgao é um fator de segunda
ordem que envolve valores de poder, realizacdo, além de caracteristicas de face e hedonismo. Os
empreendedores sdao um exemplo desse perfil. McClelland (1972) relaciona os empreendedores
com a necessidade de sucesso, reconhecimento, poder e controle com base na teoria da motivagao
psicoldgica. As pessoas sao motivadas por trés necessidades: realizagdo, poder e afiliagdo. O
empreendedorismo esta associado a criatividade e a inovacao, visando gerar riqueza e valor para os
individuos e para a sociedade (Bruyat & Julien, 2000; Filion, 2004). Embora os empreendedores
tenham um perfil profissional especifico, ele caracteriza a associa¢do entre valores e inovatividade.
Considerando que a inovatividade indica que as pessoas estdo altamente motivadas a adotar
produtos de alta tecnologia (Parasuraman & Colby, 2002), oferecemos nossa terceira hipétese: H3)
a autopromocao influencia positivamente os condutores do TRI.

A autotranscendéncia envolve os valores de universalismo, benevoléncia de dependéncia e
de cuidado, em oposicdo aos valores do componente de autopromocgdo (Schwartz et al., 2012).
Nesse caso, optamos por considerar apenas a teoria do circulo motivacional de Schwartz et al.
(2012). Eles colocam esses tipos motivacionais em polos opostos, o que nos leva a formular nossa
guarta hipdtese: H4) a autotranscendéncia influencia positivamente o fator inibidor do TRI. Aqueles
gue valorizam o bem-estar das pessoas e da natureza sdo adeptos do que é natural e, para Cupani
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(2011), a sociedade tecnolégica que resulta de comportamentos com mentalidade tecnoldgica
valoriza mais o artificial do que o natural, reforcando nossa hipdtese estabelecida.

A conservagao é considerada outro fator de segunda ordem dos tipos motivacionais,
incluindo tragos de seguranga, tradicao, conformidade e humildade. Os consumidores se sentem
inseguros ao oferecerem suas informacgdes pessoais e financeiras, tais como identificagdo do cartao
de crédito, enquanto fazem compras pela internet (Li & Huang, 2009). Assim, o valor de seguranca
trata da harmonia e da prépria seguranca do individuo relacionada a auto estabilidade, as relagdes
e a sociedade (Schwartz, 1992), que podem estar ativas nos individuos nessa situacao.

Quanto a conformidade, Fritsche (2002) exemplifica que, quando uma pessoa esta no 6nibus
e uma mulher mais velha esta de pé, a norma social de ajudar os outros é violada. A pessoa se sente
desconfortavel com a situacdo. Schwartz (1977) e Weiner, Amirkhan, Folkes e Vereth (1987) ja
tratavam dos efeitos psicoldgicos negativos causados pela violagdo de normas sociais. As pessoas
gue restringem suas ac¢oes e impulsos que podem prejudicar os outros e violar regras tendem a se
sentir desconfortaveis e inseguras ao violarem as regras. Por outro lado, ao conviverem socialmente
em um ambiente em que a maioria das pessoas é adepta da tecnologia, as chances de esses
individuos adotarem a tecnologia para evitar a violacdo das regras sao altas. Portanto, esse fator
pode apresentar resultado contrario ao hipotetizado.

O mesmo raciocinio pode ser usado para a tradicdo e o respeito aos costumes e ideias de
uma cultura. Esse respeito leva ao cumprimento das normas, pois ajuda a manter uma imagem de
autoestima e reforco social e atende a necessidade de aprovacdao social (Fritsche, 2002).
Considerando que o desconforto com a tecnologia se refere a percepcao de descontrole e ao
sentimento de ser oprimido pela tecnologia, e considerando que a inseguranca se refere a
desconfianca e a preocupagdo com suas possiveis consequéncias negativas (Parasuraman & Colby,
2002), nossa quinta hipétese afirma que: (H5) a conservacao influencia positivamente a relagcdo das
pessoas com o fator inibidor do TRI.

TRI e atitude — hipoteses

A fim de estabelecer a relacdo entre TRI e atitudes, sugerimos que o fator condutor do TRI
envolve otimismo e inovagao. Enquanto a dimensao do otimismo nos traz a ideia de que a tecnologia
auxilia o cotidiano das pessoas e representa algo positivo (Parasuraman & Colby, 2002), a inovacao
também é definida como o desejo de buscar novos estimulos (Hirschman, 1980) que podem afetar
as atitudes em direcdo as novas tecnologias. A inovatividade mede a rapidez e o quanto um
individuo adota inovacOes relacionadas as compras pela internet, o que pode ser tratado como uma
atitude inovadora em relagcdo as compras em lojas fisicas (Zhou, Dai, & Zhang, 2007). Ambas as
varidveis do fator condutor podem influenciar as atitudes do consumidor em relagcdo ao uso de
novas tecnologias, levando a nossa sexta e sétima hipdteses: H6) o fator condutor influencia
positivamente a atitude de compras online via celular e H7) o fator inibidor influencia
negativamente a atitude de compras online via celulares.

Segundo Parasuraman e Colby (2002), pessoas com alto nivel de otimismo estdo mais
dispostas a comprar e consumir produtos de alta tecnologia e pessoas inovadoras sdo consumidores
dispostos a usar tecnologia (Bhattacherjee, 2001). Quanto maior a capacidade de inova¢do dos
sujeitos, mais positiva sua atitude em rela¢do ao uso da tecnologia (Dabholkar & Bagozzi, 2002). Por
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outro lado, o fator inibidor do TRI envolve as dimens&es de desconforto e insegurancga. Enquanto o
desconforto refere-se a falta de controle sobre a tecnologia e crengas negativas quanto a falta de
servigos de suporte técnico, a inseguranca refere-se ao ceticismo sobre o correto funcionamento da
tecnologia e desconfianga quanto a transferéncia de informagdes pessoais (Parasuraman & Colby,
2002). Essas dimensdes podem influenciar atitudes relacionadas as compras virtuais pelo celular.
Pessoas com sentimentos de desconforto e inseguranga podem preferir manter o método
tradicional de consumo por meios fisicos em vez de eletronicos.

Atitude e intencdo comportamental — hipétese

As intengdes comportamentais relacionadas ao uso de novas tecnologias serdo avaliadas
com base na Teoria da Agao Racional (TRA) de Fishbein e Ajzen (1975). A intengao comportamental
€ um componente conativo da atitude relacionada ao afeto, o que leva a uma forte suposicdo da
relacdo entre atitudes e intencées (Fishbein & Ajzen, 1975). As crencas sobre as consequéncias do
comportamento sdo preditores da atitude em relacdo ao comportamento, a qual prediz a intencao
de realizar esse comportamento.

Arelacdo entre atitude e intencdo comportamental (Fishbein & Ajzen, 1975) nos leva a nossa
oitava hipotese: H8) a atitude de compra online pelo celular (m-commerce) influencia positivamente
a intencdo de compra online por esse meio (m-commerce).

Nesse contexto, Indahingwati et al. (2019) afirmam que as decisbes de compra dos
consumidores envolvem percepcdes emocionais e que o consumo pode ocorrer de forma racional
ou irracional. Este artigo propde uma analise das rela¢cGes entre valores humanos, prontidao a
tecnologia, atitude e intencdo de usar o m-commerce, definindo-se as hipdteses, conforme
apresentado na Figura 1 e na Tabela 2.

Valores TRI
Condutor
Abertura a Otimismo
Mudanga \&
// H6
Autopromocgao H3 Inovatividade "
> . Atitude > Intengdo
H1 Inibidor
Autotranscendéncia\ Ha Desconforto H7
\)
//
Conservagdo Hs Inseguranca

Figura 1. Modelo tedrico-conceitual da relagio entre os valores humanos e o Indice de
Prontidao a Tecnologia (TRI 2.0)



Organizagbes & Sociedade, 2022, 29(102) 560

Fonte: Elaborada pelos autores.

Tabela 2
Hipo6teses
Cédigo Hipdteses
H1 Os tipos motivacionais tém relagdo de influéncia nos fatores de prontiddo a tecnologia.
H2 A abertura a mudanca influencia positivamente o fator condutor do TRI.
H3 A autopromocao influencia positivamente o fator condutor do TRI.
H4 A autotranscendéncia influencia positivamente o fator inibidor do TRI.
H5 A conservacdo influencia positivamente o fator inibidor do TRI.
H6 O fator condutor influencia positivamente a inten¢@o de compra online via celular (m-commerce).
H7 O fator inibidor influencia negativamente a intencdo de compra online via celular (m-commerce).
H8 A atitude de compra online pelo celular (m-commerce) influencia positivamente a intengdo de

compra online via celular (m-commerce).
Fonte: Elaborada pelos autores.

Método

A revisdo de literatura acima nos permitiu construir o modelo tedrico-conceitual proposto,
comparando empiricamente valores humanos, prontiddo a tecnologia e intencdo de compra de
usuarios de celular. A fim de avaliar nosso modelo (Figura 1), o método adotado envolveu uma
abordagem quantitativa com andlises multivariadas, inferenciais e descritivas baseadas em dados
coletados transversalmente por meio de um questiondrio eletronico.

Participantes

A populacdo definida para esta pesquisa foi: brasileiros com idade igual ou superior a 16
anos, visando abranger diferentes idades, géneros e regiées do pais. Nossa amostra final foi
composta por 2.171 pessoas de todas as cinco regides geopoliticas do Brasil. Como nossa populagao-
alvo tende ao infinito, foi possivel utilizar a amostragem nao probabilistica por conveniéncia
(Cochran, 2007).

Os participantes da pesquisa apresentaram o seguinte perfil por regido geografica: Norte
(5,9%), Nordeste (17,3%), Centro-Oeste (30,2%), Sudeste (32,8%) e Sul (13,4%). A distribuicdo por
sexo foi equilibrada, com 50,3% de mulheres e 49,7% de homens. A frequéncia de renda foi
distribuida da seguinte forma: Classe A (14,7%), Classe B (26,5%), Classe C (44,2%), Classe D (11,0%)
e Classe E (2,9%), sendo que0,8% dos entrevistados ndo informaram renda. A distribuicdo por faixa
etaria foi composta por jovens (entre 15 e 29 anos) (9,9%), adultos (entre 30 e 59 anos) (82,0%) e
idosos (mais de 59 anos) (8,1%). A distribuicdo etaria foi baseada na legislacdo brasileira sobre os
estatutos do idoso e da juventude.
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Instrumento

Nosso instrumento de pesquisa foi composto por quatro blocos: apresentacao da pesquisa
e termo de consentimento; escala de prontiddo a tecnologia; frequéncia de uso da tecnologia e
intencao de compra online pelo celular; e escala de valores humanos. No primeiro bloco, os
participantes foram informados sobre os objetivos desta pesquisa, nossa garantia de anonimato,
informacodes sobre o fato de esta pesquisa obedecer aos principios éticos da pesquisa académica e,
por fim, a questdao do consentimento para participacdo voluntaria. Esta pesquisa atendeu a Lei
brasileira 12.965/2014 sobre seguranga e anonimato de pesquisas usando a internet. Ademais, a
Resolugdo 510/16 do Conselho Nacional de Saude (CNS) estabelece que pesquisas de opinido
pUblica com sujeitos ndo identificados estdo isentas de andlise ética pelo Comité de Etica em
Pesquisa (CEP) e pela Comissdo Nacional de Etica em Pesquisa (CONEP).

0 segundo bloco continha o indice de Prontiddo a Tecnologia — TRI 2.0 de Parasuraman e
Colby (2014), adaptado para o Brasil. O terceiro bloco continha uma escala de inten¢do de uso do
celular para compras online; e a quarta, o questiondrio refinado de valores humanos para o Brasil
de Torres et al. (2016). Por fim, foram feitas perguntas para avaliar os dados sociodemograficos dos
participantes.

A fim de traduzir a escala TRI 2.0, seguimos os procedimentos de retrotradu¢ao sugeridos
por Brislin (1970). Foram consultados seis tradutores bilingues, incluindo um tradutor juramentado,
dos quais trés traduziram a escala do Inglés para o Portugués e trés do Portugués para o Inglés. Em
seguida, o questiondrio foi submetido a validacdo de conteudo (Hernandez-Nieto, 2002). Seu
Coeficiente de Validacdo de Conteudo (CVC) foi calculado para avaliar a concordancia entre os
avaliadores quanto a clareza da linguagem, representatividade (relevancia pratica) e relevancia
tedrica dos itens. Ao todo, cinco especialistas participaram da avaliacdo. A escala de 16 itens,
segmentada em dois fatores, apresentou alfa de Cronbach de 0,632 para o fator inibidor e 0,736
para o fator condutor. Utilizou-se uma escala Likert de 5 pontos (1- Discordo totalmente; 2-
Discordo; 3- Nao concordo nem discordo; 4- Concordo; 5- Concordo totalmente), composta por 16
questdes segmentadas em quatro fatores: otimismo, inovagao, inseguranca e desconforto.

A segunda escala apresentava duas partes. A primeira avaliou a frequéncia de uso da
tecnologia em escala tipo Likert de 5 pontos (1- Nunca; 2- Raramente; 3- As vezes; 4-
Frequentemente; 5- Sempre). A segunda parte avaliou atitudes e intencdo de compra online via
celular com escala Likert de 5 pontos (1- Discordo totalmente; 2- Discordo; 3- Ndo concordo nem
discordo; 4- Concordo; 5- Concordo totalmente). Esses 14 itens foram estabelecidos com base na
literatura (Kim, Mirusmonov, & Lee, 2010; Moore & Benbasat, 1991; Parasuraman, 2000; Van der
Heijden, Verhagen, & Creemers, 2003; Venkatesh & Davis, 2000; Yang & Yoo, 2004) e adaptado ao
tema de pesquisa. Nosso questionario seguiu o mesmo procedimento de validacdo de conteudo
(Cassepp-Borges, Balbinoti, & Teodoro, 2010) com calculo de CVC (Hernandez-Nieto, 2002). A escala
foi composta por dois fatores: frequéncia de uso da tecnologia (a= 0,717) e inten¢do de compra
online via celular (o= 0,902).

A terceira escala adotada foi o Questionario Revisado do Perfil de Valores (PVQ-R) de
Schwartz et al. (2012), ja validado para o Brasil (Torres et al., 2016), mas ainda inexplorado sobre a
influéncia do consumo de tecnologia no pais. A escala contém 57 itens segmentados em 19 tipos
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motivacionais, com alfas de Cronbach variando de 0,676 a 0,891, em uma escala de 6 pontos,
variando de 1 (ndo se parece nada comigo) a 6 (muito parecido comigo).

Procedimentos de coleta e analise de dados

A coleta de dados foi realizada de forma eletronica, via divulgacdo em redes sociais e e-mails.
O questiondrio autoaplicavel foi disponibilizado por um link de acesso a plataforma SurveyMonkey.

Primeiramente, os dados foram analisados detalhadamente e tratados para atender aos
requisitos estabelecidos para o uso da analise multivariada (Maréco, 2010) por meio do software
SPSS. A primeira etapa foi uma verificacao geral do banco de dados, que inicialmente apresentou
2.412 respondentes. Apds a analise de dados ausentes e casos extremos (outliers) com analises
estatisticas descritivas e graficas, 241 questiondrios foram removidos do banco de dados original,
deixando-nos com 2.171 casos validos.

Nossa amostra final foi adequada para atender aos pressupostos das técnicas estatisticas
multivariadas (Hair, Anderson, Tathan, & Black, 2005) e ndo apresentou colinearidade entre as
variaveis, pois os valores de tolerancia foram superiores a 0,1 (Myers, 1990) e o Fator de Inflacdo da
Variancia (VIF) foi inferior a 10 (Myers, 1990).

A modelagem de equagbes estruturais foi usada para analisar a influéncia dos tipos
motivacionais de valor humano nos fatores de prontiddao a tecnologia, considerando atitudes e
intencdo de compra online via celulares. Os parametros do modelo proposto foram estimados pelo
método da maxima verossimilhanca, uma vez que produz estimativas consistentes, centradas e
imparciais (Hair et al., 2005; Mardco, 2010). Esse método dispensa linearidade entre variaveis e é
robusto contra o pressuposto violado de normalidade multivariada, se os indices de assimetria e
curtose de distribuicdo forem bastante baixos (Mar6co, 2010).

A fim de avaliar a influéncia dos valores humanos e da prontiddo a tecnologia aplicada ao m-
commerce, utilizou-se o software SPSS 22.0 AMOS, que indicou a identificabilidade do modelo com
569 graus de liberdade. Apds analisar os indices de ajuste, foram excluidos a covariancia dos
residuos, os pesos de regressdo estimados, as relagcdes ndo significativas e as variaveis com alta
correlacdo residual. Em seguida, estabeleceram-se rela¢cdes de covariancia entre as varidveis
indicadas para reespecificar o modelo (Maroco, 2010; Hair et al., 2005).

Resultados

Encontramos alta covariancia residual padronizada na matriz simétrica, indicando que as
varidveis podem distorcer o modelo, uma vez que influenciam a distribuicdo normal. Assim,
removemos as seguintes variaveis: (a) de valores humanos: estimulacdo (ST), hedonismo (HE), face
(FAC), universalismo-natureza (UNN), benevoléncia de dependéncia (BED) e benevoléncia de
cuidado (BEC); (b) de prontiddo a tecnologia: assimilar tecnologia sem ajuda de outras pessoas
(INN3), liberdade de mobilidade (OPT2), dependéncia de tecnologia (INS1); e (c) de atitudes
relacionadas ao uso de celulares: facilidade de uso ao comprar pelo celular (USECEL4), preguica de
aprender a comprar pelo celular (USECEL7) e uso de informacdes pessoais no celular (USECEL10).
No modelo, os valores humanos foram reduzidos de 19 para 12 varidveis, o TRI 2.0 de 16 para 13, a
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atitude de 10 para 7 e a intengdao permaneceu a mesma. Os indices de modificacdo na andlise
indicaram a correlagdao entre as varidveis. Em seguida, reespecificamos o modelo conforme
mostrado na Figura 2.
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Figura 2. Modelo global reespecificado da relacdo entre valores humanos, prontiddo
tecnologia e atitude em relagdo a compras com celulares
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Fonte: Elaborada pelos autores.

A anélise do modelo reespecificado mostra resultados significativos (X?/ gl = 5,242; PGFI
0,792; CFI =0,911; GFI =0,927; PCFI = 0,823; e RMSEA = 0,044) com indices atendendo aos critérios
estabelecidos pela literatura (Hair et al., 2005), conforme apresentado na Tabela 3.
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Tabela 3
indices do modelo global reespecificado

Resultado para o

Resultado para Critérios (Hair et

Indices de ajuste Indice o modelo inicial mod_e!o al., 2005)
reespecificado
x2/g.l. 7,991 5,242 1<x2/g.l.<5
p 0,000 0,000 <0,05
indices absolutos 0,836 0,927
GFI (AGFI) >0,90
(0,819) (0,914)
SRMR 0,0706 0,0599 <0,10
. CFI 0,801 0,911 >0,90
Indices relativos
TLI 0,758 0,902 >0,90
i PCFI 0,757 0,823 >0,60
Indices de parcimdnia
PGFI 0,758 0,792 >0,60
Indices (_je discrepancia RMSEA 0,057 0,044 <0.10
populacional
AlC 9106,495 3176,615 Quanto mais baixo,
melhor
o BIC 9754,351 3727,860 Quanto mais baixo,
indices de comparacéo de melhor
modelos . .
CAIC 9868,351 3824,860 Quanto mais baixo,
melhor
ECVI 4197 1 464 Quanto mais baixo,

melhor

Fonte: Elaborada pelos autores.

Para a validacdo fatorial do modelo, analisamos a validade convergente e discriminante por
meio do cdlculo da variancia extraida média (VEM) e da confiabilidade composta (CC) (Maréco,
2010). Os resultados atenderam a validade discriminante, considerando que a VEM foi maior que
VC?, conforme apresentado na Tabela 4. Nos critérios de Mardco (2010), nossa confiabilidade
composta mostrou-se adequada. Ademais, a variancia média extraida, segundo Valentini e Damasio
(2016), avalia os desvios padrdo médios para carga fatorial. Nesse caso, o critério de corte para a
VEM seria em torno de 0,15, indicando a precisdo e a aceitacdo dos resultados apresentados para
fatores condutores (média = 0,452; desvio padrao (DP) = 0,256) e inibidores (média = 0,391; DP =
0,146).
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Tabela 4
Validade Discriminante

Confiabilidade Variacdo Extraida Média Variancia

2
Fator Composta (CC) (VEM) Compartilhada (VC) ve
Condutores 0,6886 0,2615 0,33 0,1089
Inibidores 0,5644 0,1717

Fonte: Elaborada pelos autores.

O teste de Harman foi usado para avaliar o risco de viés de uso de método comum. Em
seguida, foi realizada uma analise fatorial exploratéria sem rota¢cdao com todos os itens do modelo.
O primeiro fator explicou menos de 50% da variancia, ndo mostrando evidéncia de viés (Podsakoff,
MacKenzie, Lee, & Podsakoff, 2003).

Andlise de hipoteses

A Tabela 5 mostra as relacdes entre as estimativas dos tipos motivacionais (TM) e dos fatores
de prontidao a tecnologia (TRI). A coluna de p-valor indica que todas as relacdes foram significativas
ao nivel de 5%. Esses resultados confirmam a hipdtese 1 de que todos os tipos motivacionais
influenciam as atitudes em relacdo a prontiddo a tecnologia (H1).

Tabela 5
Estimativas de relacionamento TM x TRI

™ 2> TRI Estimativa SE CR p-valor Hip6tese
AbertMud - Condutores 0,153 0,024 6.258 0,001 H2
AutoPro - Condutores 0,191 0,025 7.504 0,000 H3
AutoTrans - Inibidores -0,083 0,024 -3.500 0,000 H4
Conserv - Inibidores 0,193 0,028 6.800 0,000 H5

Nota. SE: Erro Padrdo; CR: indice Critico.

Fonte: Elaborada pelos autores.

Os resultados mostram que os tipos motivacionais de abertura a mudanca e autopromocao
influenciam positivamente o fator condutor de tecnologia. Por outro lado, o tipo motivacional de
conservacdo influencia positivamente o fator inibidor de tecnologia, enquanto o tipo
autotranscendéncia o influencia negativamente. A Tabela 6 mostra estimativas padronizadas das
relagdes entre os tipos motivacionais e os indices de prontidao a tecnologia.
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Tabela 6
Estimativas padronizadas darelagdo TM x TRI

™ > TRI Estimativa Hipotese
AbertMud - Condutores 0,176 H2
AutoPro -> Condutores 0,219 H3
AutoTrans - Inibidores -0,163 H4
Conserv -> Inibidores 0,376 H5

Fonte: Elaborada pelos autores.

A Tabela 7 mostra as estimativas das relacdes entre os fatores de prontiddo a tecnologia
(TRI) e a atitude para compras online via celular. A coluna de p-valor indica que todas as relagdes
foram significativas.

Tabela 7
Estimativas darelagdo TRI X atitude para compras online

= Atitude para

TRI compras Estimativa SE CR p-valor Hipotese
online

Condutores - Atitude 0,354 0,027 13,188 0,000 H6

Inibidores ->  Atitude -0,741 0,068 -10,839 0,000 H7

Nota. SE: Erro Padrdo; CR;: Indice Critico.

Fonte: Elaborada pelos autores.

O fator condutor de tecnologia influencia positivamente as atitudes em relacdo as compras
online via celular, enquanto o fator inibidor as afeta negativamente. A Tabela 8 mostra nossas
estimativas padronizadas das relacGes entre prontiddo a tecnologia e fatores de atitude para
compras online via celulares.

Tabela 8
Estimativas padronizadas da relagédo TRI x atitude para compras online

> Atitude para compras Estimativa

TRI online padronizada Hipotese
Condutores > Atitude 0,337 H6
Inibidores > Atitude -0,415 H7

Fonte: Elaborada pelos autores.

A Tabela 9 mostra a estimativa da relacdo entre atitudes para compras online pelo celular,
intencdo de compra e a estimativa padronizada, indicando resultado significativo ao nivel de 5%.
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Encontramos uma influéncia positiva da atitude de compra online na inten¢do de compra via celular.
Quando a atitude cresce em um desvio padrdo, a intengdo cresce em 0,936, indicando uma forte
relagdo positiva entre essas variaveis.

Tabela 9
Estimativas da relacéo atitude x intencdo de compra e a estimativa padronizada
Comprar - |Intencéo Estimativa SE CR p-valor Hipotese
Atitude - |Intencéo 1.127 0,027 41.090 0,000 H8

> ~ Estimativa o
Comprar Intencéo padronizada Hipotese
Atitude - |Intencéo 0,936 H8

Nota. SE: Erro Padrdo; CR: indice Critico.

Fonte: Elaborada pelos autores.

De acordo com as variaveis de valor humano, os coeficientes de regressdo justificam as
varidveis dependentes que, na relacao, explicam 9,5% do fator inibidor de tecnologia e 9,5% do fator
condutor de tecnologia. As varidveis do TRI explicam 28,3% da variabilidade da atitude de compra,
gue tem alto poder explicativo sobre a variabilidade da intencdo de compra (87,7%).

De acordo com nossos resultados, o modelo testado apresenta indices de ajuste que
consideramos muito bons de acordo com os critérios de analise (Hair et al., 2005) estabelecidos pela
literatura. Na préxima se¢ao, discutimos todos os resultados estatisticos encontrados, considerando
a revisao de literatura anterior.

Discussao

De acordo com nossa andlise do modelo tedrico-conceitual proposto nesta pesquisa, os
resultados indicam que os tipos motivacionais de segunda ordem dos valores humanos predizem a
prontiddo a tecnologia.

A abertura a mudanga influenciou positivamente o fator condutor de tecnologia via
autodirecdo (pensamento), autodirecdo (acdo) e estimulacdo (H2), indicando que pessoas que
buscam novidade, mudanca e liberdade para cultivar suas préprias ideias e determinar suas proprias
acOes tém maior disposicdo para usar novas tecnologias. Segundo Baumeister (2010), o eu (self)
estd vinculado as relagbes interpessoais, pois, ao invés de emergir de dentro da pessoa, é formado
pelas interagdes e relagdes com os outros. A tecnologia, via midias sociais, aumenta essas relacdes
e ajuda os individuos a se entenderem.

Por meio do poder de dominio, poder de recursos e realizacdo, a autopromocéao influencia
positivamente o fator condutor de tecnologia (H3). Isso indica que as pessoas que buscam sucesso,
entusiasmo, desafios e poder exercendo controle sobre pessoas, recursos materiais e sociais, estdo
mais dispostas a usar a tecnologia. Esse resultado corrobora o estudo de Bezerra (2016), que afirma
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que as pessoas enfatizam aspectos das midias sociais que promovem e favorecem
competitivamente o seu “eu”.

A autotranscendéncia influenciou negativamente o fator inibidor de TRI pelo Universalismo
(H4). Assim, rejeitamos essa hipdtese. A principio, esperdvamos que as pessoas com pontuacdo alta
em Universalismo ndo estivessem dispostas a usar tecnologias. No entanto, os resultados
mostraram uma relagdo oposta com os fatores inibidores de tecnologia, indicando que aqueles que
valorizam o Universalismo podem estar predispostos a tecnologia. Arruda et al. (2016) destacam,
por exemplo, que o consumo colaborativo é uma tendéncia global alavancada por motivacdes
individuais, ambientais, sociais e econdmicas como forma de utilizar a tecnologia para fomentar um
consumo mais consciente e sustentavel, caracteristicas intrinsecas do Universalismo.

A conservacdo, por meio da conformidade interpessoal, tradicdo e seguranca pessoal,
influencia positivamente o fator inibidor de TRI (H5), indicando que pessoas que buscam seguranca
em seu ambiente, preservam tradicdes e cumprem regras sao indispostas a tecnologia. Hillman e
Neustaedter (2017) destacam que, historicamente, um dos problemas que envolvem a adocdo e o
uso do comércio eletronico é a confianca que envolve o controle de qualidade e seguranca. Em seu
estudo sobre confianca no m-commerce na América do Norte, os grupos pesquisados mostraram
confiabilidade em relacdo a seguranca ao inserir informacdes pessoais em redes sem fio.

Os resultados voltados a relacdo entre TRI e a atitude de compra online usando celulares
mostram que os fatores condutores predizem positivamente a atitude (H6), indicando que a
inovacdo e o otimismo levam as pessoas a comprar via celular. Esse resultado segue o que Moraes
et al. (2014) afirmam sobre as compras com celulares e a capacidade de usa-los, mostrando que
guanto maior a facilidade de uso dos celulares, maior a motivagao dos consumidores para usar o
servigo.

Por outro lado, os fatores inibidores predizem negativamente as atitudes (H7), indicando
gue a inseguranca e o desconforto levam as pessoas a evitar compras pelo celular. Walczuch,
Lemmink e Streukens (2007) realizaram uma pesquisa, indicando que o desconforto, uma variavel
inibidora, influencia a percepcao de facilidade de uso, levando as pessoas a se sentirem
sobrecarregadas pela complexidade da tecnologia. Ademais, a inseguranga leva as pessoas a
perceberem a tecnologia como menos valiosa e desafiadora de usar. Rojas-Méndez et al. (2017)
descobriram que os individuos mais jovens pontuam menos em desconforto e inseguranga do que
os adultos mais velhos. Os resultados do TRI colaboram com questdes de gestao, uma vez que as
empresas langam programas educacionais para consumidores ndao familiarizados com as novas
tecnologias (adultos mais velhos, por exemplo) para reduzir seu desconforto e inseguranca (Kim &
Chiu, 2019).

Por fim, os resultados mostraram que a atitude de compra influencia positivamente a
intencdo de compra online via celular (H8). O otimismo, ou seja, ter uma visdo positiva acerca da
tecnologia e acreditar que ela oferece maior controle, flexibilidade e eficiéncia a vida das pessoas,
pode explicar, em parte, a intencdo de uso continuado (Pires & Costa e Filho, 2008). Os resultados
apresentados basearam-se na analise do modelo tedrico-conceitual proposto, indicando que
apenas a hipdétese 4 foi rejeitada, conforme apresentado na Tabela 10.
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Tabela 10
Hipotese de concluséo

Codigo Hipotese Concluséo

H1 Os tipos motivacionais influenciam as atitudes em relacdo a prontidédo a tecnologia. N&o rejeitada

H2 A autopromocdo influencia positivamente o fator condutor de TRI. N&o rejeitada

H3 A abertura a mudanca influencia positivamente o fator condutor de TRI N&o rejeitada

H4 A autotranscendéncia influencia positivamente o fator inibidor de TRI. Rejeitada

H5 A conservacdo influencia positivamente o fator inibidor de TRI. N&o rejeitada

H6 O fator condutor influencia positivamente a intencdo de compra online via celular NZo rejeitado
(m-commerce).

H7 O fator inibidor influencia negativamente a inten¢éo de compra online via celular (m- No rejeitada
commerce).

H8 A atitude de compra online via celular (m-commerce) influencia positivamente a N30 reieitada
intencdo de compra online via celular (m-commerce). !

Fonte: Elaborada pelos autores.
Conclusao

O obijetivo principal deste estudo foi avaliar a relacdo entre os valores humanos e a prontidao
a tecnologia no mobile commerce brasileiro. No total, sete hipoteses foram confirmadas, mostrando
a influéncia dos valores humanos nos fatores relativos a tecnologia. Esse resultado segue os achados
de Radons et al. (2020) segundo os quais os valores pessoais sdo fatores relevantes para a propensao
ao uso de tecnologias.

As contribuicdes tedricas deste estudo estao relacionadas a pesquisa sobre valores humanos
e prontiddo a tecnologia (TRI) por meio da validacdo e aplicacdo do novo instrumento TRI 2.0 no
Brasil e da constru¢cdo de um modelo tedrico-conceitual que relaciona valores humanos, atitudes
em relagdo a tecnologia e inten¢dao de compra via celulares. O modelo proposto complementa os
estudos sobre a triade valores-atitude-intencdao comportamental. Ademais, este estudo contribuiu
para uma sequéncia de estudos sobre aceitacdo e prontiddo a tecnologia (Davis, 1989;
Parasuraman, 2000; Parasuraman & Colby, 2014; Venkatesh et al., 2003), além de ser raro entre os
poucos estudos que analisam conjuntamente valores humanos relacionados a Teoria da Prontidao
a Tecnologia na perspectiva do uso de celulares em compras. Avaliamos o instrumento de pesquisa
TRI 2.0, indicamos a necessidade de revisdo e contribuimos para estudos futuros sobre prontidao a
tecnologia.

Do ponto de vista do mercado, uma contribuicdo gerencial desta pesquisa foi avaliar a
intencdo de compra online via celular. Este estudo indicou que o grupo pesquisado é altamente
conectado a tecnologia e a telefones celulares e apresenta uma substancial intencdao de compra via
celular. A identificacdo de fatores relacionados ao comportamento de consumo de tecnologia
trouxe informacdes essenciais para empresas que lidam com servicos influenciados pelos avancos
tecnolégicos. O alto poder explicativo da intencdo de compra via celulares mostra um mercado
potencial para aplicativos e lojas de compra para o mundo corporativo empreendedor. Além disso,
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os profissionais de marketing podem atingir os consumidores com maior precisdo e sucesso ao
trabalhar com valores humanos.

Como discute Bellini (2018), a eficacia digital esta relacionada as capacidades e limita¢des
dos individuos, incluindo o acesso as limitagdes cognitivas e comportamentais, que reforcam que os
valores humanos exercem uma influéncia importante no uso da tecnologia. As pessoas que se
sentem inseguras com as novas tecnologias relacionam a seguranga com a conservagdo e vao adiar
0 uso de novas tecnologias. As pessoas que buscam o sucesso estdao mais dispostas a usar a
tecnologia e relacionam a conquista a autopromocao. Essas pessoas adotardo novas tecnologias e
as divulgarao o maximo possivel.

Apesar de nossos valiosos resultados, este estudo apresenta limitagcbes que precisam ser
consideradas ao avaliar nossas analises. Embora tenha sido obtida a partir de todos os estados
brasileiros, nossa amostra ndo é representativa de todos eles. Nosso questiondrio foi divulgado de
forma online por e-mail e redes sociais, através do software SurveyMonkey, descaracterizando a
amostra ndo probabilistica da pesquisa. Assim, é impossivel extrapolar esta pesquisa, pois ela
aborda apenas aqueles com acesso a internet, transformando-a em pesquisa por conveniéncia.
Outra limitacdo é que outros modelos relacionados a adocdo de tecnologia ja utilizaram outras
varidveis, como normas sociais, o que poderia aumentar a capacidade de previsdo do modelo
desenvolvido. No entanto, o objetivo aqui proposto se concentrou na relacdo entre os valores
humanos e, especificamente, a Teoria da Prontiddo a Tecnologia (TRI 2.0) de Parasuraman e Colby
(2014).

Nossa pesquisa se concentrou especificamente no m-commerce por meio de compras via
celular. Outros servicos tecnolégicos também podem ser estudados com base no modelo proposto
e testado neste estudo, como, por exemplo, o uso de aplicativos mdveis e o consumo de moedas
virtuais, como o bitcoin, um tema novo e atual. Outro estudo a ser realizado refere-se a avaliacao
do modelo em outros paises para comparar atitudes em relagao as novas tecnologias e o uso do m-
commerce. Analisar os valores humanos dos consumidores e dos clientes de empresas bancarias e
telefénicas pode gerar insights, vendas e a¢des publicitarias. Outras teorias relacionadas aos valores
humanos, como, por exemplo, a Teoria Funcional do Valor Humano (Gouveia, Milfont, & Guerra,
2014), podem ser estudadas no mesmo contexto tecnolégico. Também é possivel explorar a
inclusao de variaveis ou outros modelos de tecnologia, como TAM e UTAUT, juntamente com a
teoria dos valores humanos. Por fim, sugerimos que futuros modelos investiguem a influéncia de
variaveis de perfil como regido, idade e género.
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