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CHEGOU A ERA DA INTERNET DAS COISAS? UM ESTUDO SOBRE ADOGAO DE OBJETOS
INTELIGENTES NO CONTEXTO BRASILEIRO

Objetivo: Este estudo objetivou identificar as variaveis determinantes para adog¢do de “Objetos Inteligentes” com
atributos da “Internet das Coisas”, por parte de consumidores no contexto brasileiro.

Método: Para tanto, foram apresentados os conceitos e definigdes de “Internet das Coisas” e “Objetos Inteligentes” e
identificadas as variaveis que podem influenciar a adogédo deste tipo de tecnologia de acordo com referencial teorico, a
saber: utilidade percebida, facilidade de uso, prazer percebido, influéncia social, confianca, controle comportamental
percebido e custo, valendo-se de pesquisa quantitativa, com uma amostra de 208 pessoas e analise dos dados realizada
através de Modelagem de EquacOes Estruturais.

Originalidade / relevancia: E possivel verificar que existem poucos estudos sobre a “Internet das Coisas” e sua
influéncia sobre os consumidores brasileiros, embora o tema venha sendo discutido em diversos foruns de tecnologia no
pais o que denota a importancia da presente pesquisa para consolidacdo do conhecimento sobre o tema.

Resultados: Através desta pesquisa, verificou-se que as variaveis determinantes para adogdo de “Objetos Inteligentes”
na amostra estudada séo: custo e controle comportamental.

Contribuigdes tedriocas/metodoldgicas: Tal resultado colabora para o enrequecimento do campo de conhecimento do
comportamento do consumidor em um novo contexto tecnolégico, e permite a replicagdo do modelo teérico utilizado
em outros contextos.

Contribuigdes sociais/para a gestdo: Contribui também para criacdo de estratégias mercadoldgicas mais assertivas
considerando as preferencias do consumidor brasileiro no que diz respeito ao custo e ao senso de controle sobre os
“Objetos Inteligentes”.

Palavras-chave: Internet das Coisas. Comportamento do Consumidor. Adocéo de Tecnologia. Objetos Inteligentes.
Modelagem de EquacOes Estruturais.

THE INTERNET OF THINGS AGE HAS ARRIVED? A STUDY ABOUT THE ADOPTION OF SMART
OBJECTS IN THE BRAZILIAN CONTEXT

Obijective: This study aimed to identify the determinant variables to the adoption of “Smart Objects” with “Internet of
Things” attributes, by consumers in the Brazilian context.

Method: For this, it were presented the concepts and definitions of the terms “Internet of Things (IoT)” and “Smart
Objects” and identified the variables that can influence the adoption of this kind of technology according to theoretical
research, namely: perceived usefulness, perceived ease of use, perceived enjoyment, social influence, trust, perceived
behavioral control and cost, considering a quantitative research, with a sample of 208 people, and data analysis using
the Structural Equations Modeling.

Originality / relevance: It is possible to verify that there are just few studies about the “Internet of Things” and its
influence on the Brazilian consumers, although this theme has been discussed in several technology forums around the
country, what highlights the importance of the present research to consolidate this theme’s knowledge.

Results: Through this research, it was verified that, to the analyzed sample, the determinant factors to the adoption of
“Smart Objects” are: cost and perceived behavioral control.

Theoretical / Methodological contributions: Such result collaborates to the enrichment of the consumer’s behavior
knowledge in a new technological context, and enables the replication of the theoretical model used, in other contexts.
Social / Managerial contributions: It also contributes to the creation of more assertive market strategies considering
the Brazilian consumers preferences regarding the aspects: consumer’s sense of control and the cost of “Smart Objects”.

Keywords: Internet of Things. Consumer Behavior. Technology Adoption. Smart Objects. Structural Equations
Modeling.
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Chegou a Era da Internet das Coisas? Um Estudo sobre Adocao de Objetos Inteligentes no Contexto Brasileiro

1 INTRODUCAO

Os objetos ndo sdo mais 0s mesmos. Por
meio dos avangos tecnolégicos, o reldgio que antes
apenas mostrava as horas, agora pode receber
ligacdes, notificacGes de redes sociais e e-mails além
de acompanhar dados sobre a salide de seu usuério,
e a geladeira que unicamente conservava alimentos,
agora pode também controlar prazos de validade e
fazer compras. Gragas a uma nova convergéncia da
internet, denominada “Internet das Coisas”,
utensilios, acessorios e uma série de outras “coisas”
podem se conectar a rede, interagir entre si e
executar suas funces sem a necessaria intervencéo
e controle daquele faz uso delas (Lemos, 2013).

Com novos atributos e func@es, os objetos
estdo cada vez mais inteligentes e capazes de
executar desde as atividades mais basicas do dia-a-
dia, como limpar e cozinhar, até as mais complexas,
como monitorar o trafego de veiculos de uma cidade
inteira. Por esse motivo a adogdo de produtos com
essas caracteristicas tem se tornado notavel
considerando a estimativa de que, até 2026, o
namero de objetos conectados & internet no mundo
seja superior a populacdo mundial atual em
aproximadamente 14 vezes, 0 que representa mais de
100 bilhGes de reldgios, televisdes, geladeiras, casas,
carros e afins, comunicando-se uns com 0s outros e
com o ambiente que os cerca através da internet
(Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas [SEBRAE], 2016, 05 de Janeiro).

As fungbes dos objetos no contexto da
“Internet das Coisas”, ¢ as suas diversas aplicacdes ¢
implicagbes no  dia-a-dia  das  pessoas
individualmente e da sociedade como um todo, tém
sido alvos de discussdes principalmente nos ultimos
anos, isso porque, embora haja uma série de
beneficios praticos na adocdo desses “Objetos
Inteligentes”, existem sérias preocupacdes quanto a
protecdo de dados pessoais e 0 constante controle e
monitoramento da vida de seus usuarios (Isaia,
2016). Entretanto, embora o tema tenha ganhado
destaque no Brasil, existem poucos estudos
cientificos no pais que versem sobre os reais
impactos que esse novo momento tecnolégico pode
trazer a sociedade e sobre como esta respondera a
tais mudangas. Dentro da area de Marketing, hd uma
necessidade de melhor entendimento de como € a
aceitacdo e o comportamento de consumo de
“objetos inteligentes”, haja vista que os mesmos sao
identificados como tecnologias que podem alterar a
forma como o consumidor se relaciona com marcas
e empresas, principalmente no varejo e nas relaces
mediadas por plataformas sociais (Atzori, lera &
Morabito, 2014; Lee & Lee, 2015; Bergamo, 2017).

Levando em conta tais consideraces, e a
crescente oferta e demanda de novas tecnologias no
mercado, faz-se necessario entender quais sdo as

principais variaveis consideradas pelo consumidor
de tecnologia no contexto da “Internet das Coisas”,
para ado¢do de produtos tecnolégicos. Em outras
palavras, as organizacBes que produzem ou
pretendem produzir “Objetos Inteligentes”, precisam
compreender as principais varidveis que seriam
consideradas pelos consumidores ao adotar tais
produtos.

Nesse sentido, o presente estudo objetivou
responder ao seguinte questionamento: quais as
variaveis determinantes no processo de adogdo de
“Objetos Inteligentes” por parte dos consumidores
no contexto brasileiro, no que diz respeito a “Internet
das Coisas™? Para tanto, este estudo buscou
conceituar “Internet das Coisas” e “Objetos
Inteligentes”; identificar quais sdo as principais
variaveis influenciadoras da aceitacdo de tecnologia
baseada na “Internet das Coisas” por meio de revisao
tedrica; e verificar quais dessas variaveis sdo
determinantes para a adogdo dos “Objetos
Inteligentes” por parte dos consumidores no
contexto brasileiro.

2 REVISAO TEORICA

2.1 A “Internet das
Definicdes

Coisas”: Conceito e

O termo “Internet das Coisas” foi utilizado
pela primeira vez em 1999 por Kevin Ashton em
uma palestra a respeito do uso de etiquetas de
radiofrequéncia (comunicacdo entre um objeto e
outro, via ondas de radio) ou RFID (Radio-
Frequency IDentification) e sobre como essa
tecnologia poderia revolucionar a relagdo entre os
seres humanos e 0s objetos e sobre as facilidades que
a mesma poderia trazer para as rotinas
organizacionais (Lemos, 2013). Este termo
representa a capacidade de comunicacdo entre
objetos por meio da internet, o que possibilita a
criacdo de diversas solugdes no &mbito domestico,
nas areas de lazer, construgdes, entre outras, para o
dia-a-dia das pessoas (Kadow & Camargo, 2016).

Entretanto, mais do que uma nova
nomenclatura que define um momento singular da
constante evolugdo tecnologica, a “Internet das
Coisas” representa o futuro das empresas no que diz
respeito as estratégias mercadoldgicas, das
interagBes humanas no ambito social, e até mesmo
nas formas de consumo (Segura & Hildebrand,
2014).

Considerando a proporcao dos impactos e
implicacdes trazidas & luz pelo advento de uma era
hiperconectada tal qual a vivenciada hoje, é possivel
compreender porque este assunto vem sendo cada
vez mais discutido e noticiado (Singer, 2013). Além
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disso, inUmeras pesquisas cientificas tém sido
realizadas na tentativa de compreender de que
maneira as pessoas, as empresas e a sociedade em si
serdo afetadas pela “Internet das Coisas” e qual sera
a sua reacdo. Gao e Bai (2014), por exemplo,
buscaram compreender aspectos comportamentais
de consumidores chineses frente a utilizacdo de um
servigo baseado na “Internet das Coisas”, enquanto
Kadow e Camargo (2016) objetivaram averiguar
questdes referentes a seguranca e privacidade de
dados dos usuérios dessa tecnologia. Al-momani,
Mahmoud e Ahmad (2016), por sua vez, buscaram
delinear um modelo conceitual levando em conta
algumas das diversas variaveis que podem ser
consideradas pelos consumidores de tecnologia no
contexto da “Internet das Coisas”.

Percebe-se, portanto, que essa nova
configuracdo tecnol6gica € uma realidade, um
fendmeno que precisa ser compreendido, bem como
a sua influéncia em todos os aspectos da vida do ser
humano e de sua relagdo com a tecnologia.

2.2 Da internet a “Internet das Coisas”

Embora sondar aspectos técnicos e
estruturais da internet ndo seja o objetivo central
desta pesquisa, faz-se necessario considerar, de
maneira sucinta, a sua evolugéo ao longo do tempo
até chegar ao modelo atual. Quando em seus
primérdios, a internet representava uma conexdo
limitada entre um computador e o0 outro, ou seja, 0
fluxo de dados na rede entre o dispositivo emissor e
o dispositivo receptor era proporcional e linear
(Paes, 2014). Segundo Gubbi, Buyya, Marusic e
Palaniswami (2013), com o passar do tempo, os fios
outrora necessarios desapareceram, dando lugar a
mobilidade, e além disso, as barreiras de espago e as
limitagfes quanto a conexdo deixaram de existir, e
passou-se cada vez mais a utilizar chips, sensores, e
tecnologias sem fio como o Wifi (Wireless Fidelity),
Bluetooth e o RFID.

A possibilidade de atribuir uma identidade
digital (IP — Internet Protocol) aos objetos permite
que a internet esteja presente em todos os lugares e,
por isso, conforme observado por Paes (2014), a
“Internet das Coisas” representa um estado difuso da
internet onde ha interacdo irrestrita entre os objetos
e as pessoas €, na medida em que a capacidade de
conexao das “coisas” aumenta, o trafego de dados na
rede se torna  proporcionalmente  maior.
Consequentemente, as informacdes e dados pessoais
dos usuarios podem sofrer o risco de ser
constantemente monitoradas, trazendo a tona
problemas de seguranca e privacidade (Kadow &
Camargo, 2016), grande ponto de discussdo do tema
em questdo.

2.3. Os “Objetos Inteligentes”

Conforme considerado anteriormente, a
tecnologia evoluiu, a capacidade de conexéo
melhorou e a internet se transformou tornando-se
menos limitada. Nesse sentido, por que esperar que
0s objetos continuassem 0s mesmos? Se por meio de
um Sensor ou acessorio que permita sua conexao
com a internet, um objeto pode fazer mais do que
fazia, por que ndo agrega-lo a evolugdo tecnoldgica?
Os objetos também evoluiram e, segundo Santaella,
Gala, Policarpo e Gazoni (2013), passaram a ser
mais ativos e presentes na vida das pessoas mudando
o seu foco de atuacdo do auxilio ao homem para uma
maior independéncia do mesmo.

Basicamente, o que diferencia um objeto
comum de um objeto inteligente, é a capacidade
deste de se conectar a internet. E quando um objeto
pode se conectar a internet, consequentemente ele
pode se comunicar com outros objetos também
conectados, transmitir e enviar dados e interagir com
0 ambiente que o cerca respondendo aos seus
incentivos (Paes, 2014). E nesse ponto que um
relégio que apenas mostra as horas se diferencia de
um relégio inteligente com as caracteristicas ja
mencionadas neste artigo.

Nesse contexto, Lemos (2013) apresenta
um cendrio em que os objetos modificam a maneira
das pessoas se relacionarem entre si e com as
diversas variaveis que as cercam enquanto membros
de uma sociedade. Isso porque, segundo Squirra
(2016), se tais objetos se tornam mais funcionais, as
pessoas tenderdo a busca-los com maior intensidade
com 0 objetivo de satisfazer as suas necessidades e,
ao mesmo tempo em que os objetos adquirem maior
autonomia de acdo, 0s seres humanos tornam-se cada
vez mais adeptos aos mesmos.

3 VABIAVEIS INFLUENCIADORAS DA
ADOCAO DE PRODUTOS COM ATRIBUTOS
DA “INTERNET DAS COISAS”

A disposicéo dos consumidores em adotar
novas tecnologias é influenciada por uma série de
variaveis. Ao pesquisarem sobre a aceitacdo de
servigos com atributos da “Internet das Coisas™ por
parte dos consumidores chineses, Gao e Bai (2014)
consideraram as variaveis: utilidade percebida,
facilidade de uso percebida, confianca, influéncia
social, prazer percebido e controle comportamental
percebido. Os autores combinaram dois modelos
tedricos extensamente utilizados em pesquisas
referentes a aceitacdo de tecnologia pelos
consumidores, a saber, o TAM (Technology
Acceptance Model) e 0 UTAUT (Unified Theory of
Acceptance and Usage of Technology) e também
incluiram outras varidveis que julgaram relevantes
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para sua pesquisa. Al-Momani, Mahmoud e Ahmad
(2016), por sua vez, propuseram um modelo
conceitual que também combina 0 TAM e o
UTAUT, e levaram em conta outras consideracfes
por meio de revisao tedrica. Tal modelo conceitual
considerava as seguintes varidveis: utilidade
percebida, facilidade de uso percebida, influéncia
social, custo, conhecimento em TI (tecnologia da
informagdo), confianca, privacidade e seguranca.
Estes altimos, diferentemente de Gao e Bai (2014),
ndo consideraram as variaveis prazer percebido e
controle  comportamental, mas sim  custo,
conhecimento em T1 e privacidade e seguranca.

Ao comparar ambos 0s modelos propostos
pode-se verificar que existem variaveis equivalentes.
A variavel confianca é definida por Gao e Bai (2014)
como sendo a diminuicio da sensacdo de
inseguranca do individuo quanto ao uso de suas
informagdes pessoais, além da credibilidade no que
diz respeito ao bom funcionamento do produto.
Enquanto isso, as varidveis privacidade e seguranca
sdo definidas por Al-Momani, Mahmoud e Ahmad

confiangca proposta por Gao e Bai (2014) engloba
indicadores relativos a privacidade e seguranga,
propostos no modelo de Al-Momani, Mahmoud e
Ahmad (2016).

Situacdo semelhante ocorre com as
variaveis controle comportamental percebido e
conhecimento em TI. A primeira é definida por Gao
e Bai (2014) como sendo sensacao de aptiddo que o
individuo possui para utilizar um servico ou produto
com atributos tecnoldgicos, além do dominio das
funcbes de tal produto ou servigo. A Ultima é
definida por Al-Momani, Mahmoud e Ahmad (2016)
como a capacidade de um individuo de conhecer o
funcionamento de um produto ou servico com
atributos tecnoldgicos, e saber como utiliza-lo.
Percebe-se, entdo, que as definicbes sdo
equivalentes.

Para fins deste estudo, serdo consideradas
as varidveis: confianca e controle comportamental
percebido. Na Figura 1 € possivel verificar o modelo
proposto considerando a combinac¢do de ambos 0s
modelos acima citados, o qual proporciona uma

(2016) como sendo os aspectos relativos a andlise  mais  abrangente  das  varidveis
integridade pessoal de um individuo e do senso de influenciadoras da adocdo de inovagOes
dominio que este possui sobre suas informacdes tecnoldgicas.
particulares. E possivel notar que a variavel
s N
Utilidade
] percebida
S J
1 B3
e R
Variaveis consideradas por Gao e Bai (2014) e Al-Momani, F acmdadle)_:e SR Hl
Mahmoud e Ahmad (2016). i
H2
g N\
Influéncia social
H6 H4
N J
i ) H7 Adocio de produtos
Variavel considerada por Gao e Bai (2014). Prazer percebido baseados na Internet das
& ) Coisas
H9
4 ™\
Variavel considerada por Al-Momani, Mahmoud e Ahmad C
usto HS
(2016).
A<
'd )
Neste estudo. engloba “Privacidade e Seguran¢a™ de Al- L Confi HS
Momani, Mahmoud e Ahmad (2016). gnianee
- J
( Controle h
Variavel equivalente 2 “Conhecimento em TI” de Al- combortametal
Momani, Mahmoud e Ahmad (2016). P 3
\& percebido )

Figura 1 — Comparacdo dos modelos conceituais propostos por Al-Momani, Mahmoud e Ahmad (2016) e Gao e
Bai (2014).
Fonte: Elaboracdo propria, em adaptacdo a Al-Momani, Mahmoud e Ahmad (2016) e Gao e Bai (2014).
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A definicdo de cada uma das variaveis
consideradas de acordo com o modelo de analise

proposto, bem como as hip6teses que norteardo a
analise dos resultados, sdo expostas no quadro 1:

Variavel

Defini¢do

Referencial
Teorico

Utilidade percebida

O grau em que uma pessoa verifica que a ado¢do de um produto ou
servico com atributos tecnoldgicos Ihe trara uma vantagem latente para
execucdo das atividades do seu cotidiano, quando comparado a uma
tecnologia ja existente.

Gao e Bai (2014)

H1 - A utilidade percebida ¢ determinante para a adog¢do de produtos baseados na “Internet das Coisas” por parte

dos consumidores.

Facilidade de uso
percebida

Trata-se da percep¢do por parte do consumidor, da intensidade de
esforgos que ele deverd desempenhar para utilizar um determinado
produto ou servigo com atributos tecnoldgicos. Se a utilizacdo de tal
produto ou servico for demasiado complexa, os consumidores poderdo
demonstrar resisténcia em adota-lo, e também poderdo ndo encontrar
utilidade no mesmo.

Gao e Bai (2014)

H2 - A facilidade de uso percebida ¢ determinante para a adog@o de produtos baseados na “Internet das Coisas” por
parte dos consumidores.

H3 - A variavel facilidade de uso impacta positivamente a variavel utilidade percebida

Influéncia Social

O grau em que 0 consenso das pessoas proximas ao convivio social de
um individuo, o influencia ou o encoraja em favor da ado¢do de um
produto ou servigo com os atributos tecnolégicos.

Gao e Bai (2014)

H4 - A variavel Influéncia social é determinante para a adog¢ao de produtos baseados na “Internet das Coisas” por
parte dos consumidores.

Confianca

Reducdo da sensagdo de inseguranga e divida quanto a qualidade e
bom funcionamento do produto, além de aspectos relativos a
integridade pessoal de um individuo e ao senso de dominio que este
possui sobre suas informacdes particulares. Os consumidores poderéo
demonstrar resisténcia em adotar um produto se este ndo for confidvel
e também poderdo ndo encontrar utilidade no mesmo.

Gao e Bai (2014) e
Al-Momani,
Mahmoud e
Ahmad (2016)

H5 - A variavel confianca é determinante para a adogdo de produtos baseados na “Internet das Coisas™ por parte

dos consumidores.

H6 - A variavel confianga impacta positivamente a variavel utilidade percebida

Prazer percebido

O grau em que um individuo percebe que a utilizagdo de um produto
ou servico com atributos tecnolégicos aumentard a sua sensagao de
bem-estar e contentamento.

Gao e Bai (2014)

GOMES/ BERGAMO
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parte dos consumidores.

H7 - A variavel prazer percebido ¢ determinante para a adog¢ao de produtos baseados na “Internet das Coisas” por

Controle Sensacdo de aptiddo para utilizar um servico ou produto com atributos
comportamental l6ai lm do dominio e direcio dus funcdes de tal brod
percebido tecnoldgicos, além do dominio e direcéo das funcdes de tal produto.

Gao e Bai (2014) e
Al-Momani,
Mahmoud
Ahmad (2016)

e

das Coisas” por parte dos consumidores.

H8 - A variavel controle comportamental percebido é determinante para a adocéo de produtos baseados na “Internet

A quantia de dinheiro necesséria a ser desembolsada para adquirir um
produto ou servico com atributos tecnoldgicos. Se o preco a ser pago
for muito maior do que aquele que um individuo pode pagar, este
tendera a resistir a adogéo deste produto ou servico.

Custo

Al-Momani,
Mahmoud
Ahmad (2016)

e

H9 - A variavel custo é determinante para a adog@o de produtos baseados na “Internet das Coisas” por parte dos

consumidores.

Quadro 1 — Variaveis influenciadoras do processo de adogdo de produtos com atributos da “Internet das

Coisas”.

Fonte: elaborag&o propria.

Considerando as variaveis acima definidas,
este estudo buscou verificar quais delas sdo
determinantes para a adogdo dos chamados “Objetos
Inteligentes” por parte dos consumidores no
contexto brasileiro. Os procedimentos
metodoldgicos utilizados para solucionar este
questionamento seguem detalhados na préxima
secao.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo tem cunho exploratério, uma
vez que objetivou perscrutar um tema especifico
explorando-o a fim de compreendé-lo melhor e
alcancar respostas para 0s questionamentos
propostos pela pesquisa (Migueles, 2004), e
guantitativo, pois visou a mensuragdo e ponderagdo
de dados, por meio de recursos estatisticos
(Prodanov & Freitas, 2013).

O procedimento de pesquisa adotado foi a
pesquisa de tipo survey, por meio da aplicacdo de um
questionario construido a partir do site Survey
Monkey, o qual ficou disponivel de 20/03/2017 até
29/04/2017, tendo como objeto os brasileiros que
acessam a internet, ndo havendo nenhum outro
critério além deste.

Levando-se em conta que atualmente, no
Brasil, aproximadamente 102 milhGes de pessoas
acessam a internet regularmente (Portal Brasil, 2016,
13 de Setembro), a amostra ndo probabilistica
simples considerada foi de 208 pessoas (calculo
amostral com nivel de confianca de 95%), levando-

se em conta ainda a constatacdo de Malhotra (2012)
de que, para pesquisas dessa natureza & necessario
considerar uma amostra maior do que 200. O link da
pesquisa foi enviado por e-mail, e compartilhado em
redes sociais, em grupos de discussdo de tecnologia
disponiveis no Facebook, e também através do
aplicativo de mensagens Whatsapp.

O questiondrio aplicado contou com um
video explicativo que teve como objetivo mostrar o
que ¢ um objeto inteligente ¢ como a “internet das
coisas” se aplica nesse tipo de dispositivo, de
maneira didatica, resumida e aplicada no dia-a-dia.
Este video mostrou como a “internet das coisas” ja
estd presente na vida de certos consumidores, e ja
disponiveis para compra. Além disso, para refor¢ar a
compreensdo do tema, apds o video, o questionario
contou também com um pequeno texto que
apresentou o conceito e aplicagbes basicas de
“Objetos Inteligentes”. Em seguida, 23 questdes
referentes as variaveis na adocdo de novas
tecnologias conforme Quadro 1, com o objetivo de
avaliar a influéncia de cada uma delas na adog¢éo de
“Objetos Inteligentes” por parte dos consumidores
pesquisados. Para cada uma das questdes, foi
possivel selecionar dos nimeros 1 a 5, onde 1
significava “discordo totalmente” e 5 “concordo
totalmente”, conforme escala Likert de 5 pontos. Por
fim, o questionario contou também com perguntas
gerais sobre género, faixa etéria, formacéo e renda
dos respondentes.

Um pré-teste foi aplicado numa amostra de
30 pessoas validando o questionario a ser aplicado.
Por fim, os dados obtidos do questionario oficial
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foram analisados através de um instrumento de
estatistica multivariada, a saber, Modelagem de
Equacgdes Estruturais (MEE) a partir do software
SmartPLS 3 através da modelagem de caminho (path
modeling). A utilizacdo desse método de analise
(MEE) justifica-se pela sua robustez e processo
simplificado de verificar e validar o vinculo
existente entre inimeras varidveis, minimizando
possiveis incoeréncias entre elas, o que explica a sua
crescente aplicacdo em pesquisas na area de
Marketing para validacéo de modelos tedricos (Hair,
Gabriel & Patel, 2014). Nesse sentido, foi possivel
verificar a influéncia das varidveis independentes
pontuadas no Quadro 1 sobre a varidvel dependente
“intencdo de uso”. A andlise dos resultados
encontrados segue na préxima sec¢éo.

5 ANALISE DE RESULTADOS
5.1 Caracterizacdo da Amostra

Como ponto de partida da analise dos
resultados, fez-se necessério verificar os dados
gerais concernentes ao perfil dos respondentes. No
que diz respeito ao género, 53% dos respondentes
eram do sexo feminino e 47% do sexo masculino. A
idade média da amostra foi de 31 anos de idade, a
mediana 28 anos e a moda 21 anos de idade. No que
tange a formacdo académica dos respondentes, a
maioria (37%) possui 0 ensino médio completo,
seguida de 36% com nivel de ensino superior, 7%
com nivel de ensino fundamental, e 20% com
especializagcbes como poés-graduagdo, mestrado,

doutorado, MBA, etc. Por fim, no que se refere a
renda mensal, 38% dos respondentes declararam
possuir renda de até R$ 1.760,00; 29% de R$
1.760,01 a R$ 3.720,00; 25% de R$ 3.720,01 a
R$8.800,00; 7% de R$8.800,01 a R$ 17.600,00 e
apenas 0,5% de R$ 17.600,01 ou mais.

5.2 Validacgdo do Modelo

Segundo o método proposto por Ringle,
Silva e Bido (2014), para analise através da
Modelagem de Equagdes Estruturais, faz-se
necessario verificar a confiabilidade do modelo, a
validade convergente e a validade discriminante do
mesmo. Estes aspectos visam identificar,
respectivamente: se existe coeréncia e solidez no
modelo, se realmente existe relacdo entre os itens
teoricamente relacionados no modelo e se as
varigveis consideradas ndo interferem umas nas
outras (Oliveira, Marinho & Dias, 2016).

5.2.1 Confiabilidade do Modelo

Segundo Zambaldi, Costa e Ponchio
(2014), a confiabilidade composta é o indicador mais
adequado para medir a confiabilidade de métodos de
analise que consideram a modelagem de caminho
que é o caso do PLS-PM (Partial Least Squares —
Path Modeling) considerado nessa pesquisa, sendo
menos sensivel a quantidade de indicadores em cada
varidvel. O padrdo aceitavel para esse indicador é
CC > 0,7. Uma primeira andlise foi feita no software
gerando os seguintes resultados:

Tabela 1 — Confiabilidade composta do modelo.

Confiabilidade do

modelo
N° de Confiabilidade

Variaveis indicadores composta

considerados (CC>0,7)
Utilidade percebida 4 0,70
., & Facilidade de uso percebida 2 0,06
o é Influéncia social 2 0,03
€ < Prazer percebido 2 0,91
S _§' Confianga 5 0,81
£ Controle comportamental percebido 3 0,93
Custo 2 0,79
Intencdo de Uso 3 0,79

Fonte: elaboragdo propria.

Os dados acima revelam que as variaveis
facilidade de uso e influéncia social ndo
demonstraram bons indices de confiabilidade

composta, e por isso, fez-se necessario ajustar o
modelo removendo tais varidveis e certos
indicadores das demais, evitando distorcdes e vieses
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uma vez que o software refaz os calculos
desconsiderando totalmente esses elementos. Ap6s

esse ajuste, obteve-se 0 seguinte cenario
confirmando a confiabilidade do modelo ajustado:

Tabela 2 — Confiabilidade composta do modelo ajustado.

N° de Confiabilidade

Variaveis indicadores composta

considerados (CC>0,7)
g Utilidade percebida 2 0,84
§ g Prazer percebido 2 0,91
2 £ Confianca 4 0,82
S § Controle comportamental percebido 3 0,93
= Custo 2 0,80
Intencdo de Uso 3 0,79

Fonte: elaboracdo propria.

5.2.2 Validade Convergente do Modelo

Ringle et al. (2014) recomendam com base
no critério Fornell e Larcker, que para garantir que
haja validade convergente, isto é, que as relacdes
teoricamente estabelecidas sejam realmente validas,

as AVEs (Avarage Variance Extracted) devem ser >
0,5. A Tabela 3 indica que existe validade
convergente entre os indicadores e as variaveis
latentes do modelo ajustado, pois todas as AVES séo
>0,5.

Tabela 3 — Resultados do calculo de validade convergente (AVE).

Variaveis indli\(l:agcfres AVE

) (AVE > 0,5)

considerados

¢ Utilidade percebida 2 0,73
§ % Prazer percebido 2 0,84
‘2 £ Confianca 4 0,55
S §' Controle comportamental percebido 3 0,81
= Custo 2 0,66
Intencdo de Uso 3 0,57

Fonte: elaborac&o prdpria.

5.2.3 Validade Discriminante do Modelo

Confirmada a validade convergente,
verificou-se a validade discriminante do modelo,
garantindo que as variaveis ndo possuem correlagao
muito alta entre si interferindo na distingdo de cada

uma (Hair, Hult, Ringle & Sarstedt, 2014). Para
tanto, os valores de AVE devem ser menores do que
a raiz quadrada da correlagdo total existente em cada
ligacdo do modelo mostrado na Figura 2. Os valores
da Tabela 4 comprovam a validade discriminante do
modelo.
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Tabela 4 — Resultados do calculo de validade discriminante.

Controle Intencéo Prazer Utilidade
Variawis Confianca |comportamental | Custo . .
. de uso | percebido | percebida
percebido
Confianca 0,74
Controle comportamental percebido 0,28 0,90
Custo 0,13 0,46 0,81
Intencdo de uso 0,22 0,62 0,62 0,76
Prazer percebido 0,26 0,39 0,53 0,46 0,92
Utilidade percebida -0,06 -0,32 0,01 -0,22 0,06 0,86

Fonte: elaboragéo prdpria.

5.3 Avaliacdo do Modelo Estrutural

Depois de validar o modelo, faz-se
necessario avaliar a estrutura do mesmo analisando
0 quanto as variaveis consideradas conseguem
explicar a inten¢@o de uso de “Objetos Inteligentes”.
Isso deve ser feito através do indicador Rz tendo em
mente que R2 = 2% significa efeito pequeno, Rz =
13% efeito médio e R? = 26% efeito grande. Além
disso, é importante identificar “quanto o modelo se
aproxima do que se esperava dele (ou a qualidade da
predicio do modelo ou acurdcia do modelo
ajustado).” (Ringle et al., 2014, p.68) através do

indicador Q2 que deve ser > 1. Os resultados da
Tabela 5 indicam que 55% da intencdo de uso de
“Objetos Inteligentes” da amostra pesquisada pode
ser explicada pelas variaveis consideradas
(confianca, utilidade percebida, controle
comportamental, custo e prazer percebido) tendo um
efeito grande. Porém ndo se verificou 0 mesmo entre
as varidveis confianca e utilidade percebida. No que
diz respeito a qualidade de predicdo do modelo, os
resultados se demonstraram maiores que zero,
indicando certo nivel de precisdo considerando a
variavel intencéo de uso.

Tabela 5 — Resultados do calculo de avaliagdo do modelo estrutural (R2 e Q2).

Intencdo de uso

Utilidade percebida

R2 Q2
0,548 0,134
0,004 -0,010

Fonte: elaborag&o propria.

Em seguida, deu-se a analise dos
coeficientes estruturais (coeficientes de caminho),
para entdo prosseguir com a confirmagdo das
hip6teses. Para tanto, foi necessario verificar qual o
efeito da relacdo entre as variaveis independentes e a

variavel dependente analisada (intencdo de uso),
qual o tamanho desse efeito, e a significancia. A
tabela 6 mostra os resultados que serdo discutidos
mais a frente na se¢éo de confirmacéo das hipoteses.

Tabela 6 — Andlise dos coeficientes de caminho.

Correlacdes Efeito Tamnho do CIassg?;:;gao do Significancia
total efeito () (HAIRet al 2014) (p <0,05)
Confianca -> Intencéo de uso 0,05 0,003 Pequeno 0,406
Confianca -> Utilidade percebida -0,06 0,004 Pequeno 0,366
Controle comportamental percebido -> Intengdo de uso 0,35 0,165 Médio 0,049
Custo -> Intencdo de uso 0,40 0,226 Médio 0,046
Prazer percebido -> Intencdo de uso 0,10 0,015 Pequeno 0,292
Utilidade percebida -> Inten¢do de uso -0,12 0,027 Pequeno 0,079

Fonte: elaborag&o propria.
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O modelo estrutural final ajustado com seus
respectivos resultados de correlagdo entre cada
variavel segue detalhado na Figura 2.

CONF1 CONF2 CONF3 COMF4

NV TS

0502 0.884 0835 pe2d

Utilidade Confianga
percebida
-0.119 0.040
Intengdp de uso
0.102 0.347 0.402
PP1 #—0ge7 __o715—¥ T
PP 40845 0.903 —p/ T2
Prazer percebido Controle Custo
com portamental

Figura 2 — Modelo estrutural ajustado.
Fonte: elaborag&o propria.

5.4 Confirmacéo das Hipoteses

A partir da analise dos resultados da Tabela
6, verificou-se que a utilidade percebida ndo possui
influéncia positiva sobre a inten¢do de uso (efeito
total = -0,12), negando a H1. O construto facilidade
de wuso ndo demonstrou bons indices de
confiabilidade composta (CC = 0,06) e por isso foi
removido do modelo proposto, negando a H2. Por
conseguinte, a H3 também ndo foi confirmada,
devido a exclusdo da variavel facilidade de uso. Do
mesmo modo, a varidvel influéncia social nao
apresentou um indice aceitavel de confiabilidade
composta (CC = 0,03) sendo igualmente excluida do
modelo, negando a H4.

A variavel confianca possui um efeito total
(beta) de 0,05 sobre a variavel intencéo de uso, 0 que
significa que embora exista relacéo entre elas, esta é
muito pequena e ndo possui significancia. Além
disso, néo foi verificada influéncia positiva entre a
varidvel confianca e a variavel utilidade percebida
(beta = -0,06). Desse modo, H5 e H6 também ndo
foram confirmadas.

A variavel prazer percebido possui
influéncia positiva sobre a intencdo de uso (beta =
0,10), porém essa influéncia tem efeito e
significancia pequenos, o que nega a H7. Por outro
lado, a variavel controle comportamental percebido,
além de possuir influéncia positiva (beta = 0,35)
sobre a intengdo de uso, possui um efeito médio (2

GOMES/ BERGAMO

260 Brazilian Journal of Marketing - BJM
Revista Brasileira de Marketing — ReMark
Séo Paulo, Vol. 17, N. 2. Abril/Junho. 2018



Chegou a Era da Internet das Coisas? Um Estudo sobre Adocéo de Objetos Inteligentes no Contexto Brasileiro

=0,165) e significativo (p <0,05), confirmando a H8.
De igual modo, a variavel custo apresenta influéncia
positiva sobre a intencdo de uso (beta = 0,40) e 0
efeito da primeira sobre a segunda é médio, porém
muito préximo ao grande (f2 = 0,226), sendo essa
relacdo significante (p < 0,05) confirmando,
portanto, a H9.

6 CONCLUSAO

Esta pesquisa teve como objetivo verificar
as variaveis determinantes para a adogdo de “Objetos
Inteligentes” por parte dos consumidores no
contexto brasileiro, considerando que a “Internet das
Coisas” ja tem proporcionado o crescimento da
oferta de objetos como esse no mercado de
tecnologia brasileiro (Portal Brasil, 2017, 16 de
Fevereiro). Para tanto, foram apresentados o0s
conceitos e definigdes dos termos “Internet das
Coisas” e “Objetos Inteligentes” e, por meio de
revisdo tedrica, foram identificados as principais
variaveis consideradas pelos consumidores ao
adotarem inovagdes tecnoldgicas. Em seguida, as
hipéteses desse estudo foram expostas e 0s
procedimentos metodoldgicos utilizados foram
detalhados. Por fim, deu-se a andlise dos resultados
através da Modelagem de Equacdes Estruturais
(MEE) por meio do software SmartPLS 3,
comprovando-se a  confiabilidade, validade
convergente e validade discriminante do modelo.
Desse modo foi possivel por fim, confirmar ou ndo
as hipoteses inicialmente levantadas.

Como resposta a problemética da pesquisa,
verificou-se que, na amostra pesquisada, existe
grande propensdo para adotar “Objetos Inteligentes”
(R? = 55%). Nesse contexto, as variaveis custo e
controle comportamental percebido se mostraram
determinantes na perspectiva dos respondentes. Com
relagdo a variavel custo, pode-se afirmar que, ao
adquirir um objeto inteligente, os consumidores
levardo em conta o seu preco avaliando se 0s
atributos desse produto compensam 0 seu custo. Se
este for demasiadamente caro provavelmente havera
certa resisténcia em adquiri-lo, isto porque, como se
trata de um produto novo, existe certa aversdo ao
risco de pagar um preco muito alto em um produto
ainda pouco conhecido pelos consumidores (Al-
Momani, Mahmoud &  Ahmad, 2016).
Considerando que a maioria dos respondentes (64%)
possui uma renda de até R$ 3.720,00, essa
constatacdo pode ser ainda melhor compreendida.
Desse modo, as empresas produtoras de “Objetos
Inteligentes” devem considerar a disponibilidade de
versdes mais baratas e acessiveis desses produtos
para atingir um maior nimero de pessoas.

Quanto & variavel controle comportamental
percebido percebe-se que o senso de habilidade e da

posse de conhecimentos e aptiddes necessarios, além
do sentimento de poder estar no controle ao utilizar
um objeto inteligente, influenciam a adogdo desses
produtos por parte dos consumidores, confirmando a
constatacdo de Gao e Bai (2014). Nesse sentido, é
importante que as empresas reforcem esse
sentimento nos consumidores divulgando com
detalhes as funcionalidades e atributos dos produtos,
e capacitando-os através de tutoriais de como utiliza-
los. Os dados da presente pesquisa indicam que, uma
vez que considerem ter o conhecimento necessario,
os consumidores estardo mais propensos a adquirir
um objeto inteligente.

As demais variaveis propostas pelo
referencial tedérico ndo se  demonstraram
significativos estatisticamente para a amostra
pesquisada, o que implicou em concluir que elas ndo
podem ser consideradas como determinantes.

Esta pesquisa contribui para 0 campo de
estudos do comportamento do consumidor na area de
Marketing bem como para a area de Administracéo,
na medida em que abre caminho em uma &rea de
pesquisa ainda pouco explorada no Brasil, como se
percebe pela baixa quantidade de estudos com foco
no consumidor brasileiro no contexto emergente da
“Internet das Coisas” no Brasil.

Os resultados encontrados podem nortear as
organizacdes, desde multinacionais até startups,
auxiliando-as na criacdo de estratégias que
fomentem a adog¢do de “Objetos Inteligentes”
baseando-se nas variaveis ja& comprovadas como
determinantes, custo e controle comportamental
percebido.

A maioria dos estudos sobre “Internet das
Coisas” no Brasil, diz respeito a questdes estruturais
e técnicas de adequacdo aos novos padrdes
necessarios para efetividade dessa revolucdo
tecnoldgica. Porém, como um ponto de partida, o
presente estudo auxilia no entendimento de como se
daré a reagdo do consumidor quando a hiperconexao
através dos objetos realmente se estabelecer no pais,
e como as organizagdes deverdo responder a esse
cenario.

Considerando que esta pesquisa foi
realizada em um periodo especifico, através de um
corte no tempo, faz-se necessério que ela seja
reproduzida em um corte longitudinal, a fim de
verificar se ha alteragdo nos resultados. Além disso,
outras pesquisas podem ser realizadas considerando
um ndmero maior de indicadores em cada variavel
ou incluindo novas variaveis, 0 que permitird uma
analise mais detalhada. Pesquisar amostras de outras
regibes do Brasil, bem como em outras realidades
demogréficas e psicograficas, também possibilitara
um aprofundamento maior no tema e permitira o
enriguecimento do conhecimento na é&rea de
comportamento do consumidor no contexto da
“Internet das Coisas”, uma vez que o presente estudo
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pretendeu dar uma visdo geral e incidental do
assunto.
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