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RESUMO

O objetivo desse trabalho foi analisar o consumidor do mercado de livros eletronicos, mais
especificamente a influéncia de caracteristicas intrinsecas, a saber: valores humanos,
consciéncia ambiental e formacao de julgamento e significado do produto, na preferéncia por
esse tipo de produto. Para tal, foi conduzida uma pesquisa quantitativa com amostra
representativa da populacdo brasileira, durante 0 més de outubro de 2015. Para chegar-se ao
objetivo final, foi necessaria, primeiramente, a validagdo e traducdo de uma escala de aceitacdo
de tecnologia, além da andlise dos dados relacionados a valores humanos, consciéncia
ambiental e formagdo de significado e julgamento de livros eletronicos. Os resultados
mostraram uma forte relagdo entre valores humanos e consciéncia ambiental, porém a amostra
estudada ndo demonstrou poder de predicdo das variaveis intrinsecas estudadas em relagcdo a
adocdo de livros eletrénicos, no que tange sua facilidade de uso e sua utilidade percebidas, além
da pretensdo de uso do produto. Nota-se, a partir dos achados da pesquisa, que novos estudos
sd0 necessarios no campo de adocdo de tecnologias, tanto com foco em novas variaveis
intrinsecas que possam explicar essa adog¢ao quanto com foco em outros produtos relevantes ao
tema.

Palavras-chave: Livros Eletronicos. Comportamento do Consumidor. Adocéo de Tecnologia.
Valores Humanos. Consciéncia Ambiental.
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ABSTRACT

The objective of this research was to analyse the consumers from the e-book market,
specifically the influence of intrinsic characteristics, namely: human values, environmental
awareness and the formation of the product’s judgment and meaning, in the preference for that
kind of product. For such, a quantitative research was conducted with a representative sample
of the brazilian population, during October 2015. To get to the main objective, it was necessary,
primarily, the validation and translation of a technology acceptance instrument, besides the
human values, environmental awareness and judgment and meaning formation data. The results
show a strong relation between human values and environmental awareness, however the
studied sample did not showed prediction power of the intrinsic variables regarding the
adoption of electronic books, in reference of the perceived ease of use, the perceived utility and
the intention of use of the product. As such, based on the findings of this study, new studies are
necessairy in the technology acceptance field, both with focus in new intrinsic variables that
can explain this phenomenon, such in new products that are relevant to the theme.

Keywords: E-books. Consumer Behavior. Technology Adoption. Human Values.
Environmental Awareness.
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1. INTRODUCAO

1.1. Contextualizacdo e Justificativas

O mercado de livros continua em pleno crescimento no ambito nacional e internacional.
O relatorio anual de 2014 da IPA (International Publishers Association) mostra o crescimento
de vendas e de publicacdes por todo 0 mundo, incluindo paises emergentes como a China, 0
Brasil e a Coréia do Sul (Lee, 2013). Mais especificamente sobre o mercado nacional, o
relatorio anual de 2013 da SNEL (Sindicato Nacional dos Editores de Livros) mostra um
aumento de faturamento constante desde a década de 90, e um aumento de aproximadamente
7,5% entre os anos de 2012 e 2013, e dados de 2015 mostram um aumento de aproximadamente
5% no faturamento das organizacdes do setor (SNEL, 2014). De maneira geral, o cenario desse
mercado demonstra ser favoravel, tanto para leitores quanto para a industria de editoras, tanto
pelo aumento no ndmero de vendas quanto pelo aumento no ndmero de titulos e autores
(Reimdo, 2011). Esses aumentos se dao, principalmente, pela adaptabilidade desse tipo de
produto aos novos paradigmas de consumo do século XXI, orientados pela internet e pela
utilizacdo da tecnologia existente (Mota & Gomes, 2013). Essa adaptabilidade pode ser
observada em duas mudancas significativas no mercado de livros: a venda de livros pela internet
e a venda de livros eletronicos, ou e-books.

O mercado de livros eletrénicos, assim como o de livros impressos, ja é relevante no
contexto mundial: relatérios acusam um volume maior de vendas de livros eletrénicos em
comparacdo aos livros impressos em paises como os Estados Unidos (Zhang & Kudva, 2013),
evidenciando uma mudanca de paradigma no que diz respeito ao consumo de informacéo de
maneira geral (Gibson & Gibb, 2011). Também sdo evidenciados por pesquisas feitas na area
o0 crescimento de vendas de livros impressos em lojas virtuais. De acordo com o relatério anual
da IPA, as vendas online representaram 35,4% da receita de livros nos Estados Unidos em 2013,
mostrando a importancia desse tipo de venda (IPA, 2014). No contexto brasileiro também se
observa a importancia dessas mudancas no mercado: o relatorio anual da SNEL mostra um
aumento de livros eletrdnicos vendidos entre 2011 e 2012 de 343%, além de identificar que
30% das vendas realizadas por diversas livrarias se ddo de maneira virtual, e ndo na loja fisica
(SNEL, 2014).

Esses novos paradigmas e mudancgas no padréo de consumo fizeram com que diversas

perguntas fossem levantadas por pesquisadores, como descrito por Zhang e Kudva (2013):



livros eletronicos substituirdo os livros impressos definitivamente? Os livros impressos seréo
abandonados no futuro? Quem s&o os consumidores, atuais e potenciais, de livros eletrénicos?
De acordo com os autores, 0s livros eletronicos ndo estdo posicionados, até o tempo presente,
para tomar todo o mercado de livros impressos, apesar de ja estarem estabelecidos no contexto
social. Vasileiou, Hartley e Rowley (2009) confirmam essa visdo, e defendem que a adogéo da
tecnologia dos livros eletronicos deve ser mais estudada no contexto do consumo e da utilizagéo
do produto. Zhang e Kudva (2013) também afirmam que livros impressos e eletrénicos possuem
atributos Unicos e servem diferentemente ao consumidor, o que pode variar por fatores
demogréficos, contextuais e situacionais destes. Esses achados levantam algumas outras
perguntas, como, por exemplo, quais fatores influenciam o consumidor de livros na escolha do
tipo de produto e do tipo de canal de vendas?

Diante do exposto, 0 presente estudo foca nessa ultima questdo: fatores intrinsecos ao
consumidor que influenciam a preferéncia e o comportamento de consumidores por livros
eletronicos. O entendimento desses fatores, segundo Zhang e Kudva (2013) e Lee (2013), € de
grande relevancia para diversas partes da sociedade atual, como bibliotecas, outros institutos de
informacao, e principalmente editoras e organizacGes envolvidas nesse tipo de mercado, que
procuram entender as necessidades e o comportamento dos seus consumidores a fim de obter
vantagem competitiva e sobreviver nesse mercado competitivo e de constante crescimento.

Seguindo essa visdo, nos estudos encontrados sobre o tema, em sua maioria Sao
pesquisados os fatores de adocdo da tecnologia por instituicdes de ensino, como o estudo de
Martin e Quan-Haase (2013), e por bibliotecas e instituicbes de pesquisa, como em Rojeski
(2012). Pouco se pesquisou sobre fatores ligados ao consumo de livros eletrdnicos, lacuna essa
evidenciada tanto por pesquisas quanto por autores estudiosos do tema, como Zhang e Kudva
(2013) e Mota e Gomes (2013). Lee (2013) ainda afirma que se deve estudar em profundidade
o tema em relacdo aos consumidores, tanto em questdo de adocdo de tecnologia quanto em
preferéncia por produtos, e que outros diversos construtos devem ser avaliados como
influenciadores de preferéncias dos consumidores.

A partir das lacunas na literatura identificadas acima, a presente pesquisa procura suprir
a necessidade de estudos identificada no campo de comportamento do consumidor, no que tange
a preferéncia dos consumidores no mercado de livros, buscando descrever como diferentes
fatores influenciam nessa preferéncia. Tem-se, portanto, a pergunta principal do estudo: Como
determinados fatores intrinsecos influenciam a preferéncia de consumidores por livros

eletronicos?



Como fatores intrinsecos estudados na presente pesquisa, serdo utilizados diversos
construtos existentes na literatura de comportamento do consumidor e apresentados como
variaveis capazes de explicar mudancas em preferéncia e comportamento de consumo. Sendo
assim, os valores humanos de Schwartz (1992) e a formacéo de julgamento e significado, de
maneira semelhante ao apresentado por Allen e Ng (1999), serdo utilizados fatores preditores
em relagdo a preferéncia dos consumidores de e-books. Conforme sugerido por Alfinito,
Nepomuceno e Torres (2012), essas varidveis sdo capazes de predizer preferéncias por
produtos, servicos e até marcas, tornando-as relevantes também para o fendmeno estudado na
presente pesquisa. Sendo assim, essas variaveis intrinsecas, ou seja, escolhas feitas
internamente pelo consumidor, foram analisadas como preditoras de preferéncia por livros
eletronicos.

Além de utilizar as variaveis valores humanos, julgamento e significado, a presente
pesquisa procurou analisar os consumidores de livros eletrdnicos no que tange a sua consciéncia
ambiental. Mais especificamente, serd observado como essa consciéncia ambiental e seus
diversos fatores (Pato & Tamayo, 2006), influenciam na escolha do tipo de produto (livro
impresso ou eletrdnico). Segundo Soyez (2012), o consumo e 0S consumidores possuem um
papel vital no contexto da consciéncia ambiental, e esse papel deve ser analisado por
pesquisadores de todo 0 mundo, sendo assim a consciéncia ambiental torna-se importante para
a analise das escolhas dos consumidores de qualquer produto ou servico, inclusive no mercado
de livros. Em suma, observa-se que diversos construtos e variaveis serdo analisados para as
comparacdes citadas anteriormente em relacdo aos consumidores de livros, a saber: valores
humanos, a formacdo de julgamento, o significado atribuido ao produto e a consciéncia
ambiental.

O presente estudo possui justificativas e valor tanto gerencial quanto académico. Do
ponto de vista académico, nota-se a utilizacdo de diversos construtos para o estudo de um
fendmeno, construtos esses normalmente estudados em separado, fazendo com que estes
formem um modelo mais amplo. Esta pesquisa € relevante também no que diz respeito a
ocupacdo de lacunas na teoria, como exposto por Zhang e Kudva (2013) e Lee (2013), quando
confirmam a necessidade de a academia realizar mais estudos sobre o mercado de livros. Zhang
e Kudva (2013) ainda alertam para a necessidade de estudos deste mercado tendo em vista
diversos fatores, o que é pretendido por este estudo. Além disso, a utilizacdo das variaveis
valores humanos, julgamento e significado em estudos com diversos produtos e servicos é
citada como possivel agenda de pesquisa por Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012). Por fim,

0 presente estudo também apresenta valor académico quanto a criagdo de um modelo de adogéo



de tecnologia, a partir do ja existente Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica (TAM) (Davis, 1989),
apresentado no capitulo a seguir, levando-se em conta fatores intrinsecos ao consumidor ainda
ndo pesquisados com tal finalidade. Estima-se que 0 modelo de pesquisa utilizado nesse estudo
possa servir como fonte de pesquisa para estudiosos do tema posteriormente, levando-se em
conta que as variaveis envolvidas ainda ndo foram pesquisas de maneira conjunta.

Do ponto de vista gerencial, a presente pesquisa fornece a gestores da industria de livros
um melhor entendimento do comportamento de consumo de seus clientes e um melhor
entendimento de como os construtos estudados impactam neste comportamento. Além disso, 0
mercado de livros se mantem em crescimento constante nos ultimos anos (SNEL, 2014; IPA,
2014). Esse crescimento faz com que a competitividade por esse mercado aumente, o que traz
a necessidade de gestores de melhor entender seu publico alvo e possuir ferramentas para
conquista-lo ou manté-lo, gerando vantagem competitiva. Zhang e Kudva (2013) alertam para
a necessidade do entendimento desse mercado, tanto por gerentes de editoras, quanto por
responsaveis por bibliotecas e instituicbes de ensino, evidenciando assim a importancia de
estudos relacionados ao tema. De uma maneira geral, o presente estudo fornece a gestores da
industria de livros uma ferramenta para o melhor entendimento do comportamento e da
necessidade de seus consumidores, tornando-se uma ferramenta importante para a competicéo

nesse mercado.

1.2. Objetivos do estudo

1.2.1. Objetivo geral

Analisar determinados fatores intrinsecos ao consumidor e sua influéncia na preferéncia

por livros eletrdnicos.

1.2.2. Objetivos especificos

Avaliar a formacédo de julgamento e a atribuicdo de significado dos consumidores em
relacdo aos livros eletrdnicos;

Identificar valores humanos relevantes para a andlise dos consumidores de livros
eletronicos;

Identificar o papel da consciéncia ambiental na preferéncia por livros eletrdnicos;



Identificar o papel da consciéncia ambiental e de valores humanos na formagédo de
julgamento e na atribuicéo de significado por parte dos consumidores de livros eletrénicos;

Identificar o papel da consciéncia ambiental e de valores humanos na facilidade de uso
e na utilidade percebidas pelo consumidor de livros eletrénicos.

Essa dissertacdo se divide em seis partes: a introducédo, ja apresentada; o referencial
tedrico, contendo os principais achados da literatura relacionados ao tema estudado:
consumidores de livros, valores humanos, julgamento, significado e consciéncia ambiental; o
método, uma explicacdo de como se dard a parte metodoldgica do estudo; os resultados,
abrangendo os dados obtidos e comparacfes com a literatura metodoldgica existente; a
discussdo, com as comparacfes entre os resultados e a literatura existente sobre os temas
abordados; e, finalmente, as consideracdes finais contendo os principais achados dessa
pesquisa, juntamente com suas limitacdes, implicacdes tedricas e gerenciais e propostas de

futuras agendas de pesquisa.



2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico do presente estudo se divide em quatro partes. A primeira relaciona
0 comportamento dos consumidores de livros e teorias ligadas a adocdo e aceitacdo de
tecnologias. A segunda parte discorre sobre valores humanos e julgamento e significado
atribuidos ao produto, construtos importantes para o estudo proposto. Ja a terceira secao
apresenta a discussdo sobre a consciéncia ambiental dos consumidores, outro construto
importante. Por fim, a secdo seguinte se propde a relatar o modelo de pesquisa para o trabalho
proposto, além das hipdteses de pesquisa propostas. A busca por artigos foi realizada tanto em
bases internacionais quanto bases nacionais, atraves do portal de periddicos da Coordenacédo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES). Como os temas abordados no
presente capitulo ndo se restringem a temas de administragdo de empresas, foram também
pesquisados artigos relacionados a outras areas de conhecimento, como psicologia, pedagogia

e educacao.

2.1. Comportamento do Consumidor de Livros Eletronicos

O mercado de livros sofreu mudancas drasticas nas Ultimas duas décadas, com o
crescimento das tecnologias de informacdo e comunicacdo — TICs (Gunter, 2005). O impacto
dessas tecnologias na sociedade atual é sentido na vida social, no lazer, na vida profissional,
nas relacdes interpessoais e também no comportamento de compra e consumo dos individuos
(Morigi & Pavan, 2004), evidenciando assim a importancia do entendimento e do estudo sobre
as escolhas dos consumidores.

O crescimento dessas TICs trouxe junto inovacgdes na industria de livros, como a venda
de produtos por lojas virtuais e a comercializagdo cada vez maior de livros eletrénicos, ou e-
books (Kang, Wang & Lin, 2009). Livros eletrénicos foram utilizados pela primeira vez no
inicio dos anos 70, no projeto Gutenberg (Embong, Noor, Ali, Bakar & Amin, 2012), e foram
definidos por Armstrong, Edwards e Lonsdale (2002), de maneira generalizada, como qualquer
texto eletrénico, independente de tamanho ou composicédo, disponivel de maneira digital para
qualquer dispositivo que possua uma tela. Lam, Lam, Lam e McNaught (2009) definem os
livros eletrdnicos de maneira semelhante: versdes eletrdnicas de livros que podem ser

visualizados em um computador ou dispositivo movel.



Apesar de sua existéncia chegar aos quarenta anos, apenas com o advento da internet e
a tecnologia dos leitores eletrdnicos chamados e-readers houve um grande crescimento na
venda e na comercializagdo de livros eletronicos (Lee, 2013). A partir dessa maior circulacéo,
os livros eletrénicos tornaram-se objeto de pesquisa de diversos estudos, sobretudo a questdo
da sua utilizagdo. Kang, Wang e Lin (2009) estudaram a utilizacdo desse tipo de livro, e
compararam as diferencas em relacéo ao livro impresso. O estudo foi aplicado em estudantes,
e concluiu-se que os e-books causam maior fadiga ocular, além de menor performance de
aprendizado. Esses resultados foram confirmados por Jeong (2012), porém, nessa pesquisa, foi
evidenciado que apesar das condicdes fisioldgicas negativas em comparacdo ao livro impresso,
os leitores se mostraram satisfeitos pelo uso do livro eletrénico, identificando diversas
vantagens (Jeong, 2012). Vasileiou, Hartley e Rowley (2009) afirmam que a utilizacéo de livros
eletrénicos é cada vez maior em todos os segmentos da sociedade, e que sua utilizacdo acarreta
em mudancas no comportamento das pessoas, visdo compartilhada por Lam et al. (2009). Outro
tipo de estudo foi o de aceitacdo das diversas marcas e modelos de e-readers, como o estudo de
Richardson Jr e Mahmood (2012), que investigou a satisfacdo e a usabilidade desses aparelhos.
Existem também relatos da mudanca de paradigma no mercado de livros, como o estudo de
Benicio e Silva (2005).

Outra corrente de estudos sobre o tema discorre sobre a utilizagédo de livros eletrénicos
em diversos segmentos da sociedade, como bibliotecas e universidades. A partir dai diversos
objetivos de estudo foram encontrados, como avaliar as preferéncias de estudantes e professores
em relacdo a preferéncia ao tipo de livro (Woody, Daniel & Baker, 2010; Tosun, 2014;
Rowlands, Nicholas, Jamali & Huntington, 2007; Khalid, 2013), a mudanca que livros
eletrénicos acarretam a bibliotecas e outras instituicdes de informacéo e ensino (Anderson &
Pham, 2013; Hourcade, Bederson, Druin, Rose, Farber, & Takayama, 2003), entre outros temas
ndo relacionados a administracdo de empresas ou ao comportamento do consumidor.

Além de estudos sobre fatores fisioldgicos e o impacto dos livros eletrdnicos na
integridade fisica e no aprendizado, um menor nimero de estudos centrou seus objetivos na
aceitacdo dos consumidores em relacdo a esse produto. Zhang e Kudva (2013), por exemplo,
investigaram a preferéncia e a escolha dos consumidores de livros entre livros impressos e
eletrénicos. Os autores afirmam, ap0s a pesquisa de campo realizada, que livros eletrénicos ndo
estdo posicionados para substituir os livros impressos até 0 momento, e que a aceitacdo desse
tipo mais novo de leitura esta ligada a diversos fatores demograficos, contextuais e situacionais.

Dos poucos estudos encontrados que analisam a aceitacdo de consumidores, a maioria

deles se concentra em analisar fatores que influenciam a preferéncia por e-books, como o estudo



de Lee (2013), que investiga quais fatores levam a adogdo de livros eletronicos na Coréia do
Sul. Para tal, séo utilizados modelos de adocéo de tecnologia. O processo da utilizagdo de
modelos de aceitacdo tecnoldgica é a principal corrente tedrica utilizada para avaliar a
aceitacdo, preferéncia e utilizagéo de livros eletronicos e lojas de livros virtuais (Lee, 2013; Jin,
2014; Huang & Hsieh, 2012; Read, Robertson & McQuilken, 2011).

Os estudos sobre o tema utilizam, em sua grande maioria, trés teorias principais: a teoria
de difus&o de inovagdes, ou DIT (Diffusion of Innovations Theory) de Rogers (1962), a teoria
de prontiddo para tecnologia (TR — Technology Readiness) de Parasuraman (2000) e
Parasuraman e Colby (2001), e, finalmente, 0 Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica, ou TAM
(Technology Acceptance Model) (Davis, 1989; Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989). As trés
teorias descritas sofrem criticas no mesmo sentido, que se traduz na falta de uma analise que
observa fatores internos ao consumidor e sua influéncia na adocéo de tecnologias.

Liao, Chou e Chen (2014) afirmam que o DIT, assim como o0 TAM, n&o leva em conta
ligagOes afetivas ou emocionais dos consumidores com produtos, deixando de lado na teoria
esses aspectos internos. Lee (2013) também faz essa critica a teoria, ainda adicionando que o
DIT nédo leva em conta tais construtos provavelmente por ser originado do TAM, modelo de
Davis (1989) que também sofre com criticas quanto a importancia dada a aspectos internos ao
consumidor na adocdo de tecnologias (Read, Robertson & McQuilken, 2011). Lin e Hsieh
(2006) utilizaram o TR em seu trabalho sobre ado¢do de tecnologias, mais especificamente
autosservico, e concluiram que a teoria também deixa uma lacuna no que tange aspectos e
pensamentos internos do consumidor, focando principalmente em fatores externos, como
atributos e facilidades de compra. Lai e Ulhas (2012) estudaram a adocéo de livros eletrénicos
por estudantes do ensino superior utilizando a DIT, e encontraram que apenas um fator, a saber,
compatibilidade, foi considerado relevante para a adocao da tecnologia, concluindo, portanto,
que a teoria ndo foi suficiente para explicar esse fendmeno. J& Read, Robertson e McQuilken
(2011) utilizaram o TAM para avaliar o mercado de livros, e afirmam que o modelo original de
Davis (1989) ndo basta para explicar a adocdo de tecnologias, necessitando da inclusdo de
novos construtos.

Nesse sentido, diversos autores procuraram a adaptacdo das teorias e modelos ja
existentes, tendo como objetivo a criacdo de um novo modelo que utilize aspectos internos ao
consumidor como variaveis independentes da adocdo de tecnologia. No presente estudo, o
Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica de Davis (1989) foi escolhido como modelo base por ter sido
0 mais utilizado na literatura da area, como defendem Read, Robertson e McQuilken (2011), e,

apesar das criticas relacionadas a falta de importancia dada a aspectos internos ao consumidor,



conforme citado anteriormente, 0 TAM, apds inclusdes de varidveis diversas, como sera
exposto a seguir, mostrou-se um modelo robusto para a andlise do comportamento de

consumidores.
2.1.1. Modelo de Aceitagéo de Tecnologia (TAM)

O modelo de Aceitacdo Tecnoldgica, ou simplesmente TAM, teve como seus
percursores os trabalhos de Davis, Bagozzi e Warshaw (1989) e Davis (1989). Criado a partir
do estudo de duas outras teorias, saber: a Theory of reasoned actions e a Theory of planned
behavior, de Fishbein e Ajzen (Davis, 1989), o TAM tem como foco a aceitacdo e o
comportamento de uso em contextos especificos, como sistemas de informacdo e novas
tecnologias de midia (Lee, 2013). A principal premissa do modelo é que a ado¢éo e uso de uma
tecnologia séo resultados de dois construtos: utilidade percebida e facilidade de uso percebida,
que levam a atitude e intencdo de adocdo de determinada tecnologia por parte do consumidor
(Davis, 1989; Venkatesh & Bala, 2008). A figura 1 mostra o modelo original.

Utihidade
percebida v

A

Atitude em Intencéo Usoreal da
relacdo ao .| comportamental .| tecnologia
Ll Ll
uso de uso

Facilidade de /

uso percebida

Figura 1: Modelo de aceitacdo de tecnologia (TAM).
Fonte: Adaptado de DAVIS, F.D.; BAGOZZI, R.P. & WARSHAW, P.R. (1989). User Acceptance of Computer
Technology: A Comparision of Two Theoretical Models, Management Science, 35(8), 982-1003.

Conforme definido anteriormente, a utilidade percebida e a facilidade de uso percebida
do produto levam o consumidor a ter uma atitude em relagdo ao uso da nova tecnologia,
posteriormente levando a intencdo comportamental e ao uso efetivo. Davis (1989) define
utilidade percebida como o grau que um individuo acredita que, utilizando determinada
tecnologia, melhorara sua performance, e a facilidade de uso percebida como o grau que um

individuo acredita que a utilizacdo de determinada tecnologia ndo demandara esforcos de



10

aprendizagem ou uso. O autor também elaborou escalas para as variaveis em seu artigo seminal
sobre o tema, validando os instrumentos em pesquisa de campo.

Apesar de ter sido muito utilizada na area de aceitacdo de tecnologia por parte de
funcionérios de organizacdes, a teoria sofreu criticas envolvendo sua estrutura: 0 modelo ndo
se preocupa com ligacGes afetivas e emocionais dos consumidores, e também a explicar
possiveis resisténcias psicoldgicas que causam bloqueios em relacdo a adocdo de novas
tecnologias de midia (Lee, 2013; Read, Robertson & McQuilken, 2011). Wu e Wang (2005)
corroboram com as criticas, e afirmam que o modelo de aceitacdo de tecnologia deveria incluir
mais varidveis para ter um poder de predi¢cdo maior.

As criticas levaram Venkatesh e Davis (2000) a criar uma extensdo do modelo de
aceitacdo de tecnologia, contendo outras variaveis que deveriam explicar a intencéo de uso de
determinadas tecnologias. O novo modelo, denominado TAM2, ou extensdo do modelo de
aceitacdo tecnoldgica, incluiu no processo de adocdo de tecnologia diversas variaveis, como

demonstra a figura 2.

Experiéncia Voluntarismo

Nommas \ /
Utilidade

subjetivas \
\ percebida \ |
/ Intencio de uso ,| Comportamento
de uso

Imagem /
Facilidade de uso /
Relevincia do

trabalho percebida Technology Acceptance Model

v

\}A\\ v

Qualidade do produto
do trabalho

Demonstrabilidade
do Resultado

Figura 2: TAM2 — Extens&o do modelo de aceitagdo de tecnologia.
Adaptado de VENKATESH, V. & DAVIS, F.D. (2000). A Theoretical Extension of the Technology Acceptance
Model: Four Longitudinal Field Studies. Management Science, 46(2), 186-204.
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Criado a partir do TAM, o0 TAM2 incorpora construtos tedricos que envolvem processos
de influéncia social e de instrumentos cognitivos (Venkatesh & Davis, 2000). Os processos de
influéncia social envolvem trés forcas: normas subjetivas, imagem e voluntarismo, ja 0s
processos de instrumentos cognitivos envolvem quatro varidveis: relevancia do trabalho,
qualidade do produto do trabalho, demonstrabilidade do resultado e facilidade de uso percebida.
Nota-se também a retirada da variavel “atitude em relagdo ao uso”, por conta de seu fraco poder
de predicdo (Venkatesh & Davis, 2000; Wu & Wang, 2005). Para testar o novo modelo, quatro
estudos longitudinais foram realizados pelos autores em diferentes organizag6es, durante trés
etapas: pré implementacdo da nova tecnologia, apés um més da implementacdo e trés meses
apos a implementacéo.

Os resultados mostraram que o modelo foi muito bem suportado em todos os estudos
realizados, e também mostraram a forca de fatores cognitivos na adocdo de tecnologia, fato que
0 modelo anterior ndo abrangia e que foi motivo de criticas pela literatura. Porém, o TAM 2
continuou recebendo criticas quanto as variaveis utilizadas para a predicdo de adocdo de
tecnologias, abrindo assim mais agendas de pesquisa para o tema (Read, Robertson &
McQuilken, 2011). Pela existéncia de tais criticas, 0 modelo foi novamente adaptado, desta vez
por Venkatesh e Bala (2008) e denominado TAM 3.

Combinando o TAM 2 com 0 modelo de determinantes de facilidade de uso percebida
(Venkatesh & Bala, 2008), os autores criaram uma rede completa de determinantes de adocao
e uso de tecnologias, incluindo diversas variaveis inéditas para o tipo de estudo. Em relacédo ao
modelo anterior, 0 TAM 3 inclui novos determinantes de facilidade de uso e utilidade
percebidas. Os determinantes da facilidade de uso percebida foram: auto eficacia ao
computador; percepcdo de controle externo; ansiedade por computadores; lucidade no
computador; satisfacdo percebida; e utilidade objetiva. J& os determinantes da utilidade
percebida sdo: normas subjetivas; imagem; relevancia do trabalho; qualidade do produto;

demonstrabilidade de resultado. A figura 3 mostra o TAM 3 e suas relacdes.
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Figura 3: TAM 3 — extensdo do modelo de aceitacdo de tecnologia (TAM).
Adaptado de VENTATESH, V. & BALA, H. (2008). Technology acceptance model 3 and a research agenda on

interventions. Decision sciences, 39(2), 273-315.

O novo modelo diferencia-se também por ndo possuir relagcdes cruzadas entre as duas
variaveis, como destaca 0s autores, ou seja, 0s determinantes de facilidade de uso percebida
ndo influenciam na utilidade percebida, e a reciproca é verdadeira. A moderacgéo da experiéncia
tanto nas relagdes envolvendo a utilidade percebida quanto a facilidade de uso percebida
também foi incluida no modelo, diferente do TAM 2 (Venkatesh & Bala, 2008).

Desde a primeira versdo do modelo de aceitacdo de tecnologia, 0s autores se
preocuparam em entender como usuarios desenvolvem suas atitudes e pensamentos sobre
determinada tecnologia nova. Durante a evolu¢do dos modelos, observa-se que mais e mais
variaveis foram incluidas a fim de entender melhor essa preferéncia. Porém, outra critica
também voltada a teoria se da ao fato de que o TAM foi desenvolvido para o estudo de adocéo
de tecnologia da informacédo em espacos de trabalho, como afirmado por Venkatesh, Davis e
Morris (2007), e ndo com consumidores como foco principal, apesar de ser utilizada com esse
intuito.

Sendo assim, diversos estudos foram feitos para que o modelo de aceitacdo de tecnologia
fosse testado também para estudos de comportamentos de consumidores. A partir dai, ndo s
novas variaveis foram testadas juntamente com o TAM, mas também novos contextos de
pesquisa para a utilizagdo do modelo (Read, Robertson & McQuilken, 2011). Gefen, Karahanna

e Straub (2003), por exemplo, propuseram um modelo adaptado do TAM, onde a confianga em
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compras online também é apresentada como um construto. Além dos resultados promissores,
que indicam a necessidade de mais estudos utilizando a TAM para consumidores, seu
instrumento de pesquisa apresentou altos indices de confiabilidade para o tipo de estudo.

Wu e Wang (2005) adaptaram o TAM para avaliar a aceitacdo de comércio eletrénico
(e-commerce) por parte dos usudrios. Para tal, os autores utilizaram variaveis da teoria de
difusdo de inovacdo de Rogers (1962), além de risco percebido e custos. Os autores encontraram
dois resultados relevantes: a falta de influéncia da percepcao de facilidade de uso na adocao de
tecnologia, contrariando todos os achados por parte da teoria até o0 momento, e a influéncia
positiva do risco percebido nesta adocdo, contrariando também a literatura utilizada pelos
autores. Tais achados mostram que 0 modelo de aceitacdo de tecnologia deve ser ainda mais
examinado em contextos diversos, aléem da incorporacdo de outras variaveis no modelo.

Jung, Chan-Olmsted, Park e Kim (2011) estudaram como os fatores descritos no TAM
afetam o interesse e a intengdo de uso dos usuarios de e-books. Através de um levantamento de
dados, pode-se concluir que os fatores relacionados ao consumidor mais relevantes para
predizer o comportamento destes sdo demograficos, capacidade de inovacao individual e a
percepcao dos atributos dos e-books em si. Em outro estudo que utilizou o TAM para pesquisar
a aceitacdo de livros eletrénicos, Lai e Chang (2011) salientam também a importancia dos
atributos do produto, como conveniéncia e compatibilidade com sistemas de leitura.

Read, Robertson e McQuilken (2011) testam a utilizacdo de uma versdo estendida do
TAM, denominada TAME (TAM com emotional attachment, ou ligacdo emocional) (Read,
Robertson & McQuilken, 2011) para a adocdo de livros eletrdnicos e leitores digitais para
leituras de lazer. Os autores criticam a TAM por sua negligéncia no que tange o afeto e aemocéo
do consumidor na adocdo de novas tecnologias, incluindo assim variaveis relacionadas a
ligacbes emocionais do consumidor. Os autores encontraram que esse tipo de variavel,
condicBes do consumidor, influenciam a adocdo de tecnologias. Encontrou-se também a
existéncia de um elo entre ligacdo emocional e o consumo de livros eletrénicos.

Lee (2013) também propds um modelo baseado no TAM, onde o risco percebido, alem
da utilidade e da facilidade de uso percebidas, influenciam na resisténcia a inovacgéo, que leva
ou ndo a intencdo de uso de determinada tecnologia. Os resultados de sua pesquisa de campo
comprovaram a forte influéncia de fatores individuais nas percepc¢des de utilidade e facilidade
de uso, e, por conseguinte, na adocdo ou ndo de tecnologias. O autor também encontrou que
resisténcia a inovacdo tem uma relagdo forte e inversamente proporcional & adogdo de
tecnologias. Por fim, o autor afirma que novos construtos e variaveis devem ser testados para a

adocdo de tecnologias por meio do TAM.
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Em suma, apds a adaptacdo do TAM para o estudo de comportamento de consumo,
houveram estudos onde os pesquisadores procuraram diversas varidveis com forte poder de
explicacdo para o fendbmeno adocdo de tecnologias. Porém, apesar da inser¢do de novos
construtos e variaveis através do tempo e da utilizacdo em grande escala deste modelo, as
principais criticas ao TAM foram mantidas: o modelo ndo se preocupa com ligacoes afetivas e
emocionais dos consumidores, e também a explicar as possiveis resisténcias que podem causar
um blogueio nos usuarios no momento da adoc¢do a novas tecnologias de midia (Lee, 2013;
Read, Robertson & McQuilken, 2011), e, apesar dos esforcos da literatura, ndo foi encontrado
ainda um modelo que explique de maneira plena influéncia de fatores intrinsecos na adocéo de
tecnologias. Além disso, os modelos criados ainda ndo possuem poder de explicacdo muito
grande (Lee, 2013; Wu & Wang, 2005; Read, Robertson & McQuilken, 2011).

Essas afirmagdes abrem agendas de pesquisa para variaveis ainda ndo exploradas
juntamente com o TAM para explicar adogdo de tecnologia, fortalecendo e justificando a
importancia da presente pesquisa. Nas secdes seguintes, sdo apresentados 0s construtos que
serdo utilizados como preditores de adocdo de tecnologia: valores humanos individuais,
julgamento formado, significado atribuido ao produto e consciéncia ambiental.

As variaveis aqui estudadas foram selecionadas por duas questdes principais. A primeira
relaciona-se com a capacidade de explicacdo delas em relagdo a comportamentos de consumo.
Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012) defendem a utilizacdo das variaveis julgamento e
significado em estudos onde o comportamento de consumo € o principal objeto de estudo, assim
como Isomursu, Ervasti, Kinnula & Isomursu (2011) defendem a utilizacéo de valores humanos
nos estudos de adocéao de tecnologias, e outros, como Straughan e Roberts (1999) e Akehurst,
Afonso e Gongalves (2012) defendem que a consciéncia ambiental pode explicar fenbmenos de
consumo.

A segunda questdo envolve a falta de estudos na literatura relacionando as variaveis aqui
estudadas com o fendmeno de adocdo de tecnologia. Apesar das tentativas de adaptacdo do
Modelo de Aceitacdo de Tecnologia com diversas variaveis internas ao consumidor, as
varidveis escolhidas ndo fizeram parte de nenhuma dessas tentativas de adaptacdo. Essa
defasagem, juntamente com as evidéncias de que esses construtos possuem relacdo com o
comportamento de consumo, mostram a necessidade de estudos relacionados ao tema desta

pesquisa.
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2.2. Valores Humanos

Rokeach (1973) define valores humanos como uma crenga duradoura de que
determinado modo de conduta ou estado-final de existéncia é pessoalmente ou socialmente
preferivel a outro modo de conduta ou estado-final oposto. O autor ainda defende a
quantificacdo e mensuragédo dos valores humanos, tanto para modos de conduta, chamados de
valores instrumentais, quanto para estados-finais, denominados valores terminais. Rokeach
(1973) ainda afirma que valores humanos possuem uma importante fungcdo motivacional em
relagdo ao comportamento humano.

Rohan (2000) afirma que, apesar da grande contribuicdo de Rokeach para a teoria de
valores, seu trabalho ndo possuia uma estrutura em relacdo ao sistema de valores, tornando a
teoria de Rokeach uma lista de valores sem relagGes entre si, tornando improvavel a
compreensdo de efeitos entre essas variaveis. A maior contribuigdo do autor, segundo Almeida
e Sobral (2009), foi provavelmente a forma como foi estudada a natureza dos valores humanos,
integrando-se filosofia, psicologia e teorias sociais.

A partir do estudo de Rokeach (1973), diversas teorias de valores humanos foram
criadas. A mais utilizada, referenciada e aceita, segundo diversos autores (Almeida e Sobral,
2009; Smith, Bond & Kagitcibasi, 2006; Cieciuch & Schwartz, 2012), é a teoria de valores
humanos de Schwartz. O autor define valores humanos individuais como metas situacionais
desejaveis, variando em importancia, que servem como principios na vida de uma pessoa ou
uma entidade social (Schwartz, 1994). Ainda segundo o autor, o que distingue um valor de
outro € o objetivo motivacional expressado por ele (Schwartz, 1994). Observa-se que as criticas
ao trabalho de Rokeach (1973) sdo supridas pelos trabalhos de Schwartz (1994) e Schwartz
(1992), pois, em seu modelo tedrico de relacGes entre tipos de valores e dimensGes bipolares,
sdo apresentadas relacdes entre essas variaveis, tornando possivel a interpretacdo de relacbes
entre elas.

Observam-se no modelo apresentado por Schwartz (1992) dez valores humanos
postados em duas dimensfGes opostas. Os tipos motivacionais se apresentam da seguinte
maneira (Schwartz, 1994): poder, realizacdo e hedonismo (dimensdo autopromocao);
hedonismo, estimulacdo e autodeterminacao (dimensao abertura para mudanca); universalismo
e benevoléncia (dimensdo autotranscedéncia); conformidade, tradicdo e seguranca (dimensao
conservacdo). Schwartz (1994) afirma que o elemento chave para a identificacdo da estrutura

de relagdes entre valores é a suposicdo de que as aces tomadas a fim de se atingir determinado
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tipo de valor possuem consequéncias psicoldgicas, préaticas e sociais que vao em conflito, ou ao
encontro, a outras ac0es voltadas para outros valores. A partir das analises desses conflitos e
compatibilidades, foi possivel a criacdo do modelo tedrico dos valores humanos individuais de
Schwartz (1992). As posicdes e as dimensdes opostas apresentados no modelo de Schwartz
(1992), conforme citado anteriormente, suprem a critica feita por Rohan (2000) a teoria de
Rokeach (1973) e tornam a teoria de Schwartz a mais relevante para o estudo de valores
humanos.

A teoria de valores humanos foi testada sob diversos aspectos. Schwartz e Boehnke
(2004) realizaram o primeiro teste estatistico da teoria de Schwartz (1992), e atraves de anélise
fatorial confirmatoria, foram confirmados os dez valores basicos e a hip6tese de que valores
formam um continuum motivacional. Schwartz e Bardi (2001) e Schwartz e Sagie (2000)
procuraram validar a teoria em estudos multinacionais. Ja outros estudos focaram na utilizacéo
da teoria em paises especificos, como Almeida e Sobral (2009) e Tamayo (2007) no Brasil.

Apos uma série de estudos demonstrando a necessidade de mudanca do continuum e
das posicOes e possivel existéncia de subtipos motivacionais, como os estudos de Davidov
(2008), Davidov, Schmidt e Schwartz (2008) e Knoppen e Saris (2009), essas descobertas foram
investigadas por Cieciuch e Schwartz (2012) e Schwartz et al. (2012), levando a um refinamento
na teoria de valores humanos. Schwartz et al. (2012) utilizaram um novo instrumento,
denominado PVQ-57, composto por 57 itens, aplicando-0 em quinze amostras de dez paises,
totalizando 6.059 observacdes. Foram identificados dezenove tipos motivacionais através de
uma andlise fatorial confirmatoria, e o escalonamento multidimensional foi feito para confirmar
0 poder preditivo dos valores humanos (Schwartz et al., 2012).

A figura 4 mostra o novo continuum de valores humanos, extraido de Schwartz et al.
(2012). Entre as principais mudancas, se destacam: o tipo motivacional poder foi dividido em
poder dominancia e recursos; o tipo motivacional autodeterminacdo foi dividido em
pensamento e acao; universalismo em tolerancia, natureza e preocupacdo; benevoléncia em
dependéncia e cuidado; o tipo motivacional seguranca foi dividido em seguranca pessoal e
social; o tipo motivacional conformidade foi dividido em conformidade com regras e
interpessoal. Com relagdo as dimensdes propostas, 0s tipos motivacionais de valores continuam
dispostos em abertura a mudanca ou conservacdo; autotranscedéncia ou autopromocao. Porém,
no continuum apresentado por Schwartz et al. (2012), a primeira dimenséo (abertura a mudanca
ou conservacdo) ordena tipos motivacionais quanto a tendéncia de independéncia de
pensamento ou preservacdo de status quo; ja a segunda dimensdo (autotranscedéncia ou

autopromogcéo) ordenam tipos motivacionais no que tange bem-estar coletivo ou individual.
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Schwartz et al. (2012) afirmam que a teoria de valores refinada oferece maior poder e maior
precisdo de previsdo de comportamento.

Figura 4: Continuum de 19 valores da teoria de valores refinada.
Adaptado de SCHWATZ, S.H.; CIECIUCH, J.; VECCHIONE, M.; DAVIDOV, E.; FISCHER, R.; BEIERLEIN,

C.; ... & DIRILEN-GUMUS, 0. (2012). Refining the theory of basic individual values. Journal of personality
and social psychology, 103(4), 663-688.

A teoria refinada de valores humanos foi entdo testada em diversos estudos. Torres,
Schwartz e Nascimento (2015) realizaram um estudo com o objetivo de verificar a variancia de
valores humanos béasicos no Brasil, utilizando a teoria de Schwartz e dividindo o territorio
nacional em suas cinco regifes administrativas. Os resultados mostraram poucas diferencas
significativas em algumas hierarquias de valores, quando se comparou as regioes.

Cieciuch, Davidov, Vecchione, Beierlein e Schwartz (2014) também testaram a teoria

refinada e, adicionalmente, compararam os resultados obtidos utilizando a nova teoria com 0s
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resultados anteriores, utilizando a teoria de dez valores humanos e seu instrumento, aplicando
as duas medidas em oito paises diferentes. Concluiu-se que a teoria refinada possui poder de
predicdo muito maior do que a sua antecessora, e que o instrumento PVQ-57 possui mais
robustez estatistica se comparado com o instrumento anterior. Sobre a aplicacdo e comparacdo
de resultados da teoria refinada com dados coletados anteriormente, Cieciuch, Schwartz e
Vecchione (2013) procuraram aplicar a teoria refinada de valores humanos a dados coletados
anteriormente em diversos paises, a fim de verificar a melhora pratica da mudanca na teoria.
Os autores encontraram que o poder de explanacdo e de predicdo da nova teoria €
substancialmente maior do que sua antecessora, defendendo assim a sua utilizagdo em
detrimento da outra.

Isomursu et al. (2011) estudaram a influéncia de valores humanos na adogdo de
tecnologias, observando diferentes grupos para avaliar se existe essa relagdo. Foram analisados
grupos de alunos, alunos especiais, pais de alunos e pais de alunos especiais do ensino médio.
A teoria de Schwartz foi utilizada nesses grupos e em sua aceitacdo a novas tecnologias
instauradas nos seus cotidianos, e concluiu-se que valores humanos sdo uma parte relevante no
que tange a explicacdo de aceitacdo ou ndo de determinada tecnologia.

A teoria de valores de Schwartz foi utilizada também em diversos estudos sobre
comportamento do consumidor. Como exposto por Zhou, Thogersen, Ruan e Huang (2013),
valores humanos possuem grande poder de predicdo, e também de moderacgéo, nas escolhas de
consumidores. Schultz, Gouveia, Cameron, Tankha, Schmuck e Franek (2005) defendem o
mesmo ponto, afirmando que valores humanos podem predizer comportamentos ndo s6 de
consumidores, mas também comportamentos de uma maneira geral.

Cai e Shannon (2012) investigaram o comportamento de compra de consumidores de
shoppings na China, objetivando comparar seus resultados com estudos feitos no ocidente,
principalmente com o estudo de Arnold e Reynolds (2003). Os resultados encontrados foram
parcialmente semelhantes em ambos os estudos, com a dimensdo de autopromoc¢édo sendo a
mais direcionada. Fotopoulos, Krystallis e Anastasios (2011) procuraram validar o instrumento
PVQ-57 na escolha da qualidade dos alimentos comprados pelos consumidores, divididos em
seus respectivos locais de moradia, entre campo e urbano. Utilizando a teoria ainda néo
refinada, foram identificados como valores mais importantes para a classe urbana a seguranca,
0 universalismo e a benevoléncia. De maneira geral, foi confirmada a utilidade do PVQ para o
mercado estudado.

Zhou et al. (2013) mediram o papel moderador de valores humanos na intengéo de

compra de alimentos organicos na China. Para tal, utilizaram a teoria refinada de Schwartz e
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seus circulos maiores (auto transcendéncia, abertura a mudanca, autopromogao e conservacao)
para avaliar a intencdo de compra e o comportamento efetivo dos consumidores. Encontrou-se
que valores ligados a auto transcendéncia moderam a atitude e a percep¢do de controle
comportamental em relag&o a produtos organicos nos consumidores chineses. Os autores ainda
defendem um maior nimero de pesquisa sobre os temas valores humanos e intencao de compra.
Vale salientar que os autores ndo utilizaram a teoria refinada de Schwartz et al. (2012), portanto,
conforme exposto anteriormente, os resultados encontrados poderiam ter sido melhores.
Caracciolo et al. (2015) também estudaram a influéncia de valores humanos na escolha por
produtos mais saudaveis, encontrando que valores ligados a auto transcendéncia e abertura a
mudanca influenciam positivamente a escolha por produtos menos agressivos ao ambiente.

Maduro-Abreu e Brasil Jr (2013) investigaram a relacéo entre os valores individuais e
a frequéncia de consumo. Para tal, utilizaram a teoria de Schwartz para validar uma escala de
ideologia, valores individuais e frequéncia de consumo. Foi possivel, segundo 0s autores,
identificar individuos que buscam, a partir do consumo, demonstrar poder, autoridade e status,
independentemente de grupos.

Porto e Torres (2012) objetivaram estudar o mercado de automoveis, comparando a
influéncia dos valores humanos, dos atributos do produto e de variaveis demogréaficas sobre a
preferéncia e a posse por tipos de carros. Foi encontrado que os atributos dos veiculos foram os
preditores mais fortes de comportamento. J& Porto e Torres (2014) testaram o poder de
moderacdo e supressdo dos valores humanos na preferéncia dos consumidores por marcas e
produtos, e confirmam que essas variaveis possuem esse poder na relacdo decisdo-preferéncia.

De uma maneira geral, 0s estudos aqui descritos mostram a relevancia e a influéncia dos
valores humanos no comportamento de consumo, independente do produto, servico ou marca
estudado. Espera-se, portanto, que exista uma relacdo entre valores humanos e o tipo de livro
adquirido pelos consumidores, seja ele eletrébnico ou impresso. Valores humanos ocupam uma
lacuna relacionada a critica aos modelos de adocao de novas tecnologias, no que diz respeito a
questdes intrinsecas ao consumidor, conforme exposto anteriormente por Read, Robertson e
McQuilken (2011) e Lee (2013). Sendo assim, esperou-se que 0 modelo proposto na presente
pesquisa ocupe essa lacuna, e que esse construto possua relacdo direta na escolha do
consumidor, assim como 0s construtos apresentados a seguir. A seguir, sdo apresentadas as
demais varidveis estudadas na presente pesquisa, a saber: julgamento, significado e,

posteriormente, consciéncia ambiental.
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2.3. Julgamento, Significado e Comportamento de Consumo

O processo decisdrio de um consumidor ndo € puramente racional. Os estudos sobre 0
tema mostram que existem questdes normativas e descritivas. As questdes normativas
envolvem a racionalidade e a l6gica na deciséo; ja as questdes descritivas envolvem crencas e
preferéncias, e o choque entre esses dois construtos caracteriza 0os estudos sobre o tema
(Kahneman & Tversky, 1984). Levy (1959) defende que individuos ndo consomem apenas por
fatores utilitarios, mas principalmente pelo significado atribuido ao produto em questdo. De
acordo com Kahneman e Tversky (1984), o julgamento atribuido pelo consumidor a
determinado produto envolve questdes descritivas, e é de suma importancia no processo de
decisdo de consumo. Sendo assim, como os valores humanos, o julgamento e o significado
atribuidos a um determinado produto podem influenciar na decisdo de um consumidor (Allen,
2001).

Fournier (1991) define trés dimensdes para o significado atribuido a produtos: possuir
fontes compartilhadas ou personalizadas, alta ou baixa resposta emocional e possuir natureza
objetiva ou simbolica. Sendo assim, o autor mostra, primeiramente, a influéncia de fatores
intrinsecos ao consumidor no significado atribuido, aléem de segmentar o significado e sua
formulacdo em caminhos objetivos ou simbolicos.

Allen (2000) define significado como uma reagdo ou percepcao afetiva de um individuo
em relacdo a um determinado objeto, e é construido no tipo de julgamento formulado, sendo
ele racional ou emocional. Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012) diferenciam significado e
atitude quanto a abstracdo, afirmando que atitudes estdo ligadas a avaliacdo e intengdes
comportamentais, enguanto o significado € o resultado dessa avaliacao.

Além do significado atribuido a um produto, o julgamento formulado sobre esse
também influencia no processo de escolha. Mittal (1988) defende que a forma de julgamento é
relevante para a formacdo de preferéncias. Allen (2000) argumenta que o significado de um
objeto se baseia na formulacdo do tipo de julgamento envolvido, e o julgamento pode ser
construido tanto de forma afetiva quanto fragmentada. Mittal (1988) ressalta que o julgamento
afetivo possui trés caracteristicas: € holistico, ou seja, encara o produto como um todo, e nao
como componentes ou atributos; é influenciado por caracteristicas internas ao consumidor; e é
de dificil explicacdo, por se tratar de um construto subjetivo. Ja o julgamento fragmentado,
ainda de acordo com Mittal (1988), se baseia na avaliacdo de atributos tangiveis e funcionais

do produto, influenciado majoritariamente pela racionalidade.
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Unindo os conceitos apresentados, Allen e Ng (1999) criaram o Modelo de Duas Rotas
(Two Routed Model, ou MDR), e, neste trabalho, visam observar como os valores humanos
influenciam na escolha de determinado produto, se posicionando como uma alternativa aos
modelos originarios da teoria da expectancia (Assumpgdo, 2013), propondo subsistemas que
ampliem o entendimento do sistema maior valores-atitude-comportamento (Allen & Ng, 1999;
Allen, 2000).

Como sugere 0 nome, 0 modelo de Allen e Ng (1999) apresenta duas maneiras que
valores humanos influenciam a escolha do consumidor em relagdo a algum produto, servigo ou
marca: uma rota indireta, onde os valores humanos possuem uma relagdo indireta com o
comportamento, mediado pela importancia aos atributos tangiveis do produto. Isso ocorre
quando o consumidor avalia o significado utilitario de um produto e faz um julgamento
fragmentado (Allen, 2000). Ja a rota direta diz respeito a influéncia direta dos valores humanos
no comportamento do consumidor, e ocorre quando o consumidor avalia o significado
simbdlico do produto e faz um julgamento afetivo com relagdo ao mesmo (Allen & Ng, 1999).

Tal modelo foi testado por Allen e Ng (1999) nos mercados de automoveis e dculos de
sol, obtendo resultados promissores no que diz respeito a predicdo de comportamento de
consumo. Allen e Ng (2003) testaram o modelo no mercado de carnes, encontrando resultados
semelhantes. Ja Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012) adaptaram o modelo e a escala de
julgamento e significado para o Brasil, através de diversos estudos realizados, e também
constataram a influéncia dos construtos no processo decisorio e nas atitudes e comportamentos
de consumidores.

Em resumo, Allen e Ng (1999) e Allen (2000) propdem pelo MDR que valores humanos
e a formacdo de determinado julgamento e significado podem exercer influéncia e possuem
poder de predicdo na escolha de produtos direta ou indiretamente, a depender do significado do
produto e o tipo de julgamento utilizado para a avaliacdo do significado, deixando mais claro,
portanto, o papel dos valores humanos na avaliacdo e escolha de produtos por parte do
consumidor.

A andlise apresentada por Allen e Ng (1999) no MDR mostra a importancia de fatores
intrinsecos e cognitivos no processo de decisdo de consumidores. Aliando essa visao as criticas
apresentadas aos principais modelos de ado¢do de tecnologia na secdo 2.1 dessa pesquisa,
principalmente Read, Robertson e McQuilken (2011), pode-se inferir que a utiliza¢do, tanto de
valores humanos quanto de julgamentos e significados atribuidos a produtos para o estudo de
consumidores de livros, no que tange a escolha do tipo de livro, é importante para suprir lacunas

literdrias e tedricas existentes e apresentadas neste estudo. Assim como no estudo de



22

Assumpcdo (2013), espera-se que a analise através das varidveis apresentados amplie a
perspectiva desse tipo de estudo para além da racionalidade. A fim de complementar as analises
que serdo realizadas, outro construto sera utilizado para ampliar o poder de predicdo do modelo
final e auxiliar no entendimento do comportamento do consumidor de livros. A variavel
consciéncia ambiental e 0 comportamento ecoldgico do consumidor sdo analisados na secao
seguinte. Conforme exposto anteriormente, essa variavel também é considerada na literatura
como de grande importancia no contexto de comportamento de consumo (Akehurst, Afonso &
Gongalves, 2012).

2.4. Consciéncia Ambiental

A consciéncia ambiental € um construto multidimensional, composto por elementos
cognitivos, atitudinais e comportamentais (Bohlen, Schlegelmilch & Diamantopoulos, 1993).
Para Roberts e Bacon (1997), o comportamento ambientalmente consciente consiste em
tomadas de decisdo ecologicamente conscientes, ou seja, a preocupacdo com questdes
ambientais e sociais, como a utilizacdo de energia e a reciclagem de materiais, tem papel
importante nas escolhas realizadas pelos consumidores. Stern (2000) ainda afirma que a
consciéncia ambiental trata de papéis ativos ou passivos no ativismo ambiental.

O comportamento ambientalmente consciente se diferencia dos demais pelo fato de o
consumidor ndo dar a mesma importancia a beneficios individuais de curto prazo, como 0s
custos do produto, e sim a beneficios que serdo observados no futuro e com impactos positivos
para a sociedade de uma maneira geral, representando ganhos que nao podem ser calculados
(Zabkar & Hosta, 2013). Webster Jr. (1975) também define o consumidor consciente como o
que leva em consideracao as consequéncias sociais de seu consumo individual. Sendo assim, a
consciéncia ambiental no comportamento de consumo envolve o valor dado pelo consumidor a
beneficios que aparecem no longo prazo relacionados a sociedade em detrimento de beneficios
individuais imediatos.

A discussdo ambiental foi introduzida em diversas disciplinas, como o marketing e a
psicologia (Schlegelmilch, Bohlen & Diamantopoulos, 1996; Nair, 2015), e por isso diversos
estudos foram realizados sobre o tema, e diversos instrumentos foram criados para medir a
consciéncia ambiental das pessoas (Pato & Tamayo, 2006; Tantawi, O’Shaughnessy, Gad &

Ragheb, 2009). Atualmente, um dos maiores problemas associado com problemas ambientais
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séo os padrdes de consumo (Pinto, Nique, Afiafia & Herter, 2011), necessitando-se assim de
estudos relacionados ao tema.

A partir dessa necessidade, diversos estudos com diversos objetivos foram realizados a
fim de pesquisar o padrdo de consumo e a consciéncia ambiental dos consumidores. Gam
(2011), por exemplo, avaliou a influéncia de fatores relacionados ao mercado de roupas no
consumo ecologicamente correto. Concluiu-se que alguns fatores ligados ao comportamento de
compra, como o0 bem-estar no local de consumo, e ao comportamento ligado a moda, como se
vestir bem, estdo positivamente ligados ao consumo consciente de roupas. Liu et al. (2012)
destacam que os valores ambientais das pessoas devem ser desenvolvidos por processos
educativos, evidenciando a necessidade de programas publicos sobre o tema.

Zabkar e Hosta (2013) propuseram um modelo onde o gap entre a predisposicao a
comportamentos ambientais e o0 comportamento ambiental em si seria diminuido pela
moderacdo de status sociais. Para 0s autores, se a consciéncia e 0 comportamento ambientais
forem observados como atributos de status social, essa mudanca levaria consumidores a
comportamentos pré-ambientais, e ndo apenas possuir a predisposicdo de se comportar
positivamente em relacdo ao meio ambiente. Os pesquisadores concluem que organizacdes
voltadas ao mercado verde devem englobar questdes relacionadas ao status social, pois foi
encontrado que esse construto influencia na questdo atitude-comportamento consciente.

Tantawi et al. (2009) estudaram a atitude do consumidor egipcio em relagdo ao meio
ambiente de maneira geral. Através de um levantamento de dados, foi constatado que néo
somente as classes mais altas se preocupam com questdes ambientais, mas a sociedade como
um todo exibe 0 mesmo nivel de consciéncia ambiental. Akehurst, Afonso e Gongalves (2012)
reavaliaram os fatores determinantes para o comportamento de consumo ecologicamente
consciente e para o comportamento de compra verde, analisando fatores sdcio demograficos e
psicograficos. O resultado indicou que varidveis psicologicas sdo mais relevantes do que
variaveis demograficas na explicacdo do comportamento de consumo e no comportamento de
compra.

Gonzélez, Felix, Carrete, Centeno e Castafio (2015) tiveram como objetivo segmentar
0 mercado mexicano com base em fatores socio demograficos, além de valores sociais e
percepcao de efetividade de comportamento ecoldgico, verificando também como a amostra de
um pais em desenvolvimento se comporta em comparacao as amostras de paises desenvolvidos,
utilizando a literatura anterior para tal. Encontrou-se, primeiramente, que a amostra mexicana
n&o obteve resultados diferentes das amostras desenvolvidas. Por fim, defende-se que gestores

de marketing e criadores de politicas publicas voltadas a0 meio ambiente devem considerar
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questdes ligadas a atitudes e valores dos consumidores, a fim de transformar a atitude
consciente em comportamento consciente.

Conforme exposto por Nair (2015), diversos estudos foram realizados para o melhor
entendimento da consciéncia ambiental no consumo. O autor realizou um levantamento
bibliografico sobre o0 assunto, e levantou diversos pontos relevantes para a pesquisa na area. Foi
evidenciado, através desse levantamento, que fatores sdcio demograficos, como idade, género,
renda, educagdo e local de domicilio ndo séo varidveis relevantes para a identificacdo de um
consumidor ambientalmente consciente (Nair, 2015). Esse relato vai ao encontro dos resultados
de Tantawi et al. (2009), Diamantopoulos, Bohlen e Schlegelmilch (1994) e Lages e Vargas
Neto (2002). Evidencia-se, portanto, a necessidade da utilizacdo de novos parametros e
construtos para avaliar a consciéncia e 0 comportamento ecologico de consumo.

Straughan e Roberts (1999) também observaram a influéncia de variaveis demograficas
e psicologicas na consciéncia ambiental de consumidores, e também encontraram relacfes
fracas entre as variaveis demograficas e a consciéncia ambiental, porém identificaram fortes
indicios da influéncia de variaveis psicoldgicas. Seu estudo resultou em no questionario
nomeado Ecologically conscious consumer behavior (ECCB), ou Comportamento de consumo
ecologicamente consciente. O instrumento foi testado no Brasil por Lages e Vargas Neto
(2002), e demonstrou bom poder de predicdo no que tange o comportamento consciente de
consumidores. Akehurst, Goncalves e Goncalves (2012) apoiam também a ideia de que
variaveis intrinsecas ao consumidor sdo mais relevantes para a analise de sua consciéncia e seu
comportamento ecologico do que variaveis demograficas, reaplicando o estudo de Straughan e
Roberts 13 anos depois. Os autores também reafirmam a veracidade dos resultados do ECCB
quanto instrumento para medida de comportamento ecoldgico.

Diante dos estudos expostos, pode-se inferir a necessidade de se identificar variaveis
internas ao consumidor que influenciem a consciéncia e 0 consumo consciente. A utilizacdo de
valores humanos como preditores de comportamento ecoldgico, portanto, se torna relevante
para as pesquisas sobre consciéncia e comportamento ecologico. Conforme exposto por
Balderjahn (1988) e por McCarty e Shrum (2001), diferentes motivacbes e beneficios que
regem a consciéncia ambiental implicam em diferentes antecedentes e preditores de
comportamento, que podem variar entre atitudes, conhecimentos de impactos, valores pessoais,
normas, entre outros.

Especificamente sobre a influéncia de valores na consciéncia ambiental de consumo,
Dembkowski (1998) foi o primeiro a estudar este construto como preditor de comportamento e

consciéncia ambiental, utilizando o0 modelo de valores e atitudes (Dembkowski, 1998). O autor
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conclui que valores possuem uma ligagao relevante com a consciéncia ambiental, e que mais
estudos deveriam ser realizados sobre o tema. Chan e Lau (2000) estudaram a influéncia de
valores culturais, afeto ecoldgico e conhecimento ecolégico no comportamento de compra de
consumidores chineses. Encontrou-se uma relagdo moderada entre valores culturais e
comportamento de compra consciente, e uma relagdo forte entre valores culturais e afeto
ecoldgico, evidenciando a importancia que o construto de valores possui para o estudo de
consciéncia ambiental.

Riley e Kohlbacher (2015) também pesquisaram sobre a influéncia de valores na
consciéncia ambiental, porém com foco nos consumidores idosos do Japdo e do Reino Unido.
Os resultados da pesquisa corroboram com os achados anteriores, mostrando que valores
humanos sdo bons preditores de consciéncia e comportamento ambientais. Além disso, 0s
autores atestam sobre a importancia de estudos sobre o tema nos dias de hoje, quando o
consumo exacerbado deve ser posto em pauta.

Pinto et al. (2011) estudaram o consumo responsavel de agua no Brasil, utilizando como
variaveis independentes valores humanos advindos da teoria de Rokeach (1973). Os autores
encontraram que estes valores influenciam o consumo consciente de maneira forte, assim como
0s habitos de desperdicio. Os valores de conformidade foram os mais fortes na relacdo com a
consciéncia ambiental. Os autores ainda apoiam, como agenda de pesquisa, 0 estudo em outros
contextos e com outros tipos de consumo ecologicamente consciente utilizando a teoria de
Schwartz (1992), a fim de comparacéo de resultados. Tal orientacdo de Pinto et al. (2011) é um
dos motivadores da presente pesquisa: observar como valores humanos, assim como 0
julgamento formado e o significado atribuido pelo consumidor se relacionam com a consciéncia
ambiental para identificar diferencas e semelhancas entre consumidores de livros, no que tange
sua preferéncia pelos livros eletrénicos, em outras palavras, sua preferéncia pela adogédo destes.

Ligando apenas algumas das variaveis mencionadas acima, apenas um artigo foi
encontrado fazendo o link consciéncia ambiental e a preferéncia entre os dois tipos de livros.
Bansal (2010) pesquisou como consciéncia ambiental, aspectos de personalidade e utilizacéo
anterior impactam na compra de e-books. Foi encontrado que a consciéncia ambiental diminui
a preferéncia por livros impressos, aumentando assim a propensdo de aquisicdo de livros
eletrbnicos. Foi também evidenciada a influéncia de aspectos de personalidade tanto na
preferéncia por livros impressos quanto por livros eletrénicos. Esses resultados mostram a
relevancia do tipo de estudo, e também a necessidade de mais estudos que avaliam a influéncia

de fatores ecoldgicos e cognitivos no objeto de estudo citado.
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Tendo em vista todos os argumentos apresentados nesta secdo, principalmente os
estudos de Bansal (2010) e Pinto et al. (2011), assim como as criticas aos estudos existentes
sobre a adogéo de livros eletronicos apresentadas por Read, Robertson e McQuilken (2011), e
também a sugestdo de Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012) de utilizacdo de valores humanos,
julgamento e significado como variaveis independentes em produtos ainda ndo explorados, na
secdo seguinte sdo apresentados os modelos tedricos da pesquisa que serdo testados no presente
estudo, assim como as hipdteses delimitadas pela literatura.

2.5. Modelo Teorico e Hipoteses de Pesquisa

O modelo de pesquisa apresentado a seguir se propde, baseado na literatura existente e
nas lacunas apresentadas, a servir como uma alternativa para a analise do consumidor de livros
eletrénicos, objetivando avalia-los no que tange valores humanos, julgamentos realizados,
significados dados e consciéncia ambiental. Conforme apresentado nas sec¢Ges anteriores, a
necessidade de estudos que utilizem construtos intrinsecos e cognitivos por parte do cliente foi
evidenciada, tornado o presente estudo relevante tanto na area académica quanto na praticidade
gerencial.

Conforme demonstrado na secéo 2.1, a escolha por e-books gira em torno da adoc¢éo de
novas tecnologias, fazendo com que o presente estudo se torne uma pesquisa dessa natureza.
Sendo assim, de maneira semelhante ao realizado por Venkatesh e Bala (2008), sera utilizado
um modelo adaptado do TAM a fim de identificar as diferencas e semelhancas entre os
consumidores, utilizando fatores intrinsecos a eles: valores humanos, julgamento, significado e
consciéncia ambiental. Para tal, assim como foi feito no TAM2 de Venkatesh e Bala (2008),
partir-se-a do principio que as variaveis internas (fatores intrinsecos) influenciam a utilidade
percebida e a facilidade de uso percebida, que por sua vez levam a intencdo de uso. A figura 5

mostra a disposicdo grafica do modelo final da presente pesquisa.
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Figura 5: Modelo tedrico da pesquisa.

Observa-se pelo modelo relagdes de variaveis ja descritas na literatura, mas que nédo
foram ainda testadas com o intuito de explicar comportamento de adocdo de tecnologias.
Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012), a partir de Allen e Ng (1999), identificaram a influéncia
de valores humanos na formacéo de julgamentos e significados de produtos, e Pinto et al. (2011)
identificaram a influéncia de valores humanos na consciéncia ambiental dos consumidores.
Observa-se também que as varidveis valores humanos e consciéncia ambiental serdo testadas
tanto como preditores diretos da utilidade percebida e da facilidade de uso percebida, quanto
mediadas pelos julgamentos e significados atribuidos pelo consumidor.

A partir da figura 6 e do exposto na revisao bibliografica, algumas hipoteses de pesquisa
foram delineadas e testadas com os dados coletados. Pela primeira hipétese foi testada a relagédo
entre valores humanos e consciéncia ambiental. De acordo com o estudo de Pinho et al. (2011),
valores humanos influenciam a consciéncia ambiental e 0 comportamento das pessoas, e tal
afirmacdo foi testada no presente estudo no contexto do consumo de livros eletrénicos. Tal
afirmacéo é defendida também por McCarty e Shrum (2001), quando os autores afirmam que
valores pessoas séo preditores de atitudes e comportamentos ambientalmente conscientes. A
fim de mensurar a variavel consciéncia ambiental, os seis fatores extraidos do estudo de
Straughan e Roberts (1999) serdo considerados como bases da consciéncia ambiental. Tem-se,

portanto:

Hipdtese 1: Valores humanos influenciam os fatores de consciéncia ambiental do

consumidor.
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Ainda no estudo de Pinho et al. (2011), os autores encontraram também que alguns
valores sdo mais relevantes nesse tipo de analise do que outros. Como resultado do estudo,
encontrou-se que valores ligados a conformidade e a propensdo a mudanca possuem relacbes
positivas com a consciéncia ambiental, e que valores voltados a questdes sociais estdo mais
ligados a consciéncia ambiental do que valores voltados a questdes individuais (PINTO et al.,
2011). Como os autores utilizaram a teoria de valores de Rokeach (1973), algumas
nomenclaturas se diferenciam da teoria de valores humanos de Schwartz et al. (2012), e 0
presente estudo pretende replicar os resultados de Pinto et al. (2011) para o contexto de livros
eletrdnicos e para a teoria de Schwartz, além de utilizar os fatores de Straughan e Roberts (1999)

formando o construto consciéncia ambiental. Sendo assim, propde-se as seguintes hipoteses:

H1a: Valores humanos voltados ao foco social influenciam positivamente os fatores de
consciéncia ambiental do consumidor.
H1b: Valores humanos voltados ao foco individual influenciam negativamente o0s

fatores de consciéncia ambiental do consumidor.

Também em relacdo aos valores humanos, e baseando-se nos modelos de Allen e Ng
(1999), Alfinito e Torres (2012) e Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012), pode-se entender que
esta variavel possui influéncia no julgamento e no significado atribuidos ao produto pelos
consumidores. Tal relacdo foi testada no presente estudo no mercado de e-books. De forma
semelhante, espera-se também que a consciéncia ambiental influencie essa formulacdo de
julgamento e significado, pois, assim como os valores humanos, essa variavel possui relevancia

no processo cognitivo do consumidor, conforme exposto anteriormente. Portanto, tem-se que:

H2: Valores humanos influenciam o desenvolvimento de julgamento e significado de
consumidores de livros eletronicos.
H3: Fatores de consciéncia ambiental influenciam o desenvolvimento de julgamento e

significado de consumidores de livros eletrénicos.

As hipoteses seguintes estdo relacionadas a adocdo de tecnologia em si. Espera-se que
as trés variaveis influenciem as percepc¢des de uso e de utilidade do produto, assim como no
modelo TAM2 proposto por Venkatesh e Bala (2008). De acordo com os autores, variaveis
intrinsecas devem ser levadas em conta como fatores preditores do modelo TAM convencional,

pois influenciam na facilidade de uso percebida e na utilidade percebida em relacéo ao produto,
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tornando uma pessoa mais propensa (ou menos propensa) a aderir a determinada tecnologia. O
estudo de Bansal (2010) também leva a crer que a variadvel consciéncia ambiental possui
influéncia na adocéo de novas tecnologias. Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012) defendem a
utilizacdo de julgamento e significado para estudar comportamento de consumo. Sendo assim,
sera verificada a influéncia desses fatores na ado¢éo de tecnologias.

A partir do proposto, e apesar da lacuna literaria ligando os temas valores humanos e
adocdo de tecnologia, espera-se que valores humanos ligados a abertura a mudanca sejam
preditores fortes de comportamento positivo em relacdo a adogdo de tecnologia, enquanto
valores humanos ligados a conservacao sejam preditores fortes, porém negativos. Tal afirmacao
se liga ao fato de pessoas que sejam abertas a mudangas em seu cotidiano estariam mais
receptivas a utilizacdo de produtos de novas tecnologias. Tem-se, portanto, a partir da hipotese
4, que:

H4: Valores humanos influenciam a percepcéo de facilidade de uso e de utilidade de
livros eletrénicos.

H4a: Valores humanos voltados a abertura a mudanca influenciam positivamente a
percepcao de facilidade de uso e de utilidade de livros eletrénicos.

H4b: Valores humanos voltados a conservacéo influenciam negativamente a percepcéo

de facilidade de uso e de utilidade de livros eletronicos.

H5: Os fatores de consciéncia ambiental influenciam positivamente a percep¢do de
facilidade de uso e de utilidade de livros eletrénicos.

H6: Os fatores de julgamento e significado atribuidos aos livros eletrénicos influenciam
a percepcao de facilidade de uso e de utilidade destes.

As demais relacdes descritas nas figuras 5 e 6 constituem as relagdes estabelecidas por
Davis (1989) para o TAM. Como essas relacdes também foram testadas, tanto para o mercado
de livros eletrdnicos quanto para o mercado brasileiro, cabe entdo a delimitacdo de hipoOteses
de pesquisa para tais relacdes. Vale ressaltar que a variavel comportamento de uso nao foi
testada nessa pesquisa, devido a sua dificil mensuracdo, ja que o instrumento da pesquisa,
conforme sera mostrado no capitulo de método, ndo contém questdes relacionadas ao

comportamento dos consumidores. Sendo assim:

H7: Facilidade de uso percebida de livros eletrénicos influencia positivamente a

utilidade percebida destes;
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H8: Facilidade de uso percebida de livros eletronicos influencia positivamente a

intencdo de uso destes;
H9: Utilidade percebida de livros eletronicos influencia positivamente a intencéo de uso

destes;

Assim, a presente pesquisa conta com nove hip6teses e quatro sub hipoteses que foram
testadas com base nos dados adquiridos. A figura 6 mostra 0 modelo da pesquisa juntamente

com as hipoteses desenvolvidas.

H4 .
— Valores Humanos Utilidade
Percebida
H1 . s
Consciéncia s |
Ambiental Y Inten¢do de Uso
H3
v — i
[ Julgamento e . Facilidade qe
Significado Atribuido Uso Percebida

Figura 6: modelo final e hipéteses de pesquisa.
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3. METODO

A fim de atingir os objetivos descritos na se¢éo anterior, a presente pesquisa, de natureza
quantitativa e descritiva, utilizou um instrumento de coleta de dados, na forma de questionario,
a fim de observar e identificar relagdes entre diversos construtos por meio de um levantamento
de dados. Esta secéo trata dos procedimentos metodoldgicos que foram aplicados a presente
pesquisa. A primeira subsecdo apresenta o instrumento que foi utilizado na coleta de dados; a
segunda subsecéo trata dos participantes da pesquisa, ou seja, sua quantidade e selecdo; por
fim, a terceira trata dos procedimentos de coleta e analise de dados.

Na formulacdo do instrumento de pesquisa, foi identificada a necessidade de uma
traducdo e posterior validacdo de uma escala para as variaveis originadas no TAM, pois
nenhuma escala existente na lingua portuguesa supriria as necessidades dessa pesquisa. Sendo
assim, além do metodo dos objetivos descritos anteriormente, a seguir estdo também descritos

0S passos para a validacdo dessa escala.

3.1. Participantes da pesquisa

Durante a coleta de dados realizada em outubro de 2015, ao todo 465 questionarios
respondidos foram coletados, sendo que nove deles foram excluidos para analises posteriores
por estarem em sua maioria em branco. Sendo assim, 456 questionarios foram utilizados para
a presente pesquisa. A seguir, sdo apresentados os dados desses respondentes.

Com relacdo ao sexo, 281 dos respondentes eram do sexo feminino (61,6%), enquanto
175 do sexo masculino (38,4%). Em relacédo a idade, 35,3% pertenciam a faixa de 18 a 25 anos,
30% a faixa de 26 a 35 anos, 12,1% a faixa de 36 a 45 anos, e o restante (21,1%) tinham 46
anos ou mais. Em relacdo a escolaridade, 30,8% dos respondentes validos possuiam pos-
graduacdo completa, e 46,9% possuiam ensino superior completo, enquanto 19,5% possuiam
ensino medio completo. 2,9% dos casos possuiam ensino médio ou fundamental incompletos.
Por fim, com relacdo a renda da familia do respondente, 34% indicaram uma renda entre R$
790,00 e R$ 5.000,00 reais, 26,9% uma renda entre R$ 5.001,00 e R$ 10.000,00 reais, 23,9%
entre R$ 10.001,00 e R$ 20.000,00 reais, e o restante (15,2%) indicou uma renda maior que R$

20001,00 reais. Esses dados demonstram uma amostra balanceada.
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3.2. Instrumento

Primeiramente, foi necessaria a realizacdo de uma traducdo reversa e validacdo de
instrumento para os construtos relacionados ao TAM, a saber: facilidade de uso e utilidade
percebidas e intencdo de uso. Conforme identificado anteriormente, por falta de um instrumento
que englobasse as variaveis contidas no TAM na lingua portuguesa, houve a necessidade da
realizacdo de traducdo e validacdo para a lingua portuguesa de um instrumento voltado para a
questdo. Isso se deu pois, conforme exposto no referencial tedrico, o0 TAM foi criado para a
avaliacdo de aceitacdo de tecnologia em ambientes de trabalho, e sua utilizacdo como modelo
para consumo ainda ndo possui uma escala na lingua portuguesa.

Por se tratar de uma escala ja voltada para o consumo e ja ter sido validada originalmente
sobre um tema relacionado a livros eletrénicos, e-readers, a escala de Read, Robertson e
McQuilken (2011) foi selecionada para a presente pesquisa. Os autores ainda utilizam outras
variaveis em sua pesquisa, porém foram selecionadas apenas as questdes referentes as variaveis
facilidade de uso e utilidade percebidas, além de intencéo de uso, visto que as demais variaveis
estudadas por estes autores ndo foram incluidas no modelo tedrico da presente pesquisa.

A traducdo do instrumento original foi feita seguindo instrucdes de Smith, Bond e
Kagitcibasi (2006). Sendo assim, primeiramente o instrumento original passou por uma etapa
de traducdo reversa, que consiste em duas etapas: na primeira, 0 instrumento original é
traduzido por uma pessoa bilingue para a lingua em que se deseja no final; na segunda etapa, o
instrumento obtido é traduzido de volta para a lingua original por outra pessoa bilingue. Apds
essas etapas, a traducdo obtida no final é comparada ao instrumento original, e, dependendo da
intensidade de diferencas, o instrumento deve passar novamente pelo processo. Na presente
pesquisa, o instrumento de Read, Robertson e McQuilken (2011) foi traduzido por trés pessoas
diferentes, e retraduzido por mais trés pessoas. Os resultados foram semelhantes para todos 0s
onze itens, ndo contendo diferencas relevantes entre as traducbes, nem entre traducdes e
instrumento original.

Apos a traducdo, o instrumento ja adaptado para a lingua portuguesa passou por analises
semantica e de juizes, conforme recomendacdo de Pasquali (1999) para analise teérica. Sendo
assim, primeiramente, a analise de juizes foi realizada, onde cada um deveria indicar a qual
fator (facilidade de uso percebida, utilidade percebida ou intencdo de uso) cada item esta
contido, em seu entendimento. Foram selecionados cinco juizes para o processo, € nenhum item

foi identificado como problematico, ou seja, todos eles apresentaram pelo menos oitenta por
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cento de acertos entre os juizes, ndo havendo assim a necessidade de exclusdo ou nova traducao,
conforme orientagdo de Pasquali (1999). Apds a avaliagdo de juizes, o instrumento passou por
uma anélise semantica, sendo respondido por trinta e cinco pessoas, a fim de identificar
dificuldade de entendimento no momento de resposta. Como o instrumento foi respondido por
esta amostra e nenhum sinal de mau escrita ou mau entendimento foi identificado, o instrumento
foi entdo anexado ao instrumento final da pesquisa.

O instrumento final utilizado na presente pesquisa foi um questionario formulado
utilizando-se diversos instrumentos menores, a fim de conter fatores para a observacéo de todos
0s objetivos descritos nesta pesquisa. Portanto, foram necessarios instrumentos que contenham
medigdes dos construtos valores humanos, julgamento, significado e consciéncia ambiental,
além das variaveis do modelo TAM, ja mencionadas na subsecéo anterior.

Para a variavel valores humanos, foi utilizada o PVQ-RR, validado por Torres, Schwartz
e Nascimento (2015) para o Brasil do original de Schwartz et al. (2012), para a teoria refinada
de valores humanos. O instrumento conta com 57 itens, trés para cada um dos 19 valores
humanos medidos na teoria. Os fatores encontrados por Torres, Schwartz e Nascimento (2015)
se relacionam as dimensdes do modelo de Schwartz et al. (2012): autotranscedéncia (AT),
abertura a mudanca (AM), autopromocéo (AP) e conservagédo (CV).

O julgamento e o significado atribuidos ao produto foram medidos pela Escala de
Julgamento e Significado de Produto, validada por Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012),
composta por 20 itens para avaliar o tipo de julgamento e o significado atribuido ao produto
pelo respondente, totalizando quatro fatores: julgamento afetivo (JA) e fragmentado (JF), além
de significado simbdlico (SS) e utilitario (SU), essa escala também obteve bons indices de
confiabilidade, conforme exposto no quadro 1.

Para a variavel consciéncia ambiental foi utilizada a Ecologically conscious consumer
behavior, ou simplesmente ECCB, de Straughan e Roberts (1999), adaptada para o contexto
brasileiro por Lages e Vargas Neto (2002). Os autores adaptaram a escala original em uma
pesquisa na cidade de Porto Alegre, e encontraram resultados satisfatorios quanto a medicao de
consciéncia e comportamento ecolégico dos consumidores, sendo assim um instrumento
adequado para a presente pesquisa, visto que o original foi revalidado em uma pesquisa mais
recente, elaborada por Akehurst, Gongalves e Goncalves (2012). A escala conta com 24 itens,
divididos em seis dimensdes: produto (Prod), reciclagem e reutilizacdo (RR), alimentacdo e
salde (AS), hébitos domesticos (HD), acdo de mudanca (AM) e consumo de energia (CE).
Conforme atestado anteriormente, espera-se que essas dimensodes influenciem na percepcao de

utilidade e facilidade de uso de livros eletronicos, e posteriormente na utilizagdo destes.
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Para a percepcdo de facilidade de uso (FUP) e de utilidade do produto (UP), além da
intencdo de uso (I1U), varidveis essas do Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (TAM) (Davis,
1989), foi utilizado o instrumento citado anteriormente, originado de Read, Robertson e
McQuilken (2011). Conforme descrito anteriormente neste subtopico, o instrumento passou por
processo de retraducdo e validacdo semantica, e conta com onze itens para as trés variaveis em
questdo. A tabela 1 mostra de maneira resumida os instrumentos utilizados para a formulagao

do instrumento final.

Tabela 1: resumo dos instrumentos utilizados.

Construto Instrumento Referéncia Escala Alfas
Utilizado
Valores PVQ-RR | Torres, Schwartz | Tipo Likert de 6 pontos, de AT -0,89
Humanos e Nascimento "N4o se parece nada Cv-0,88
(2015); comigo" a "Se parece AP -0,84
Schwartz et al. muito comigo". AM - 0,82
(2012).
Julgamento e Escala de Alfinito, Tipo Likert de 6 pontos, de SS-0,81
Significado Julgamento | Nepomucenoe | "Discordo Totalmente" a JF-0,81
e Torres (2012). "Concordo Totalmente". JA-0,74
Significado SU-0,78
do Produto
Consciéncia ECCB Straughan e | Tipo Likert de 5 pontos, de Prod - 0,79
Ambiental Roberts (1999); "Nunca" a "Sempre". RR -0,79
Lages e Vargas AS -0,78
Neto (2002); HD — 0,66
Akehurst, AM - 0,51
Gongalves e CE-0,73
Gongalves
(2012).
Facilidade de TAME - Read, Robertson | Tipo Likert de 7 pontos, de FUP - 0,94
Uso Percebida, | Validacéo e McQuilken "Discordo Totalmente" a UP -0,94
Utilidade (2011). "Concordo Totalmente". IU-0,97
Percebida e
Intencdo de Uso

Ao todo, o instrumento contou com 112 itens originados das quatro escalas citadas, mais
4 questdes para a obtencdo de dados demogréaficos (idade, sexo, renda mensal da familia,
escolaridade). Também foram incluidos itens a preferéncia do consumidor por livros
eletrbnicos, o meio com que esse consumidor utiliza livros eletrdnicos, e, finalmente, uma
pergunta indicando o grau de sinceridade do respondente nas respostas dadas. Ao total, o
instrumento contou com 123 itens transcritos no instrumento final, e pode ser analisado no
apéndice 1 dessa pesquisa. A seguir, sdo apresentados os procedimentos de coleta e analise dos

dados.
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3.3. Procedimento de coleta e analise de dados

O instrumento final foi disponibilizado na plataforma Typeform durante 0 més de
outubro de 2015, por 29 dias consecutivos. A amostragem foi n&o-probabilistica por
conveniéncia e autogerada, conduzida através de divulgacdo pessoal direta e indireta por
diversos meios de comunicacdo. O link que levava ao instrumento foi disponibilizado na rede
social Facebook em diversos grupos de discussao ligados ao tema livros eletrénicos, e, por se
tratarem de grupos com muitos membros, a coleta pode ser realizada apenas no més de outubro.

Apds a coleta de dados, foram realizadas, primeiramente, as analises relativas a
validacdo do instrumento de aceitacdo de tecnologia, a fim de verificar a validade estatistica da
escala traduzida e validada semanticamente. Para tal, foi realizada uma andlise fatorial
exploratoria dos itens, a fim de identificar os fatores ou construtos aos quais cada item da escala
pertence, simplificando assim as analises posteriores (Ho, 2006; Hair, Black, Babin &
Anderson, 2010).

Para a avaliacdo das hipdteses de pesquisa, serdo realizados diversos testes a fim de
testar as relagdes contidas nas nove hipoteses de pesquisa. Como as hipoteses descritas denotam
relacbes de predicdo entre os construtos, estas foram testadas através da observacdo das
correlacdes existentes e de regressdes lineares obtidas posteriores. Segundo Field (2009), uma
correlacdo entre duas variaveis identifica uma relacdo forte ou fraca entre elas, enquanto a
regressdao identifica a intensidade com a qual uma variavel independente prediz uma
dependente. Além dessas, foram realizadas posteriormente analises de mediacdo e moderacéao
entre diversas variaveis e a variavel dependente do estudo — intencdo de uso. Os resultados

obtidos através dessas analises foram evidenciados no capitulo a seguir.
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4. RESULTADOS

Nessa se¢do sdo apresentados os resultados encontrados na pesquisa realizada. O
capitulo se divide em trés secdes. A primeira aborda a verificagdo de evidéncias de validade da
escala de Read, Robertson e McQuilken (2011) para o Brasil e para o produto livros eletronicos,
por meio de uma analise fatorial exploratoria. A segunda envolve a verificacdo das nove
hipoteses de pesquisa, descritas no capitulo 2. Por fim, a terceira subsecdo aborda outras
relacOes testadas entre as variaveis, a fim de se desenhar mais claramente o modelo final da

pesquisa.

4.1. Evidéncias de validade da Escala de Aceitacdo de Livros Eletronicos

para o Brasil

Como descrito na subsecdo 3.1, o instrumento original de Read, Robertson e McQuilken
(2011) passou pelos processos de validagéo teorica, segundo instru¢des de Pasquali (1999), ndo
sendo necessaria nenhuma alteracdo anterior as analises estatisticas. Por fim, foi submetido a
andlise fatorial exploratodria, a fim de avaliar as cargas dos fatores envolvidos e a fatorabilidade
da escala em si. A analise inicial identificou apenas dois fatores e uma variancia explicada de
76,15%, porém, a fim de encontrar uma variancia explicada maior e melhor identificar a teoria
do TAM de Davis (1989), foi realizada uma segunda rodada de analises, definindo como trés o

nimero de fatores.

Para a verificacdo das evidéncias de validacdo da escala de aceitacdo de tecnologias foi
conduzida uma andlise fatorial exploratoria com extracdo pelo método de eixos principais —
principal axis factoring (PAF), com rotacdo ortogonal varimax, segundo orientacdes de Ho
(2006) para o tipo de variaveis envolvidas nesta analise. O grafico de sedimentacdo de
autovalores € apresentado na figura 7. Observa-se na figura também a formacao de dois fatores

significativos, porém a mesma justificativa teorica € utilizada para a utilizacdo de trés fatores.
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Figura 7: Grafico de sedimentacdo de autovalores na escala de aceitacdo de tecnologia.

Primeiramente, a analise foi conduzida com todos 0s onze itens contidos na pesquisa
original, porém o item “Utilizar um e-book me permite ler em mais localidades™ apresentou
alta carga fatorial dividida entre dois fatores, sendo necessaria assim sua remocao (Ho, 2006;
Hair et al., 2010). Apds a remocdo do item descrito, a analise foi refeita e, mesmo com a
remocdo de um item, a variancia explicada dos trés fatores encontrados foi maior em
comparacdo a primeira: 84,94% na primeira tentativa, enquanto na segunda o resultado foi de
87,64%.

Ho (2006) atenta para a necessidade de avaliar alguns pressupostos antes de observar se
a amostra esta apta a receber uma andlise fatorial. Primeiramente, o teste KMO teve valor de
0,89, considerado alto e satisfatorio para analises fatoriais. Além disso, o teste de Bartlett obteve
significancia, mostrando a capacidade da amostra de servir de base para as analises a seguir.
Por fim, as comunalidades (h?) mostraram cargas maiores que 0,5. Todos esses resultados
apontam que a amostra e 0s itens obtidos sdo aptos a receberem analises fatoriais (Ho, 2006).
Outra andlise realizada foi o célculo do alfa de cronbach, a fim de avaliar a confiabilidade dos

fatores da escala. Os resultados descritos estdo ilustrados de maneira resumida na tabela 2.

Os fatores indicados na andlise fatorial vdo ao encontro da escala de Read, Robertson e

McQuilken (2011), conforme proposto anteriormente. O Fator 1 envolve os itens relacionados
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a variavel facilidade de uso percebida; o segundo fator, utilidade percebida; por fim, o terceiro

e ultimo fator apresenta os itens relacionados a variavel intengdo de uso.

Tabela 2: resumo da andlise fatorial realizada.

Item Fator1  Fator2  Fator 3 h?
Eu considero que um e-book seja facil de utilizar. 0,75 0,71
Eu considero que um e-book seja amigavel para o 0,72 0,71
usuario.

Eu considero que um e-book ndo demanda esforgos para 0,72 0,65
utilizaco.

Um e-book me permite ler mais frequentemente. 0,80 0,84
Eu considero que um e-book me permite ler mais 0,78 0,78
efetivamente.

Utilizar um e-book me permite ler mais. 0,82 0,89
Eu pretendo utilizar um e-book. 0,82 0,87
Eu estou propenso a usar um e-book. 0,87 0,92
Eu prevejo que utilizarei um e-book regularmente no 0,83 0,88
futuro.

Eu pretendo usar um e-book regularmente no futuro. 0,83 0,92
Variancia explicada por fator (%) 32,54 26,13 20,60 -
Variancia total explicada (%) 79,27 -
Alpha de Cronbach 0,97 0,94 0,86 -

De maneira resumida, o instrumento obtido ao fim da analise fatorial exploratdria
realizada consta com dez itens ao total: quatro para a intencdo de uso, trés para a facilidade de
uso percebida e trés para a utilidade percebida. Sendo assim, as variaveis encontradas através
dessa escala podem ser utilizadas para as analises de hipdteses descritas na presente pesquisa.

Essas analises sdo descritas a seguir.

4.2. Verificacdo das hipoteses tedricas de pesquisa

Primeiramente, sdo apresentados, na tabela 3, os resultados referentes as variaveis
utilizadas no presente estudo, obtidos na amostra estudada, a saber: os 19 valores humanos
descritos na teoria de Schwartz et al. (2012); os seis fatores de consciéncia ambiental de
Straughan e Roberts (1999), validados por Lages e Vargas Neto (2002); os dois fatores de
julgamento e os dois fatores de significado, segundo Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012).

Sédo apresentados média, desvio padrdo e os alfas de cronbach de cada variavel.



Tabela 3: Médias, desvios padrao e alfas de cronbach das variaveis estudadas
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Escala Fator Média DP Alfa
Valores Humanos Auto dire¢do acao 5,18 0,71 0,57
Seguranga social 4,67 1,02 0,61
Hedonismo 4,88 0,86 0,64
Conformidade interpessoal 4,10 1,26 0,79
Universalismo compromisso 5,08 0,94 0,72
Poder dominio 3,20 1,27 0,72
Humildade 4,30 0,98 0,49
Universalismo natureza 4,06 1,30 0,88
Face 4,52 1,07 0,70
Estimulacéo 4,30 1,07 0,69
Benevoléncia cuidado 5,23 0,79 0,77
Poder recurso 3,02 1,28 0,80
Seguranga pessoal 4,92 0,81 0,54
Universalismo tolerancia 5,08 0,94 0,77
Conformidade regras 4,39 1,27 0,83
Auto dire¢do pensamento 5,27 0,71 0,68
Realizacdo 4,50 1,04 0,67
Tradicdo 3,26 1,43 0,81
Benevoléncia dependéncia 5,27 0,80 0,68
Consciéncia Ambiental Habitos domésticos 3,46 0,82 0,51
Alimentacdo e salde 3,08 1,02 0,83
Acdo e mudanga 3,15 1,05 0,71
Produto 2,90 0,94 0,86
Reciclagem e reutilizacéo 2,71 0,98 0,88
Consumo de energia 3,87 1,00 0,52
Julgamento e Significado  Julgamento afetivo 4,62 1,17 0,65
Julgamento fragmentado 4,64 1,26 0,75
Significado simbdlico 2,73 1,38 0,69
Significado utilitario 3,00 0,71 0,71

Como os valores dos alfas sdo considerados aceitaveis para as analises que serdo

mostradas, a seguir estdo apresentadas as analises empiricas e inferenciais realizadas para a

verificacdo das hipdteses teoricas apresentadas no capitulo 2 dessa dissertacdo. As hipdteses
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sdo aqui relembradas para facilitar a anélise e a explicacdo das mesmas. Vale salientar que, no
caso das regressoes realizadas, o poder de predicdo utilizado para avaliagéo foi 0 R? ajustado,
pois o objetivo do modelo final dessa pesquisa é a generalizacdo para a populagdo total (Field,
2009). Os resultados das correlacGes extraidas das analises podem ser observados no apéndice
2 desta pesquisa. Os valores apresentados para as correlagdes, tanto para a hipotese 1 quanto
para as demais ao longo da apresentacdo dos resultados, sdo todos significativos para p<0,05.

A primeira hipdtese e as duas hipoteses advindas desta tratam da relacdo entre valores
humanos e consciéncia ambiental. A hipétese subdividiu-se em duas, de acordo com a pesquisa
de Pinto et al. (2011), quando os autores afirmam que valores ligados ao foco social influenciam
de maneira positiva a consciéncia ambiental. Tem-se, portanto, adaptando a pesquisa
mencionada para a teoria de valores de Schwartz et al. (2012):

Hipotese 1: Valores humanos influenciam a consciéncia ambiental do consumidor.

H1a: Valores humanos voltados ao foco social influenciam positivamente a consciéncia
ambiental do consumidor.

H1b: Valores humanos voltados ao foco individual influenciam negativamente a

consciéncia ambiental do consumidor.

Para testar tais hipoteses, foram realizadas diversas correlacGes a fim de verificar quais
valores humanos da teoria de Schwartz et al. (2012), com seus valores centralizados,
influenciam em qual fator de consciéncia ambiental, fatores estes retirados da escala de Lages
e Vargas Neto (2002). As correlagdes foram realizadas utilizando o coeficiente de correlacéo
de Pearson, pois todos os pressupostos parametricos foram atendidos para tal analise, assim
como as andlises de regressao oriundas dos dados obtidos (Field, 2009), e os resultados sdo

apresentados a seguir.

O primeiro fator a ser examinado foi o de habitos domésticos. Analisando as correlacdes
existentes entre os valores humanos endossados e este fator, observa-se relagdes significativas,
no nivel de confianca de 95% (p<0,05), em sete casos: seguranca social (r=0,15), poder de
dominio (r=-0,21), universalismo natureza (r=0,49), face (r=-0,14), poder sobre recurso (r=-
0,28), seguranca pessoal (r=0,12) e conformidade com as regras (r=0,11). Verificou-se que 0s
valores de correlagcdo dos valores humanos poder de dominio, face e poder sobre recurso eram
negativos, enquanto os demais apresentaram valores positivos. 1sso indica uma relagdo
inversamente proporcional entre os trés valores citados com a variavel dependente, e uma

relacdo diretamente proporcional para as quatro demais (Field, 2009).
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A partir das relacdes apresentadas, uma regressdo linear foi feita para avaliar o nivel de
influéncia entre valores humanos e consciéncia ambiental. Utilizando-se todos os valores que
possuiam correlacdo significativa com a variavel dependente, a explicacdo do modelo obtido
foi de 28,2% (R? ajustado), porém apenas dois valores apresentaram significancia no modelo:
universalismo natureza e conformidade com as regras. Realizando-se outra regressdo apenas
com esses dois valores, obteve-se um poder de predicdo de 27,4%, com ambas as variaveis
significativas. Os valores de todas as correlagdes realizadas entre valores humanos e
consciéncia ambiental podem ser observados no apéndice 2 desta pesquisa, e 0s resultados da
regressdo descrita acima pode ser observado na tabela 4.

Tabela 4: Regressao linear entre Habitos Domeésticos e Valores Humanos.

Habitos Domésticos b SEb B t

Constante 3,61 0,04 99,98**
Universalismo Natureza 0,36 0,03 0,51** 12,38**
Conformidade Regras 0,11 0,03 0,14** 3,42**

R2 ajustado: 0,274; F = 34,50%*; *p<0,05; **p<0,01

As mesmas andlises foram realizadas para os demais cinco fatores da escala de Lages e
Vargas Neto (2002). Para o fator de alimentacéo e saude, onze valores mostraram correlacées
significativas (p<0,05), a saber: auto direcdo de acdo (r=-0,10), poder sobre recurso (r=-0,23),
face (r=-0,13), estimulacdo (r=-0,10), poder de dominio (r=-0,14), realizacdo (-r=0,26),
benevoléncia dependéncia (r=-0,12), seguranca social (r=0,10), universalismo compromisso
(r=0,11), universalismo natureza (r=0,55; p<0,01) e universalismo tolerancia (r=0,11; p<0,05).
A regressdo linear apresentou um R2 ajustado de 31,9% para as onze variaveis independentes,
porém apenas duas apresentaram significancia: universalismo natureza e estimulacdo. A nova
regressao apresentou R2 ajustado de 31,7% e coeficiente positivo para universalismo natureza,
e um coeficiente negativo para estimulagcdo. A tabela 5 mostra os resultados dessa regressao

entre Alimentacdo e Saude e Valores Humanos.

Tabela 5: Regresséo linear entre Alimentacdo e Salde e Valores Humanos.

Alimentacéo e Salde b SEb B t

Constante 3,26 0,04 73,92**
Universalismo Natureza 0,48 0,03 0,056** 13,84**
Estimulacao -0,09 0,04 -0,09** -2,13*

R? ajustado: 0,317; F = 18,95*; *p<0,05; **p<0,01
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Em relagéo ao fator acdo e mudanga, onze valores mostraram-se significativos (p<0,05)
em suas relagdes com esse fator: seguranga social (r=0,11), universalismo compromisso
(r=0,15), universalismo natureza (r=0,57), universalismo toleréncia (r=0,10), conformidade
com as regras (r=0,10), poder dominancia (r=-0,19), face (r=-0,13), poder sobre recurso (r=-
0,28), auto direcdo de pensamento (r=-0,10), realizacdo (r=-0,29) e benevoléncia dependéncia
(r=-0,12). A regresséo inicial apresentou poder de predi¢do de 33,2%, e apenas dois valores
significativos: universalismo natureza e conformidade com as regras. Ja a segunda regressao
apresentou 34% de poder de predicéo, e coeficientes positivos para os dois valores citados. A
tabela 6 mostra os resultados finais da regresséo.

Tabela 6: Regressdo linear entre Acdo e Mudanca e Valores Humanos.

Acdo e Mudanca b SEb B t

Constante 3,40 0,04 76,74**
Universalismo Natureza 0,51 0,03 0,57** 14,53**
Conformidade Regras 0,13 0,04 0,14** 3,45**

R2 ajustado: 0,340; F = 20,09*; *p<0,05; **p<0,01

Em relagdo ao quarto fator, produto, a correlacdo realizada mostrou relacGes
significativas (p<0,05) dessa variavel com oito valores humanos: universalismo compromisso
(r=0,10), universalismo natureza (r=0,61), poder dominancia (r=-0,14), face (r=-0,15), poder
sobre recursos (r=-0,31), auto direcdo de pensamento (r=-0,13), realizacdo (r=-0,30) e
benevoléncia dependéncia (r=-0,12). A regressdao com todos os oito valores significativos
apresentou R? ajustado de 38,4%, e relacdo significativa de dois valores humanos:
universalismo natureza e poder sobre recursos. A regressdo seguinte, apenas com 0s valores
significativos na primeira, apresentou R2 ajustado de 37,6%, e coeficiente positivo para o valor
universalismo natureza, e coeficiente negativo para o valor poder sobre recursos. A tabela 7

ilustra esses achados.

Tabela 7: Regressao linear entre Produto e Valores Humanos.

Produto b SEb B t

Constante 2,97 0,06 46,55**
Universalismo Natureza 0,46 0,03 0,06** 13,82**
Poder Recursos -0,08 0,03 -0,11** -2,68**

R? ajustado: 0,376; F = 33,89*; *p<0,05; **p<0,01
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O quinto fator, reciclagem e reutilizagdo, apresentou correlacoes significativas (p<0,05)
com nove valores humanos: universalismo compromisso (r=0,13), universalismo natureza
(r=0,62), universalismo tolerancia (r=0,12), poder dominancia (r=-0,18), face (r=-0,13), poder
sobre recursos (r=-0,30), auto direcdo de pensamento (r=-0,10), realizacdo (r=-0,28) e
benevoléncia dependéncia (r=-0,12). A primeira regresséo apresentou R? ajustado de 37,7%, e
significancia de dois valores humanos: universalismo natureza e poder sobre recursos. A
segunda regressdo, apenas com essas duas variaveis, apresentou R? ajustado de 38,3%, e
novamente coeficiente positivo para a variavel ligada ao foco social, e coeficiente negativo para

a variavel ligada ao foco individual, como pode ser visto na tabela 8.

Tabela 8: Regressdo linear entre Reciclagem e Reutilizagdo e VValores Humanos.

Reciclagem Reutilizagao b SEb B t

Constante 2,78 0,07 42,33**
Universalismo Natureza 0,48 0,03 0,57** 14,07**
Poder Recursos -0,09 0,03 -0,11** -2,66**

R2 ajustado: 0,383; F = 29,34*; *p<0,05; **p<0,01

Por fim, o sexto fator, consumo de energia, apresentou correlacéo significativa (p<0,05)
com cinco valores humanos: seguranca social (r=0,13), universalismo natureza (r=0,18),
seguranca pessoal (r=0,12) e conformidade com as regras (r=0,11), poder sobre recursos (r=-
0,12). A regressdo inicial apresentou um poder de predicdo de 4,4%, e apenas uma relacdo de
causalidade significativa, do valor humano universalismo natureza. A nova regressao, apenas
com essa variavel, mostrou um R2 ajustado de 2,8% e um coeficiente positivo para a variavel,
que esta ligada ao foco social da teoria de Schwartz et al. (2012). A tabela 9 ilustra esses
achados, enquanto o a tabela 10 resume os achados de todas as analises realizadas para a

confirmacdo das hipoteses H1, Hla e H1b.

Tabela 9: Regressdo linear entre Consumo de Energia e Valores Humanos.

Consumo de Energia b SEb B T
Constante 3,94 0,05 77,43**
Universalismo Natureza 0,15 0,04 0,17** 3,60**

R2 ajustado: 0,028; F = 12,98*; *p<0,05; **p<0,01
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Tabela 10: resumo dos achados relacionados a hipétese 1 da pesquisa.

Relagdes significativas R2

Fator Correlagdo positiva | Correlagdo negativa pela Regressao ajustado

Seguranga Social
Universalismo - Universalismo Natureza
Habitos Natureza Poder de Dominio (+)
- Face . 27,1%
Domeésticos | Seguranca Pessoal Conformidade com as
: Poder sobre Recursos
Conformidade com Regras (+)
as Regras
Seguranca Social Auto direcdo de Acéo
. ; Poder sobre Recursos
Universalismo Face
Alimentacio e Co_mprom_lsso Estimulacio Universalismo Natureza
. Universalismo - (+) 31,7%
Saude Poder de Dominio - <
Natureza . Estimulacéo (-)
Universalismo Reahzagao_
. Benevoléncia
Tolerancia A -
Dependéncia
Segu_ranga .SOC'aI Poder Dominancia
Universalismo
Compromisso Face . .
. . Poder sobre Recursos | Universalismo Natureza
x Universalismo S
Acdo de Auto Direcdo de (+)
Natureza . 33,9%
Mudanca . . Pensamento Conformidade com as
Universalismo .
A Realizacdo Regras (+)
Tolerancia NI
. Benevoléncia
Conformidade com A
Dependéncia
as Regras
Poder Dominancia
Face
Universalismo Poder sobre Recursos . .
Compromisso Auto Direcdo de Universalismo Natureza
Produto . . (+) 37,6%
Universalismo Pensamento
o Poder sobre Recursos (-)
Natureza Realizacdo
Benevoléncia
Dependéncia
Poder Dominancia
Universalismo Face
Compromisso Poder sobre Recursos . .

. . . S Universalismo Natureza
Reciclagem e Universalismo Auto Direcéo de ) 38.3%
Reutilizacdo Natureza Pensamento ’

. . s Poder sobre Recursos (-)
Universalismo Realizacdo
Tolerancia Benevoléncia
Dependéncia
Seguranca Social
Universalismo
Consum(_) de Natureza Poder sobre RecUr'sos Universalismo Natureza 2.8%
Energia Seguranca Pessoal (+)

Conformidade com
as Regras

A segunda e a terceira hipoOtese da pesquisa se referem a influéncia de valores humanos

e consciéncia ambiental na formacdo de julgamento e significado de livros eletrdnicos,

respectivamente:
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H2: Valores humanos influenciam o desenvolvimento de julgamento e significado de
consumidores de livros eletronicos.
H3: Consciéncia ambiental influencia o desenvolvimento de julgamento e significado

de consumidores de livros eletronicos.

Para avaliar a relacdo relacionada a hipotese 2, foi realizada primeiramente a correlagédo
entre os valores humanos e os quatro tipos de julgamento e significado da teoria de Allen e Ng
(1999): julgamento afetivo ou fragmentado; significado simbdlico ou utilitario. Com relacéo ao
julgamento afetivo, sete valores mostraram correlagéo significativa, ou seja, p<0,05: hedonismo
(r=0,12), universalismo compromisso (r=-0,14), poder dominancia (r=0,10), universalismo
natureza (r=-0,10), face (r=0,15), universalismo tolerancia (r=-0,15) e realizacdo (r=0,14). Ja
para o julgamento fragmentado, trés valores foram identificados: seguranca social (r=0,10),
universalismo natureza (r=0,11) e seguranca pessoal (r=0,18). Nota-se que, apesar da variavel
universalismo natureza aparecer como correlacionada com ambos os tipos de julgamento, ela
possui correlagdo negativa com o julgamento afetivo e positiva com o julgamento fragmentado.
Todos os valores apresentados de correlagcdes possuem significancia em p<0,05.

Em relacdo as correlacbes envolvendo o significado simbolico, dez valores
apresentaram significancia (p<0,05): auto direcdo de acao (r=-0,26), conformidade interpessoal
(r=0,10), universalismo compromisso (r=-0,22), poder dominancia (r=0,23), benevoléncia
cuidado (r=-0,19), poder sobre recursos (r=0,23), seguranca pessoal (r=-0,13), universalismo
tolerancia (r=-0,27), auto direcdo de pensamento (r=-0,24) e realizacdo (r=0,23). Ja para o
significado utilitario, também foram dez valores correlacionados significativamente: auto
direcdo de acdo (r=-0,28), conformidade interpessoal (r=0,15), universalismo compromisso (r=-
0,17), poder dominancia (r=0,16), universalismo natureza (r=-0,11), poder sobre recursos
(r=0,13), universalismo tolerancia (r=-0,18), auto direcdo de pensamento (r=-0,22), realizacao
(r=0,15) e benevoléncia dependéncia (r=-0,10). Os resultados de todas as correlagdes podem
ser vistos no apéndice 2 desta pesquisa.

Foram realizadas oito regressdes lineares a partir dos dados apresentados.
Primeiramente, uma para cada tipo de julgamento ou significado, a fim de identificar quais
relacBes de correlacdo podem ser identificadas como significativas em relacdo ao poder de
predicdo. Posteriormente, novamente foi realizada uma regressédo para cada tipo de julgamento
ou significado, contendo apenas os valores humanos com poder de predigéo significativo, a fim

de obter-se os poderes de predicdo dos modelos envolvidos.



46

Em relacdo ao julgamento afetivo, o modelo com os sete valores que se correlacionaram
com a variavel dependente identificou um R2 ajustado de 3,9%, porém apenas duas rela¢fes de
predicéo significativas: hedonismo e face. A segunda regressdo, apenas com esses dois valores,
apresentou R? ajustado de 3,4%, e ambas variaveis independentes com coeficientes positivos.
Com relacéo ao julgamento fragmentado, a primeira regressao apresentou R? ajustado de 3,7%,
e apenas o valor seguranga pessoal apresentou significancia na relacdo. Foi entdo realizada uma
nova regressao, apenas com essa variavel independente, e observa-se um poder de explicacdo

de 2,5%. As tabelas 11 e 12 mostram essas regressoes finais.

Tabela 11: Regressao linear entre Julgamento Afetivo e VValores Humanos.

Julgamento Afetivo b SEb B t

Constante 4,53 0,06 71,76**
Hedonismo 0,20 0,07 0,13** 2,69**
Face 0,22 0,06 0,16** 3,43**

R2 ajustado: 0,034; F = 8,41*; *p<0,05; **p<0,01

Tabela 12: Regressao linear entre Julgamento Fragmentado e Valores Humanos.

Julgamento Fragmentado B SEb B t
Constante 4,46 0,07 59,18**
Seguranca Pessoal 0,36 0,10 0,17** 3,46**

R2 ajustado: 0,025; F = 6,37*; *p<0,05; **p<0,01

Com relacdo a formacao de significado simbolico, a primeira regressao apresentou um
R2 ajustado de 15,1% e significancia em trés varidveis independentes: auto dire¢do de acéo,
seguranca pessoal e realizacdo. A nova regressao com essas trés variaveis apresentou poder de
predicao de 11,2%, e coeficientes negativos para a auto dire¢do de acao e seguranca pessoa, e

coeficiente positivo para a variavel realizacdo. A tabela 13 mostra essa regressdo final.



Tabela 13: Regressao linear entre Significado Simbélico e Valores Humanos.
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Significado Simbdlico b SE b B t

Constante 3,06 0,08 39,02**
Auto Direcdo Agéo -0,39 0,07 -0,25** -5,36**
Seguranga Pessoal -0,15 0,08 -0,09* -1,86*
Realizacdo -0,25 0,05 0,22** 4,73**

R? ajustado: 0,112; F = 19,01*; *p<0,05; **p<0,01

Por fim, a primeira regressdo com julgamento utilitario como variavel dependente

apresentou poder de predicdo de 11,4%, e significancia em trés valores: auto direcéo de acao,

realizacdo e benevoléncia dependéncia. A regressdo realizada com essas trés variaveis resultou

em um R2 ajustado de 9,2%, onde os valores auto direcdo de acéo e benevoléncia dependéncia

apresentaram coeficientes negativos, enquanto o valor realizagcdo apresentou coeficiente

positivo. Observa-se que os valores humanos auto direcdo de acdo e realizacdo influenciam de

maneira semelhante os dois tipos de significado, ndo evidenciando, portanto, diferencas entre

eles. A tabela 14 mostra o resultado final de regressdo, enquanto a tabela 15 apresenta um

resumo dos achados relativos a hipdtese de pesquisa H2.

Tabela 14: Regressdo linear entre Significado Utilitario e Valores Humanos.

Significado Utilitario b SEb B t

Constante 3,45 0,12 27,54**
Auto Direcdo Acdo -0,52 0,10 -0,25** -5,38**
Realizacédo 0,28 0,07 0,19** 4,03**
Benevoléncia Dependéncia -0,17 0,10 -0,08* -1,65*

R2 ajustado: 0,112; F = 15,46%; *p<0,05; **p<0,01

Tabela 15: resumo dos achados relacionados a hip6tese 2 da pesquisa.

. Valores Humanos Relacdes significativas pela R2
Julg./Sig. . N .
correlacionados Regressao ajustado
Hedonismo
Universalismo Compromisso
Poder Dominancia Hedonismo (+)
Julgamento Afetivo Universalismo Natureza 3,4%
Face (+)
Face
Universalismo Tolerancia
Realizacdo
Juloamento Seguranca Social
g Universalismo Natureza Seguranga Pessoal (+) 2,5%
Fragmentado
Seguranga Pessoal
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Auto Direcdo de Acéo
Conformidade Interpessoal
Universalismo Compromisso
Poder Dominancia
Benevoléncia Cuidado
Poder sobre Recursos
Seguranga Pessoal
Universalismo Toleréncia
Auto Direcdo de Pensamento
Realizacdo

Auto Direcdo de Acéo (-)
Seguranga Pessoal (-) 11,2%
Realizacéo (-)

Significado Simbolico

Auto Direcdo de Acéo
Conformidade Interpessoal
Universalismo Compromisso

Poder Dominancia Auto Direcdo de Acao (-)
Significado Utilitario Universalismo Natureza Realiza(;élo (_+) 9,2%
Poder sobre Recursos Benevoléncia
Universalismo Tolerancia Independéncia (-)
Auto Direcdo de Pensamento
Realizacdo

Benevoléncia Independéncia

Para avaliar a hipotese 3 da pesquisa, foram realizadas correlacBes entre os seis fatores
de consciéncia ambiental (Lages & Vargas Neto, 2002) e os quatro tipos de julgamento e
significado (Alfinito, Nepomuceno & Torres, 2012). Em relacdo ao julgamento afetivo, apenas
o fator consumo de energia apresentou correlacéo significativa. J& ao julgamento fragmentado,
todos os seis fatores apresentaram significancia. Os resultados podem ser vistos no apéndice 2
desta pesquisa. Por fim, na formulacéo de significado, seja simbolico ou utilitario, nenhum fator
apresentou correlacdo significativa, mostrando que, em relacdo a formacdo de significado, a
consciéncia ambiental ndo possui relagdo ou influéncia.

A fim de determinar quais fatores de consciéncia ambiental possuem carater de predicao
em relacdo a formacdo de julgamento, foram realizadas diversas regressdes lineares. A primeira
foi feita com julgamento afetivo como variavel dependente, e apenas uma variavel
independente: consumo de energia, que apresentou correlacdo significativa. O modelo proposto
apresentou R? ajustado de 1,2%, porém o fator consumo de energia ndo apresentou
significancia, ndo possuindo, portanto, forca de predicdo em relacdo a formacao do julgamento
afetivo.

Também foi feita uma regressdo para determinar quais fatores de consciéncia ambiental
possuem poder de predicdo em relacdo a formagdo de julgamento fragmentado. Nesse caso,
como todos apresentaram correlagdo significativa, todos os seis foram testados na primeira

regressdao. Apesar disso, apenas um fator apresentou significdncia no modelo proposto, que
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possuiu 2,7% de poder de predicdo: habitos domésticos. A Ultima regressdo realizada
relacionada a hipdtese 3, realizada apenas com o fator habitos domésticos, apresentou R2
ajustado de 3,2% e significancia da variavel independente, mostrando a forca de predicdo da
variavel habitos domésticos em relacdo a formacdo de julgamento fragmentado. A tabela 16
mostra o resultado da regresséo realizada, e os resultados relacionados a hipotese 3 como um

todo estdo resumidos na tabela 17.

Tabela 16: Regressao linear entre Julgamento Fragmentado e Consciéncia Ambiental.

Julgamento Fragmentado b SEb B t
Constante 3,67 0,25 14,52**
Habitos Domésticos 0,28 0,07 0,18** 3,99**

R2 ajustado: 0,032; F = 15,94*; *p<0,05; **p<0,01

Tabela 17: resumo dos resultados encontrados relacionados a hipotese 3.

. Correlacdo Sig. Consciéncia . « R2
Julg./Sig. Ambiental Sig. Regressao ajustado
Julgamento Afetivo Consumo de Energia - -
Héabitos Domésticos
Alimentacdo e Saude
Julgamento Agdo e Mudanga Hébitos Domésticos 3,2%
Fragmentado Produto

Reciclagem e Reutilizacdo
Consumo de Energia

Significado Simbolico - - -
Significado Utilitario - - -

As hipoteses 4, 5 e 6 dizem respeito a influéncia das variaveis valores humanos,
consciéncia ambiental e julgamento e significado nas percep¢des de facilidade de uso e de
utilidade de e-books, portanto torna-se necessaria a analise de correlacdes e regressdes

semelhantes as ja realizadas para essas variaveis:

Hipdtese 4: Valores humanos influenciam a percepcdo de facilidade de uso e de
utilidade de livros eletrénicos.

Hipdtese 5: Consciéncia ecoldgica influencia a percepcao de facilidade de uso e de
utilidade de livros eletrénicos.

Hipdtese 6: Julgamento e Significado atribuidos aos livros eletrdnicos influenciam a

percepcao de facilidade de uso e de utilidade destes.
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As primeiras relacdes a serem testadas se referem a influéncia de valores humanos na
percepcao de facilidade de uso e de utilidade de livros eletronicos. Foi realizada uma correlagéo
contendo todos os valores humanos de Schwartz et al. (2012) juntamente com as duas variaveis
da teoria de Davis (1989). Em relacdo a facilidade de uso percebida, quatro valores se
mostraram correlacionados significativamente (p<0,05): auto direcdo de acdo (r=0,13),
seguranca pessoal (r=0,12), auto direcdo de pensamento (r=0,11) e tradicdo (r=-0,14). Em
relacdo a utilidade percebida, trés valores apresentaram correlacGes significativas: auto dire¢do
de acdo (r=0,18), estimulacdo (r=0,13) e auto direcdo de pensamento (r=0,10). As correlacbes
obtidas podem ser observadas no apéndice 2.

A fim de avaliar a predicdo dos valores humanos em relacdo a percepcao de facilidade
de uso e utilidade de livros eletrénicos, foram realizadas regressdes com as variaveis que
apresentaram correlacdo significativa. Para avaliar a predicdo sobre facilidade de uso percebida,
a regressdo foi feita com os quatro valores listados acima que obtiveram correlacdes
significativas. Essa regressao obteve um grau de predicao de 3,5%, e dois valores apresentaram
significancia: seguranca pessoal e tradi¢cdo. Sendo assim, uma nova regressdo foi feita apenas
com essas duas variaveis. Obteve-se um R2 ajustado de 3%, e significancia para os dois valores

humanos. A tabela 18 mostra o resultado dessa Ultima regressao.

Tabela 18: Regressao linear entre Facilidade de Uso Percebida e Valores Humanos.

Facilidade de Uso

Percebida B SEb B t
Constante 5,46 0,10 53,63**
Seguranca Pessoal 0,28 0,11 0,12* 2,55*
Tradicdo -0,15 0,05 -0,15** -3,02**

R2 ajustado: 0,030; F = 7,62*; *p<0,05; **p<0,01

Uma nova regressao linear foi realizada utilizando valores humanos, desta vez com a
varidvel dependente utilidade percebida. Essa primeira analise resultou em um poder de
predicao de 3,5%, e dois valores apresentaram significancia: auto direcdo de acdo e estimulagéo.
A nova regressdo envolveu esses dois valores, e obteve um poder de predicdo de 3,8% e

significancia para os dois valores humanos envolvidos, como pode ser observado na tabela 19.
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Tabela 19: Regresséo linear entre Utilidade Percebida e VValores Humanos.

Utilidade Percebida b SEb B t
Constante 4,68 0,14 33,04**
Auto Direcdo Agédo 0,49 0,15 0,16** 3,36**
Estimulacao 0,19 0,10 0,10* 1,97*

R? ajustado: 0,038; F = 9,22*; *p<0,05; **p<0,01

A partir do exposto em relacéo a influéncia de valores humanos e a facilidade de uso e
a utilidade percebidas pelos consumidores na utilizagédo de livros eletronicos, pode-se afirmar

que a variavel ndo influencia de maneira relevante essas percepgdes.

A hipotese 5 discorre sobre a influéncia da consciéncia ambiental sobre as percepcdes
de facilidade de uso e utilidade percebidas. Para analisar essa relacdo, os fatores obtidos da
escala de Lages e Vargas Neto (2002) e na escala feita nesta pesquisa passarao, primeiramente,
por uma analise de correlagdes a fim de avaliar quais fatores de consciéncia ambiental possuem
relagdo com as variaveis dependentes. A correlagdo mostrou que apenas o fator consumo de
energia possui correlacéo significativa ao p-valor de 0,05 (r=0,14 com a variavel facilidade de
uso percebida, e r=0,09 com a variavel utilidade percebida) com ambas as variaveis
dependentes. Esses resultados também podem ser observados no apéndice 2. Desta forma, as
analises de regressdo foram realizadas apenas com essa variavel independente. Para a facilidade
de uso percebida, a variavel consumo de energia possui significancia em sua explicacéo, porém
apenas 1,9% de poder de predi¢do, como mostra a tabela 20. Ja para a utilidade percebida, ndo
houve significancia, o que mostra que nenhum fator de consciéncia ambiental influencia na

utilidade percebida de e-books.

Tabela 20: Regressao linear entre Facilidade de Uso Percebida e Consciéncia Ambiental.

Facilidade de Uso Percebida B SEb B t
Constante 5,03 0,24 20,51**
Consumo de Energia 0,20 0,06 0,14** 3,11**

R2 ajustado: 0,019; F = 9,66*; *p<0,05; **p<0,01

Os dados descritos acima mostram que os fatores de consciéncia ambiental nédo
influenciam de maneira relevante as percepcdes de facilidade de uso e de utilidade de livros
eletronicos, varidveis do TAM de Davis (1989). Em questéo de valores humanos, as correlacbes
apontaram relagdes significativas, porém ndo no nivel de predicdo. Porém, levando-se em conta

a consciéncia ambiental, observa-se que a correlacdo apontou apenas o fator consumo de
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energia como significativo, mostrando que o construto ndo possui relacdo com as variaveis

dependentes estudadas.

A hipdtese 6 da pesquisa avalia o papel de influéncia do julgamento e do significado
atribuidos ao produto nas percepcfes de facilidade de uso e de utilidade. Através de uma
correlacdo envolvendo os fatores obtidos com a escala construida nesta pesquisa e os fatores de
julgamento e significado obtidos através da escala de Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012),
obteve-se que a varidvel julgamento fragmentado possui relacdo significativa (p<0,05) com
ambas variaveis dependentes, a saber: r=0,14 com a variavel facilidade de uso percebida, e
r=0,19 com a variavel utilidade percebida. Ja a variavel significado simbdlico possui relagdo
significativa com a facilidade de uso percebida (r=-0,12).

A partir dos achados obtidos na correlacdo, as regressdes foram realizadas.
Primeiramente, utilizando-se a variavel dependente facilidade de uso percebida e as duas
variaveis independentes correlacionadas, citadas anteriormente. O resultado dessa primeira
analise ndo mostrou uma relacéo significativa entre a VD e o significado simbdlico, portanto
este foi retirado para a proxima regressao. Utilizando apenas o julgamento fragmentado, obteve-
se um modelo de poder de predicdo 1,3% e relacdo entre variaveis significativa. Foi feita
também uma regressdo para avaliar a predicdo do julgamento fragmentado sobre a utilidade
percebida, obtendo-se 3,2% de poder de predicdo e relacdo significativa. Os resultados aqui
obtidos mostram que o julgamento fragmentado é o Unico tipo de formacao de pensamento do
consumidor, nessa pesquisa estudado, que influencia a adocéo de determinada tecnologia por
parte deste, e ainda assim a relacdo de predicdo encontrada ndo suporta a hipdtese 6 da pesquisa,

sendo assim, portanto, considerada ndo confirmada. As tabelas 21 e 22 ilustram o descrito.

Tabela 21: Regressao linear entre Facilidade de Uso Percebida e Julgamento e Significado.

Facilidade de Uso Percebida b SEb B t
Constante 5,17 0,24 21,87**
Julgamento Fragmentado 0,13 0,05 0,12** 2,62%*

R2 ajustado: 0,013; F = 6,85*; *p<0,05; **p<0,01
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Tabela 22: Regresséo linear entre Utilidade Percebida e Julgamento e Significado.

Utilidade Percebida b SEb B t
Constante 3,63 0,35 10,48**
Julgamento Fragmentado 0,29 0,07 0,19** 4,03**

R? ajustado: 0,032; F = 16,23*; *p<0,05; **p<0,01

Por fim, foram realizadas regressdes lineares a fim de se obter um modelo final para
cada uma das variaveis dependentes. Para tal, foram utilizadas as variaveis independentes que
apresentaram significancia nas regressoes feitas anteriormente. Analisando a facilidade de uso
percebida, os valores humanos seguranca pessoal e tradicdo, além do julgamento fragmentado
e do fator consumo de energia foram utilizados; ja para a utilidade percebida, os valores
humanos auto direcéo de acéo e estimulagéo, além do julgamento fragmentado. Esses resultados
também podem ser observados no apéndice 2.

A primeira regresséo envolveu como variavel dependente a facilidade de uso percebida.
O modelo apresentou um R? ajustado de 5,7%, considerado baixo para predi¢do de atitudes
(Field, 2009). J& o segundo modelo apresentou um R? ajustado de 6,6%, também considerado

baixo para as andlises e relacdes estudadas. As tabelas 23 e 24 mostram esses resultados.

Tabela 23: Regressao linear do modelo final para influéncia em Facilidade de Uso Percebida.

Facilidade de Uso Percebida b SEb B t
Constante 4,29 0,33 12,88**
Consumo de Energia 0,20 0,06 0,15** 3,08**
Julgamento Fragmentado 0,09 0,05 0,09* 1,80*
Seguranca Pessoal 0,21 0,11 0,10* 1,94*
Tradicdo -0,15 0,05 -0,15** -3,07**

R2 ajustado: 0,057; F = 7,41*; *p<0,05; **p<0,01

Tabela 24: Regressao linear do modelo final para influéncia em Utilidade Percebida.

Utilidade Percebida b SEb B t

Constante 3,43 0,36 9,45**
Julgamento Fragmentado 0,27 0,07 0,18** 3,73**
Auto Direcdo Acédo 0,46 0,14 0,15** 3,23**
Estimulacao 0,22 0,10 0,11* 2,28*

R2 ajustado: 0,066; F = 10,97*; *p<0,05; **p<0,01
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Por fim, as hipoteses 7, 8 e 9 relacionam as varidveis obtidas pela escala traduzida e
avaliada neste trabalho, e traduzem as relagfes encontradas no TAM de Davis (1989). Deve-se
analisar a influéncia da facilidade de uso percebida na utilidade percebida, tal como a influéncia
dessas duas varidveis na intencdo de uso. A correlagdo feita pode ser vista na tabela 25. Todas
as trés varidveis apresentaram correlacBes positivas entre si, mostrando que elas estdo
relacionadas umas as outras de maneira significativa. Basta, portanto, avaliar os graus de

influéncia propostos pelas hipoteses.

H7: Facilidade de uso percebida de livros eletronicos influencia a utilidade percebida
destes;

H8: Facilidade de uso percebida de livros eletronicos influencia a intencdo de uso
destes;

H9: Utilidade percebida de livros eletronicos influencia a inten¢éo de uso destes;

Tabela 25: CorrelacGes entre as variaveis do TAM de Davis (1989).

Facilidade de Uso Percebida Utilidade Percebida Intencdo de Uso

Facilidade de Uso Percebida 1,000 0,617** 0,612**
Utilidade Percebida 1,000 0,687**
Intencdo de Uso 1,000

*p<0,05; **p<0,01

A partir dessas relacGes significativas, pode-se realizar regressdes para avaliar o grau de
explicacdo que uma variavel possui sobre a outra. Primeiramente, observou-se a influéncia da
facilidade de uso percebida na utilidade percebida (hipotese H7). A tabela 26 mostra o resultado
da regressao realizada, onde a facilidade de uso percebida explica 39,2% da variancia da

utilidade percebida, confirmando assim a hipdtese em questéo.

Tabela 26: Regressdo linear entre Facilidade de Uso percebida e Utilidade Percebida.

Utilidade Percebida B SEb B t
Constante -0,39 0,32 -1,20
Facilidade de Uso Percebida 0,93 0,05 0,63** 17,13**

R? ajustado: 0,392; F = 293,36*; *p<0,05; **p<0,01
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Por fim, foi realizada uma regressdo linear para avaliar a influéncia da facilidade de uso
percebida e da utilidade percebida na intencdo de uso de livros eletrénicos. Para atingir tal
objetivo, foi realizada uma regressdo linear pelo método stepwise, a fim de avaliar quanto cada
uma das variaveis independentes influencia na variacdo da variavel dependente (Field, 2009).
Os resultados sdo mostrados na tabela 27. Observa-se que o modelo 1 contém apenas a variavel
Utilidade Percebida, enquanto o modelo dois contém as duas variaveis independentes

estudadas.

Tabela 27: Regresséo linear entre Facilidade de Uso, Utilidade Percebida e Intencéo de Uso.

Intencdo de Uso B SEb B t
Constante 2,73 0,16 16,81**
Utilidade Percebida 0,61 0,03 0,69** 20,21**
R2 ajustado: 0,475; F = 408,56*; *p<0,05; **p<0,01

Constante 1,18 0,25 4,72**
Utilidade Percebida 0,43 0,04 0,49** 11,89**
Facilidade de Uso Percebida 0,42 0,05 0,32** 7,77**

R2 ajustado: 0,537; F = 261,30%*; *p<0,05; **p<0,01

Observa-se na tabela 21 que a variavel Utilidade Percebida possui um poder de predicéo
de 47,4% da intengéo de uso, e, no modelo 2, a Facilidade de Uso Percebida aumenta o poder
de predicéo para 53,5%, possuindo, portanto, 6,1% de poder de predicao para a populacéo total.
Esses resultados mostram que a utilidade percebida pelo consumidor na utilizacdo de e-books
tem maior influéncia na intencé@o de uso do que a facilidade que este percebe na utilizacao deste.
Os resultados acima demonstrados confirmam as hipoteses 7, 8 e 9 da presente pesquisa. De
certo modo, os achados relativos as hipoteses 7, 8 e 9 também servem como confirmadores do
instrumento construido na secdo 4.1, visto que as variaveis nele contidas mostraram-se
correlacionadas e fortemente relacionadas.

A fim de aprofundar o entendimento do comportamento das variaveis estudadas, outras
analises foram realizadas e sdo mostradas a seguir. Como diversas correlacbes foram
significativas, porém nao foram confirmadas relacdes de predicbes diretas, foram realizadas
analises de mediacdo e moderacdo a fim de se observar o comportamento das variaveis

independentes em relacdo as variaveis de adoc¢édo de tecnologia.
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4.3. Andlises de moderacdo e mediacédo

Como dito anteriormente, outras analises foram realizadas para maior entendimento das
relacdes entre as variaveis estudadas. Primeiramente, deve-se atentar para o fato de que algumas
variaveis intrinsecas, principalmente valores humanos, possuem correlacdo significativa com
as variaveis dependentes do estudo, mas que ndo se mostraram relagdes de predicdo. Portanto,
outras analises devem ser realizadas a fim de se entender como essas relacbes podem ser
identificadas. Sendo assim, foram realizadas correla¢des envolvendo a variavel Intencéo de Uso
e todas as variaveis independentes. Essas tabelas podem ser vistas no apéndice 2.

Com relacdo aos valores humanos, quatro apresentaram correlagdo significativa
(p<0,05): auto direcdo de acdo (r=0,20), humildade (r=-0,10), auto direcdo de pensamento
(r=0,16) e tradicdo (r=-0,17). Nenhum fator de consciéncia ambiental apresentou correlacéo
significativa, e as variaveis julgamento fragmentado (r=0,18) e significado utilitario (r=-0,10)
apresentaram relagcdo significativa. A fim de avaliar influéncia direta dessas variaveis na
intencdo de uso de livros eletrdnicos, foi feita mais uma regresséo linear. Todas as variaveis
juntas apresentaram um R2 ajustado de 7%, porem apenas os valores auto direcdo de acdo e a
variavel julgamento fragmentado apresentaram significancia. A nova regressao realizada
apenas com essas trés variaveis apresentou uma variacdo explicada de 7,4%, como pode ser

visto na tabela 28.

Tabela 28: Regresséo linear entre Intengdo de Uso e diversas varidveis intrinsecas.

Intencdo de Uso b SEb B t

Constante 4,29 0,32 13,19**
Auto Direcdo Agédo 0,44 0,13 0,17** 3,43**
Tradicdo -0,16 0,07 -0,12* -2,48*
Julgamento Fragmentado 0,21 0,06 0,15** 3,20**

R2 ajustado: 0,074; F = 7,45%; *p<0,05; **p<0,01

Observando-se a tabela 28, pode-se afirmar que o valor auto direcdo de acéo, ligado a
abertura a mudanca (Schwartz et al., 2012), influencia positivamente a intencdo de uso,
enquanto o valor tradicdo, ligado a conservacdo, influencia negativamente essa variavel
dependente. O julgamento fragmentado, que envolve uma maior importancia aos atributos do
produto em questdo (Allen, 2001), também possui coeficiente positivo, indicando essa relagdo
de predicéo diretamente proporcional. Sendo assim, esse resultado aponta para uma necessidade

maior de abertura & mudanga do consumidor para que este possua a intencdo de adquirir um
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livro eletronico, e também atesta para a importancia que elementos tangiveis possuem nessa
questdo de consumo. Apesar de explicar apenas 7,4% da variancia total da intengdo de uso,
esses achados trazem mais questdes de pesquisa, como sera explorado na se¢do seguinte.

Quando se une os achados dessa anélise direta aos achados relacionados as hipoteses de
pesquisa H7, H8 e HY, obtém-se um modelo onde o valor auto dire¢do de acdo e o julgamento
fragmentado perdem a significancia, resultando em um modelo com 54,2% de poder de
explicacdo. Com o ganho de menos de 1%, opta-se por ndo utilizar o valor humano tradicdo,
mantendo-se apenas as variaveis originarias do TAM de Davis (1989) como preditoras de
intencdo de uso de livros eletrénicos.

Através das correlacBes obtidas, observa-se que os valores humanos ligados a auto
diregdo de pensamento e de agdo estdo correlacionados com as trés varigveis originarias do
TAM, assim como o julgamento fragmentado. Sendo assim, outras analises foram realizadas
para tentar identificar essa relacéo, visto que a relacdo de causa-efeito ndo foi significativa. A
primeira foi a relacdo de moderacéo, ou seja, 0 efeito de duas variaveis combinadas em uma
outra variavel (Field, 2013). Sendo assim, foi avaliada a influéncia dos valores humanos ligados
a auto direcdo e do julgamento fragmentado na relacdo entre as variaveis utilidade percebida,
facilidade de uso percebida e intencdo de uso. As analises para essas relacbes foram feitas
atraves da extensdo PROCESS do SPSS e podem ser observadas no apéndice 3.

Primeiramente, foi avaliada a influéncia de formacéo de julgamento fragmentado nas
relacGes do TAM. Através da extensdo descrita, foi possivel avaliar a significancia da relacéo
de moderacao na explicacdo da variavel dependente. Os resultados podem ser vistos na tabela

29. Como as trés relacOes testadas ndo apresentaram significancia, a moderacéo foi descartada.

Tabela 29: avaliacdo de moderagéo do julgamento fragmentado.

Variavel .
Dependente Variavel Independente b SEE.B t p
Intenciio de Uso | 2cilidade de Uso 0,11 0,06 1,84 0,07
Percebida
Intencdo de Uso Utilidade Percebida -0,01 0,03 -0,10 0,92
Utilidade Percebida | 2Cilidade de Uso 0,02 0,04 0,60 0,55
Percebida

A sequir, foi avaliada a influéncia do valor humano auto dire¢do a¢do nas mesmas trés
relacdes contidas no modelo TAM de Davis (1989), e confirmadas nas analises de hipoteses de

pesquisa. Os resultados podem ser analisados na tabela 30 e no apéndice 3.
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Tabela 30: avaliagdo de moderagdo do valor humano auto dire¢éo agéo.

Variavel Variavel b

Dependente Independente SE.B t P
Intencdo de Uso Facilidade de Uso -0,14 0,13 -1,05 0,29
Percebida
Intencdo de Uso Utilidade Percebida -0,09 0,06 -1,51 0,13
Utilidade Facilidade de Uso -0,06 0,08 -0,75 0,46
Percebida Percebida

Por fim, foi avaliada a influéncia do valor auto direcdo pensamento nas relacées contidas
no TAM. Os resultados estdo listados na tabela 31, e as regressdes estdo no apéndice 3.
Novamente, a moderacdo foi refutada pelo valor alto das significancias apresentadas,

evidenciando que a variavel ndo possui carater moderador nessas relacoes.

Tabela 31: avalia¢do de moderagdo do valor humano auto dire¢do pensamento.

Variavel Variavel

Dependente Independente b SEB T P
Intencdo de Uso Facilidade de Uso -0,13 0,09 -1,43 0,15
Percebida
Intencdo de Uso Utilidade Percebida -0,11 0,06 -1,73 0,08
Utilidade Facilidade de Uso 0,11 0,07 1,52 0,13
Percebida Percebida

Visto que nenhuma identidade de moderacdo foi identificada levando-se em conta as
variaveis analisadas, a seguir sao apresentadas as analises referentes a mediacédo. Field (2013)
afirma que a situacdo em que uma relacdo entre variaveis pode ser explicada pela relacéo entre
estas e uma terceira variavel € uma situacdo de mediacdo. Em outras palavras, foram testadas
as relacOes indiretas que as variaveis facilidade de uso percebida e utilidade percebida possuem
com a variavel dependente intencdo de uso, por meio das variaveis julgamento fragmentado,
auto direcdo pensamento e auto direcdo acao.

Primeiramente, foi testada a relacdo de mediacdo do julgamento fragmentado na
intencdo de uso, e posteriormente na variavel utilidade percebida, conforme relacGes
apresentadas por Davis (1989) e confirmadas nas hipoteses de pesquisa do presente estudo. A
tabela 32 mostra os resultados dessas analises, também realizadas pela extensdo PROCESS no
SPSS (Field, 2013).



Tabela 32: avaliagdo da mediagéo de julgamento fragmentado nas relacdes do TAM.
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Variavel Variavel

Dependente Independente b SE.B t P
Intencdo de Uso Facilidade de Uso 0,01 0,01 1,69 0,09
Percebida
Intencdo de Uso Utilidade Percebida 0,01 0,01 0,89 0,37
Utilidade Facilidade de Uso 0,02 0,01 1,90 0,60
Percebida Percebida

Como pode ser observado no quadro acima, nenhuma das relacbes de mediagéo

envolvendo a variavel julgamento fragmentado apresentou significancia menor que 0,05,

portanto essas relagdes sdo consideradas ndo validas para a formagdo de um modelo. Em

seguida, foi testado o mesmo processo, desta vez com a variavel mediadora sendo o valor

humano auto diregdo acdo. A tabela 33 mostra os resultados.

Tabela 33: avaliagdo da mediacdo de auto direcdo agdo nas relagdes do TAM.

Variavel Variavel
Dependente Independente b SEB t P
Intencdo de Uso Facilidade de Uso 0,02 0,01 2,03 0,04
Percebida
Intencdo de Uso Utilidade Percebida 0,01 0,01 1,96 0,05
Utilidade Facilidade de Uso 0,02 0,01 1,84 0,07
Percebida Percebida

O quadro 10 mostra que o valor humano auto dire¢do tem uma influéncia moderadora

significativa na influéncia de facilidade de uso percebida e utilidade percebida sobre a intencéo

de uso de livros eletronicos. Esse resultado mostra como a variavel auto direcdo acdo se

comporta no modelo: como variavel mediadora das relacbes descritas no TAM. Por fim, a

mesma andlise foi realizada com a variavel mediadora auto direcdo pensamento. O tabela 34

mostra os resultados.

Tabela 34: avaliacdo da mediacdo de auto direcdo pensamento nas relagdes do TAM.

Variavel Variavel
Dependente Independente b SEB t P
Intencdo de Uso Facilidade de Uso 0,01 0,01 1,46 0,14
Percebida
Intencdo de Uso Utilidade Percebida 0,01 0,01 1,44 0,15
Utilidade Facilidade de Uso 0,01 0,01 0,61 0,54

Percebida Percebida
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Percebe-se pelo quadro acima que o valor auto direcdo pensamento ndo apresenta
relacbes de mediacdo significativas entre as relagcGes apresentadas, portanto essa variavel
também ndo deve ser incluida no modelo final.

Em resumo, os testes de moderacéo e mediacdo apontaram apenas para duas relacdes
significativas: a mediacdo da variavel auto direcdo acdo na relacdo entre facilidade de uso
percebida e intencdo de uso, assim como na relacdo utilidade percebida e intencdo de uso.
Apesar da significancia ter sido menor que 0,05, ainda deve-se avaliar se a inclusdo dessa
variavel influencia de maneira relevante o poder de explicacdo do modelo.

Para tal, a extensdo PROCESS avalia também o efeito direto da VD sobre a VI, assim
como o efeito total, incluindo-se a mediacdo. Sendo assim, basta avaliar o incremento no efeito
total com a incluséo da relacdo estudada para avaliar se 0 ganho vale a inclusdo de uma nova
variavel. Essa analise foi feita para as duas relagdes que apresentaram significancia: a influéncia
mediadora do valor humano auto direcéo acéo nas relagdes entre facilidade de uso percebida e

utilidade percebida e intencdo de uso. As figuras 8 e 9 mostram um resumo do encontrado.

Auto Diregao Agao

B=0,062; p<0,05 B=0,3456; p<0,05

Facilidade de Uso
Percebida =0,8107; p<0,05

—  Intencdo de Uso

Efeito direto: 0,7892; p< 0,05
Efeito total: 0,8107; p<0,05

Figura 8: Anélise do aumento do efeito total da relagdo PEOU-1U com a inclusdo de mediacg&o.
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Auto Direcao Acao

B=0,0614; p<0,05 B=0,2257; p<0,05

A

Utilidade Percebida Intencao de Uso

B=0,6140; p<0,05

Efeito direto: 0,5966; p< 0,05
Efeito total: 0,6105; p<0,05

Figura 9: Analise do aumento do efeito total da relacdo PU-1U com a inclusdo de mediacao.

Ambas as figuras mostram um ganho muito pequeno no efeito total com a inclusdo da
relacdo de mediacédo, portanto, pelo principio da parciménia, e a fim de manter o modelo final
da pesquisa 0 mais simples possivel, optou-se por ndo incluir essas relacdes apresentadas. Com
iSs0, as variaveis julgamento fragmentado, além dos valores humanos auto dire¢do pensamento
e acdo, apesar de possuir correlacdo significativa com as variaveis do modelo de Davis (1989),
ndo apresentaram poder de predicdo significativo, nem de moderacdo. Além disso, apenas a
variavel auto direcdo acdo apresentou carater de mediagdo, porém o ganho de explicacdo foi
muito baixo para a sua inclusdo em um modelo de explicacao de adocéao de tecnologia. A seguir,
sdo apresentadas as discussdes oriundas das analises realizadas e da literatura vigente sobre o

tema.



62

5. DISCUSSAO

Primeiramente, deve-se citar a analise fatorial realizada para a obtencéo do instrumento
de aceitacdo de tecnologia. A partir do trabalho de Read, Robertson e McQuilken (2011), a
escala foi traduzida e retraduzida, e, posteriormente, passou por analises fatoriais a fim de se
observar seu poder de explicacdo dos fatores estudados. Pela analise fatorial exploratéria
apresentada no capitulo anterior, os itens se agruparam de maneira idéntica a escala original,
formando os trés fatores alinhados a teoria de Davis (1989) e a escala de Read, Robertson e
McQuilken (2011), a saber: intencéo de uso, facilidade de uso percebida e utilidade percebida.

Segundo Davis (1989), intencdo de uso contém o grau da vontade e probabilidade de
utilizacdo de determinada tecnologia por parte de potenciais usuarios. No caso da presente
pesquisa, a intencdo de uso refere-se ao grau de vontade de utilizacdo de livros eletronicos.
Utilidade percebida, por sua vez, € definida por Davis (1989) como o grau que potenciais
usuarios esperam que determinada tecnologia ajudara a realizar determinadas tarefas. No
contexto do consumo de e-books, pode-se entender utilidade percebida como o grau em que
potenciais consumidores esperam que livros eletronicos os ajudaréo a ler mais facilmente. Por
fim, facilidade de uso percebida é definida por Davis (1989) como o grau que potenciais
usuarios esperam que determinada tecnologia seja utilizada sem grandes esfor¢os. No contexto
da pesquisa, pode-se entender que a facilidade de uso percebida é o grau com que potenciais
consumidores esperam que livros eletrénicos sejam utilizados sem esforcos.

Os fatores foram definidos de maneira nitida, ou seja, os itens finais ndo possuem forte
poder de predicdo em mais de um fator, o que deixa a escala mais robusta, de acordo com Ho
(2006). A variancia explicada de 79,28% é também considerada alta, mostrando que a escala
resultante é boa para a medi¢do das variaveis do modelo de aceitacdo de tecnologia. Por fim,
pode-se afirmar que a escala obtida através do processo descrito pode ser utilizada
posteriormente em pesquisas relacionadas ao tema, e também nas analises das hipdteses
realizadas no presente estudo.

As hipoOteses pesquisadas apresentaram tanto concordancias quanto discrepancias
quanto a literatura sobre os temas abordados no presente estudo. Portanto, deve-se comparar as
analises apresentadas aos estudos ja realizados sobre esses temas. Essas comparacfes serdo
realizadas a partir das hipdteses de pesquisa que foram testadas anteriormente. Em relacéo as
hipdteses de pesquisa apresentadas, observa-se que a coluna que apresenta os valores humanos

que possuem correlacdo positiva com os fatores de consciéncia ambiental estdo todos ligados
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ao foco social no modelo de Schwartz et al. (2012), enquanto os valores da coluna relacionada
a correlacdo negativa estdo todos ligados ao foco individual. Como as hipdteses envolvem um
carater de predicdo entre as duas variaveis, essas observagdes ndo servem como confirmadoras
destas, porém mostram que um individuo que endossa valores mais ligados ao foco social
possui maior consciéncia ambiental.

Com relacdo ao carater de predicdo, as regressdes realizadas mostram que os valores
universalismo natureza e conformidade, ligados ao foco social, apresentaram coeficientes
positivos nos casos onde séo significativos, e os valores poder sobre recursos e estimulagéo,
ligados ao foco individual, apresentaram coeficientes negativos. Esses achados confirmam em
partes as hipOteses de pesquisa, visto que, de maneira resumida, os achados foram: alguns
valores humanos possuem influéncia na consciéncia ambiental; os valores ligados ao foco social
que apresentaram predicdo em relacdo a algum fator de consciéncia ambiental possuiam valor
de coeficiente positivo; os valores ligados ao foco individual que apresentaram predi¢do em
relacdo a algum fator de consciéncia ambiental possuiam valor de coeficiente negativo.
Portanto, tem-se que as hipoteses H1, Hla e H1b foram parcialmente confirmadas.

As relacdes entre os fatores de consciéncia ambiental e valores humanos, representados
nas hipoteses H1, Hla e H1b, mostraram-se em concordancia com a literatura existente. Pinto
et al. (2011) afirmam que os valores humanos possuem influéncia na consciéncia ambiental de
um individuo, e também no seu comportamento consciente. Na presente pesquisa, foi
encontrado que os valores humanos Universalismo Natureza e Conformidade com as Regras
influenciam positivamente a consciéncia ambiental dos consumidores, enquanto os valores
Estimulacdo e Poder sobre Recursos influenciam negativamente esta varidvel. Atenta-se
novamente para o fato dos dois valores relacionados positivamente estarem situados, no modelo
de Schwartz et al. (2012), no foco social, enquanto os dois valores que influenciam
negativamente estdo situados no foco individual, confirmando parcialmente as hipoteses
listadas.

Em outras palavras, apenas os valores universalismo natureza e conformidade com as
regras apresentaram-se como preditores positivos de consciéncia ambiental. Analisando-se o
modelo de Schwartz et al. (2012), pode-se observar que esses dois valores estdo no polo de foco
social, e, aliando-se esse fato aos coeficientes positivos na relacdo entre esses dois valores e o
fator habitos domesticos, tal analise realizada comprova em partes a hip6tese 1la, porém nao
comprova 1b, visto que nenhum valor ligado ao foco individual foi significativo em seu poder

de predicédo da variavel dependente.
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Observou-se pelas relagcbes encontradas anteriormente no quadro 3 que os valores
ligados ao Universalismo, além do valor Conformidade com as Regras, sdo correlacionados
positivamente com grande parte dos fatores estudados, enquanto os valores ligados a Poder,
além dos valores Auto Direcdo, Face e Benevoléncia apresentam relagcdes negativas com 0s
fatores. Em relagdo ao valor humano Universalismo Natureza, esperava-se que este obtivesse
relacdes fortes com os fatores, visto que, segundo Schwartz et al. (2012), esse valor se refere a
protecdo do meio ambiente que nos circula. Comparando-se 0s resultados da pesquisa com 0s
de Pinto et al. (2011), confirma-se a relacdo entre o valor humano conformidade com
consciéncia ambiental, inclusive de causalidade nos fatores acdo e mudanca e habitos
domésticos, sendo esse Ultimo o objeto de estudo da pesquisa citada. No estudo de Riley e
Kohlbacher (2015), os achados sdo semelhantes aos de Pinto et al. (2011), onde conformidade
se apresenta como um valor humano relevante na predicdo de consciéncia ambiental. Sendo
assim, os achados desta pesquisa vao ao encontro dos achados da literatura existente sobre o
tema.

Pinto et al. (2011), que estudaram a influéncia de valores humanos no desperdicio de
agua entre brasileiros, encontraram que valores ligados a conformidade e virtudes sociais
influenciam positivamente a consciéncia ambiental. Esses resultados estdo alinhados com os
encontrados na presente pesquisa, visto que o valor Conformidade com as Regras apresenta-se
como um preditor dos fatores Habitos Domésticos e A¢do e Mudanca. Também é observado a
relacdo entre os valores ligados ao foco social de Schwartz et al. (2012) com os resultados de
Pinto et al. (2011), quando esses autores encontram que valores ligados a virtudes sociais séo
preditores positivos de consciéncia ambiental. Na presente pesquisa, os valores ligados ao foco
social apresentaram relagfes diretamente proporcionais a consciéncia ambiental, enquanto os
valores ligados ao foco social apresentaram relac6es inversamente proporcionais.

Em uma andlise utilizando a teoria de Schwartz et al. (2012), Caracciolo et al. (2015)
estudaram a influéncia de valores humanos na compra de carne suina que ndo degrada o meio
ambiente. Encontrou-se que valores ligados a Autotranscendéncia e a Abertura a Mudanca
afetam positivamente o consumo consciente, enquanto os valores Hedonismo e Conservacao,
além do foco de Autopromocéo influenciam negativamente essa consciéncia. Os resultados sao
semelhantes a presente pesquisa em partes. O valor Universalismo Natureza, ligado a
Autotranscendéncia, apresentou-se como um importante preditor de consciéncia ambiental em
todos os fatores estudados, enquanto o valor Poder sobre Recursos, ligado a Autopromocao,
mostrou-se um preditor negativo em dois fatores (Produto e Reciclagem e Reutilizagdo). Esses

achados alinham-se a pesquisa de Caracciolo et al. (2015).
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Os achados desta pesquisa entram em discordancia com os de Caracciolo et al. (2015)
no que tange o eixo Conservacdo-Abertura & Mudanga. Os autores encontraram que valores
ligados a abertura a mudanca sdo preditores positivos de consciéncia ambiental, enquanto os
ligados a conservacdo possuem predicdo negativa. Na presente pesquisa, um valor ligado a
abertura a mudanca (Estimulacdo) influenciou negativamente um fator de consciéncia
ambiental, Alimentacdo e Saude, fator este envolvido diretamente no estudo de Caracciolo et
al. (2015). Tal discrepancia mostra a necessidade de estudos entre culturas diferentes, visto que
0s autores pesquisaram cinco diferentes paises na Europa, enquanto a presente pesquisa foi feita
apenas no Brasil. Imagina-se que a diferenca de resultados possa ser explicada pelas diferencas
culturais entre as amostras dos estudos. O mesmo pode ser dito da discrepancia do valor
Conformidade com as Regras no resultado, visto que esta ligado a Conservacdo e apresentou
predicdo positiva em relacdo aos fatores Habitos Domésticos e Acdo e Mudanca.

Outro estudo sobre a influéncia de valores humanos na consciéncia ambiental foi
realizado por Zhou et al. (2013), estudando a influéncia destes valores no consumo de produtos
organicos na China. Os autores encontraram que valores ligados a autotranscedéncia possuem
carater de predicdo em relacdo a intencdo de compra de produtos organicos. Esses resultados
alinham-se aos da presente pesquisa, Vvisto que o valor Universalismo Natureza, ligado a
autotranscendéncia, apresentou predicdo significativa nos seis fatores estudados, inclusive
alimentacdo e saude, que, de acordo com Lages e Vargas Neto (2002), envolve a intencédo e a
compra de alimentos que ndo agridem o meio ambiente, objeto de estudo de Zhou et al. (2013).
Em resumo, se tratando das hipdteses de pesquisa H1, Hla e H1b, os resultados mostraram-se
alinhados a literatura, com excecéo do estudo de Caracciolo et al. (2015), porém acredita-se
que se trata de diferencas culturais que podem ser avaliadas no futuro.

Em relacdo a presente pesquisa, deve-se avaliar os valores humanos envolvidos na
predicdo de consciéncia ambiental. Primeiramente, o valor Universalismo Natureza aparece
como preditor dos seis fatores de consciéncia ambiental da escala de Lages e Vargas Neto
(2002). Esse resultado era esperado, pois, segundo Schwartz (1994), Universalismo esta ligado
ao entendimento, apreciacdo, tolerancia e protecdo pelo bem-estar das pessoas e da natureza.
Logo, o valor Universalismo Natureza esta ligado a essa preocupacdo com o bem-estar da
natureza e do meio ambiente, assim como a consciéncia ambiental em sua definicdo principal.
Pode-se entender, portanto, que o individuo que endossa o valor individual Universalismo
Natureza apresenta maior consciéncia ambiental em seu consumo.

Além de Universalismo Natureza, o valor Conformidade com as Regras apresentou

predicdo positiva em dois fatores da escala de consciéncia ambiental: habitos domésticos e acao
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e mudanca. Segundo Schwartz (1994), Conformidade estd ligado a restricdo de
comportamentos que causem danos & outras pessoas, ou que violem expectativas ou normas
sociais. Como a consciéncia ambiental no consumo pode ser considerada uma norma social do
século XXI, dada a crescente importancia do tema, pode-se entender que pessoas que endossam
tal valor devem apresentar maior consciéncia ambiental pela importancia do assunto na
sociedade atual.

A segunda e a terceira hipOtese da pesquisa se referem a influéncia de valores humanos
e consciéncia ambiental na formacdo de julgamento e significado de livros eletrénicos,
respectivamente. A hip6tese foi elaborada a partir do modelo de duas rotas de Allen e Ng (1999)
e dos achados de Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012), e afirma que valores humanos e
consciéncia ambiental predizem a formulagéo de julgamentos e atribuicéo de significados.

Analisando as hipoteses H2 e H3, que envolvem a influéncia de valores humanos e
consciéncia ambiental na formacao de julgamento e significado de livros, respectivamente, 0s
resultados encontrados variam em relacdo a concordancia com a literatura. Em relagdo aos
valores humanos (H2), Allen e Ng (1999) defendem que os valores humanos séo preditores da
formacdo de julgamento e significado de produtos, servigos e marcas. O Modelo de Duas Rotas
ilustra essa relacdo, que se mostrou significativa para analise de comportamento de consumo
(Allen, 2002). Porém, na presente pesquisa, os valores humanos de Schwartz ndo apresentaram
grande poder de predicdo na formacdo desses construtos. Apenas a formacao de Significado
Simbdlico apresentou um poder de predicdo maior que 10%, envolvendo trés valores humanos
(Auto Direcao de Acdo, Seguranca Pessoal e Realizacdo). 1sso mostra que, no caso do produto
livro, valores humanos possuem um poder de predicao pequeno, corroborando, portanto, apenas
parcialmente com a hipdtese de pesquisa relacionada.

Assim como H2, a terceira hipotese da pesquisa, relacionando consciéncia ambiental e
formacdo de julgamento e significado, também se mostrou de pouca relevancia para a formacéo
de um modelo final de pesquisa. Apesar de ndo terem sido encontrados estudos relacionando
as duas varidveis, esperava-se que a consciéncia ambiental influenciasse a formacdo do
julgamento e do significado que os consumidores ddo aos livros que adquirem assim como 0s
valores humanos no Modelo de Duas Rotas (Allen & Ng, 1999). Todavia, foi encontrada apenas
uma relacdo de predicdo significativa, entre Habitos Domésticos e a formacdo de Julgamento
Fragmentado, porém com poder de predicdo muito baixo (3,2%). Isso mostra que, para 0
consumidor de livros, a consciéncia ambiental, assim como os valores humanos individuais,
ndo se porta como uma variavel preditora relevante. Os resultados encontrados refutaram a

hipdtese 3 da pesquisa.
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De acordo com o apresentado no capitulo anterior, valores humanos possuem relagdo
com os julgamentos e significados formados pelos consumidores em relacdo ao produto livros
eletrénicos, porém a predicdo advinda dessas variaveis é considerada fraca em trés casos, e
inexistente em um (julgamento fragmentado). Outra observagdo relevante é a relacdo de
predicdo dos valores auto direcdo de acdo e realizagdo quando se observa a formacéo de
significado: esses valores influenciam de maneira semelhante ambos os significados. 1sso
mostra que essas variaveis ndo sdo excludentes por completo, necessitando assim de novos
estudos para comprovar que significado simbdlico e significado utilitario sdo opostos
excludentes. Em relacdo a hip6tese 2 da pesquisa, pode-se entender que alguns valores humanos
influenciam na formagao de julgamento e significado dos consumidores com relagéo ao produto
em questdo, confirmando a hipotese em partes, e confirmando a linearidade entre a presente
pesquisa e a literatura existente, de acordo com Alfinito e Torres (2012), que afirmam a
influéncia de valores humanos na formacéao de julgamento e significado de produtos.

Em relacdo aos resultados encontrados relacionando as varidveis julgamento,
significado e consciéncia ambiental, pode-se afirmar que a consciéncia ambiental possui papel
majoritariamente irrelevante na formacédo de julgamento e atribuicéo de significado do produto
livro eletronico por parte dos consumidores. Apenas a formacao de julgamento fragmentado
apresenta uma influéncia representativa do fator habitos domésticos em sua formacdo, e esse
fator explica apenas 3,2% da variancia desse tipo de julgamento. Dessa forma, a hipotese 3 ndo
pode ser confirmada, pois apenas no fator julgamento fragmentado ela p6de ser observada, e o
poder de predicdo ndo apresenta um valor aceitavel. Como ndo foram encontradas pesquisas
relacionando os dois construtos, espera-se que no futuro o conhecimento sobre essa relacéo se
estenda a fim de realizar comparagdes com os resultados obtidos.

As hipoteses H4, H4a, H4b, H5 e H6 relacionam as trés varidveis intrinsecas tratadas
anteriormente (valores humanos, consciéncia ambiental e julgamento e significado) com as
variaveis contidas no Modelo de Aceitacdo de Tecnologias (TAM), proposto por Davis (1989).
Tais analises referem-se as tentativas de formulacdo de um modelo de aceitacdo de tecnologia,
como feito por Venkatesh e Bala (2008), Read, Robertson e McQuilken (2011) e Lee (2013).
A fim de tornar o entendimento das analises realizadas mais facil, a descricdo a seguir foi
dividida em relacdo as hipoteses de pesquisa, e ndo em relacdo as variaveis dependentes.

As hipdteses foram formadas a partir da identificacdo da necessidade de entender quais
variaveis internas ao consumidor influenciam a aceitacdo de tecnologias (Read, Robertson &
McQuilken, 2011; Lee, 2013). Esses autores, juntamente com Venkatesh e Bala (2008) e

Venkatesh e Davis (2000), defendem a criagdo de novos modelos que englobem variaveis
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cognitivas e intrinsecas juntamente com o TAM de Davis (1989). Essa motiva¢éo foi utilizada
na presente pesquisa para adaptar o modelo de aceitacdo de tecnologia em relagdo a valores
humanos, consciéncia ambiental e julgamento e significado.

Apesar da literatura apontar para uma influéncia relevante desses fatores intrinsecos, 0s
resultados da presente pesquisa mostraram o contrério. Apesar de diversas correlagcdes
apresentarem valores significativos, os poderes de predicdo das variaveis intrinsecas sobre as
variaveis do TAM foram muito baixos ou inexistentes. Read, Robertson e McQuilken (2011)
encontraram que o emocional dos consumidores em relacdo aos livros impressos se apresenta
como uma barreira para a adocdo de livros eletrnicos, e esse emocional esté ligado a questdes
intrinsecas, como valores individuais. Lee (2013) também defende essa visdo, afirmando que
questdes individuais, no caso inovatividade, influenciam na questdo de adocéo de livros
eletronicos.

Em outras palavras, os resultados encontrados néo correspondem aos achados anteriores
da literatura em que essa pesquisa se baseou. Read, Robertson e McQuilken (2011), que
estudaram a influéncia de ligagdo emocional, encontraram fortes influéncias de fatores
emotivos na adocao de livros eletrénicos. Venkatesh e Bala (2008) também encontraram fortes
relacBes entre fatores intrinsecos ao consumidor e adoc¢do de tecnologia, porém os achados
dessa pesquisa mostram que as variaveis valores humanos e consciéncia ambiental ndo possuem
esse mesmo Vvalor de predi¢do. Os achados da presente pesquisa também véo contra o estudo
de Bansal (2010), que mostra uma influéncia da consciéncia ambiental na ado¢do de livros
eletronicos.

Especificamente sobre valores humanos e sua influéncia na adogdo de tecnologias,
Isomursu et al. (2011) encontrou que os valores humanos ligados a benevoléncia e a
estimulacdo estdo relacionados positivamente a adocdo de tecnologias, porém, assim como a
presente pesquisa, ndo encontrou indices favoraveis para evidenciar uma relacdo de predicéo.
No caso da presente pesquisa, em questdo de correlacdes significativas, os valores ligados a
auto direcdo (positivamente) e a tradicdo (negativamente) se mostraram relevantes,
evidenciando diferencgas nos resultados encontrados entre os dois trabalhos.

Ja sobre a influéncia da consciéncia ambiental na adocao de livros eletrénicos, Bansal
(2010) afirma que a consciéncia ambiental possui papel relevante na preferéncia por esse tipo
de produto, alegando que um aumento na consciéncia ambiental causa um aumento na
preferéncia por livros eletrénicos. De maneira diferente, o estudo aqui apresentado mostrou que
a consciéncia ambiental ndo possui grau relevante de predicdo em relagdo a intencdo de uso de

e-books, indo de encontro aos achados do autor.
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A partir desses resultados, as hipoteses H4, H4a, H4b, H5 e H6 foram todas refutadas,
pois as varidveis valores humanos, consciéncia ambiental e formagdo de julgamento e
significado ndo apresentaram influéncia relevante na adogéo de livros eletronicos. Vale
salientar novamente que esses achados vdo contra os achados da literatura existente, pois
espera-se que fatores internos ao consumidor influenciem significativamente a adocdo de
tecnologias (Venkatesh & Bala, 2008). Esperava-se que essas variaveis possuissem um poder
de predigdo maior do que o apresentado.

De uma maneira geral, apesar das evidéncias apresentadas na literatura, os achados da
presente pesquisa ndo apresentaram os resultados esperados. No caso da Facilidade de Uso
Percebida, apenas dois valores humanos de Schwartz (Seguranca Pessoal e Tradigdo), um fator
de consciéncia ambiental (Consumo de Energia) e Julgamento Fragmentado apresentaram
predicdo significativa quanto a variavel dependente, e essas quatro explicam apenas 5,7% da
variacdo da VD, mostrando-se uma predicdo muito fraca. Para a Utilidade Percebida, apenas os
valores Auto Direcdo Acdo e Estimulacdo e a formacdo de Julgamento Fragmentado
apresentaram predicdo significativa, porém apenas 6,6% de explicagdo da variacdo, valor
também considerado fraco. Por fim, tambem foram testadas influéncias diretas na Intencéo de
Uso de livros eletronicos, a fim de identificar alguma relacéo significativamente forte. Dois
valores humanos (Auto Direcdo Acdo e Tradi¢do) e Julgamento Fragmentado apresentaram
significancia nas regressoes realizadas, e apenas 7,4% da variacdo foi explicada.

Os resultados descritos mostram que as variaveis intrinsecas estudadas ndo possuem
influéncia relevante na adocdo de livros eletrénicos. 1sso pode ser explicado por dois fatores: o
primeiro tange a afirmacéo de Read, Robertson e McQuilken (2011) de que a adogéo desse tipo
de tecnologia ndo envolve uma escolha binaria entre livros impressos e eletrénicos. Essa
afirmacdo, também defendida por Lee (2013), mostra que, apesar de consumidores
apresentarem maior probabilidade de adocdo de livros eletrdnicos, 0s mesmos ainda podem
adquirir livros impressos juntamente com estes, ndo tornando o processo de decisdo uma
questdo de exclusividade. Sendo assim, as variaveis estudadas ndo possuem grande poder de
predicdo relevante porque também influenciam positivamente a escolha de livros impressos.
Por exemplo, se um consumidor endossa determinado valor humano, ndo necessariamente ele
sacrifica uma opcdo de livro impresso e opta por um livro eletrénico, podendo esse valor
influenciar positivamente tanto a compra de livros impressos quanto de livros eletrénicos.

O segundo fator que pode explicar o baixo poder de explicagdo de varidveis intrinsecas
na presente pesquisa € a possivel maior importancia dada a variaveis tangiveis. Venkatesh e

Davis (2000), ao adaptar o TAM com novas variaveis e criar o TAM2, avaliaram a influéncia
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de fatores sociais e processos cognitivos na adogdo de tecnologias, e encontraram que essas
variaveis influenciam de maneira relevante essa ado¢do. Porém, de acordo com o0s autores, a
maior parte da explicacdo dessa variagdo ainda se da por conta de fatores tangiveis e voltados
ao produto, e ndo aos processos cognitivos dos consumidores. Read, Robertson e McQuilken
(2011) dividem a mesma visdo: apesar da ligacdo emocional influenciar a adogéo de livros
eletronicos, fatores tangiveis e ligados ao produto e sua utilidade ainda foram identificados
como as principais variaveis.

Esse fator também pode ser observado nessa pesquisa, pela influéncia do julgamento
fragmentado nas variaveis do TAM. Segundo Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012), esse tipo
de julgamento esta intimamente ligado a avaliacdo de atributos tangiveis e a funcionalidade de
determinado produto. Apesar das regressdes ndo apresentarem relacdo de predicéo direta entre
0 julgamento fragmentado e as varidveis do TAM, pode-se imaginar, pela correlacdo
significativa com as trés variaveis, que o julgamento fragmentado influencia indiretamente a
adocdo de tecnologias, influenciando fatores ligados a percepcao dos consumidores em relacéo
aos atributos tangiveis de livros eletronicos.

De uma forma geral, com os achados da presente pesquisa, entende-se que, para 0S
consumidores de livros, é possivel que atributos tangiveis ligados a utilidade e a funcionalidade
do produto sejam mais relevantes na escolha entre livros eletrénicos e livros impressos. Deve-
se, portanto, estender o modelo proposto com variaveis ligadas a esses atributos tangiveis, a fim
de se obter resultados mais robustos para a criacdo de um modelo final. Apesar da literatura
apresentar indicios de que fatores intrinsecos influenciam relevantemente a escolha entre livros
impressos e eletronicos (Read, Robertson & McQuilken, 2011), os resultados encontrados na
presente pesquisa mostram que eles ndo sao suficientes para explicar essa escolha.

Por fim, as hipdteses H7, H8 e H9 envolvem as relacGes ja testadas anteriormente pelo
TAM, seja por Davis (1989) em seu modelo original, seja pelos modelos propostos
posteriormente. Assim como nos modelos de Venkatesh e Davis (2000) e Venkatesh e Bala
(2008) e Lee (2013), os resultados da presente pesquisa confirmaram uma grande relacéo entre
as variaveis Facilidade de Uso Percebida, Utilidade Percebida e Intencdo de Uso, assim como
um poder de predicdo forte entre as variaveis dependentes e a variavel independente. Porém,
diferente dos trabalhos citados, a presente pesquisa ndo apresentou relacdes relevantes entre
outras variaveis que poderiam estar envolvidas no processo de adogdo de tecnologia.

Em resumo, os resultados relacionados as hipoteses 7, 8 e 9 confirmam também as
relagbes propostas tanto por Davis (1989) no TAM original quanto por Venkatesh e Bala (2008)
e por Venkatesh e Davis (2000) nos TAM3 e TAM2, respectivamente. Sendo assim,
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comparando a presente pesquisa aos achados anteriores do modelo de adocéo de tecnologias,
pode-se afirmar que o presente estudo vai ao encontro da literatura sobre o tema, estendendo
seu poder de explicacdo para o mercado de livros eletronicos, assim como Read, Robertson e
McQuilken (2011) e Lee (2013).

De uma maneira geral, deve-se atentar para o fato de que valores humanos e consciéncia
ambiental ndo influenciam a adocéo de livros eletrdnicos, identificando assim uma lacuna de
pesquisa ainda existente que sera discutida na secao seguinte. Além disso, em resumo a pesquisa
como um todo, o instrumento traduzido e validado, originario de Read, Robertson e McQuilken
(2011), apresentou grande poder de explicacdo das variaveis medidas, podendo ser utilizado,
apos adaptacdes, para outros produtos e servi¢os no que tange a adocao de tecnologias. Avaliou-
se também que valores humanos influenciam diferentemente os fatores de consciéncia
ambiental, e que os fatores intrinsecos escolhidos para o estudo (valores humanos, consciéncia
ambiental e formacéo de julgamento e significado) ndo foram suficientes para a explicacdo da
adocdo de tecnologia. A tabela 35 resume os achados em relagdo as hipdteses de pesquisa,

deixando claro os resultados encontrados em relacdo ao tema.

Tabela 35: resumo das hipoteses de pesquisa estudadas.

Hipdtese | Explicacdo Confirmacéo

H1 Valores Humanos influenciam os fatores de consciéncia ambiental do | Parcialmente
consumidor. confirmada

Hla Valores Humanos voltados ao foco social influenciam positivamente os | Parcialmente
fatores de consciéncia ambiental do consumidor. confirmada

H1b Valores Humanos voltados ao foco individual influenciam Parcialmente
negativamente os fatores de consciéncia ambiental do consumidor. confirmada

H2 Valores Humanos influenciam o desenvolvimento de julgamento e Parcialmente
significado de consumidores de livros eletrénicos. confirmada

H3 Fatores de consciéncia ambiental influenciam o desenvolvimento de Refutada
julgamento e significado de consumidores de livros eletronicos.

H4 Valores humanos influenciam a percepcéo de facilidade de uso e de Refutada
utilidade de livros eletrénicos.

H4a Valores humanos voltados a abertura & mudanga influenciam Refutada
positivamente a percepcao de facilidade de uso e de utilidade de livros
eletrénicos.

H4b Valores humanos voltados a conservacédo influenciam negativamente a | Refutada

percepcdo de facilidade de uso e de utilidade de livros eletrénicos.

H5 Os fatores de consciéncia ambiental influenciam positivamente a Refutada
percepcdo de facilidade de uso e de utilidade de livros eletrénicos.

H6 Julgamentos e significados atribuidos aos livros eletronicos Refutada
influenciam a percepcéo de facilidade de uso e de utilidade destes.
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Hipotese | Explicagdo Confirmacéo

H7 Facilidade de uso percebida de livros eletronicos influencia a utilidade | Confirmada
percebida destes.

H8 Facilidade de uso percebida de livros eletronicos influencia a intencdo | Confirmada
de uso destes.

H9 Utilidade percebida de livros eletronicos influencia a intencdo de uso Confirmada
destes.

De uma maneira geral, pode-se entender que a relacdo entre valores humanos e
consciéncia ambiental foi significativa (H1, Hla e H1b parcialmente confirmadas), e a relagéo
entre valores humanos e formacao de julgamento e significado foi também significativa (H2
parcialmente confirmada). Ja a relacdo entre consciéncia ambiental e julgamento e significado
foi refutada, assim como as relacGes entre as variaveis intrinsecas estudadas e as percepcoes de
facilidade de uso e utilidade (H3, H4, H4a, H4b, H5 e H6 refutadas). Por fim, as relacGes
estabelecidas pelo TAM de Davis (1989) foram identificadas (H7, H8 e H9 confirmadas). A
sequir, sdo apresentadas as conclusdes extraidas da presente pesquisa, suas limitacdes e

propostas de novas pesquisas a partir dos achados.



73

6. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo da pesquisa realizada foi analisar o consumidor de livros eletrénicos, a fim
de perceber como determinadas variaveis intrinsecas ao consumidor, a saber: valores humanos,
consciéncia ambiental e formacéo de julgamento e significado, influenciam na intengéo de uso
deste tipo de produto. Para tal, foi feita uma pesquisa quantitativa onde procurou-se avaliar a
predicdo dessas caracteristicas internas ao consumidor na variacao da intencdo de uso de livros
eletronicos, através da teoria que envolve o Modelo de Aceitacdo de Tecnologia de Davis
(1989), e suas evolugdes criadas por Venkatesh e Davis (2000) e Venkatesh e Bala (2008).

Pela analise dos dados obtidos através do instrumento criado para essa pesquisa, pbde-
se observar que a influéncia dessas trés variaveis, diferente do apontado na literatura e esperado
pelas hipoteses de pesquisa propostas, ndo apresentou poder de predicdo relevante na adocao
da tecnologia estudada. Em outras palavras, consumidores de livros eletrdnicos ndo sao
influenciados de forma relevantes pelos valores humanos que endossam, por sua consciéncia
ambiental ou pela formacao de julgamento ou de significado sobre o produto em questao.

Apesar da refuta das hipoteses relacionando as variaveis intrinsecas estudadas com as
variaveis que influenciam a adocdo de uma tecnologia, algumas conclusdes puderam ser
extraidas da pesquisa realizada. Primeiramente, e ja mencionada, a influéncia ndo relevante dos
fatores intrinsecos estudados foi constatada no que tange a predicdo de adocdo de livros
eletrénicos. Isso pode ser explicado pelo tipo de escolha em relacdo aos produtos livros
eletrbnicos e impressos nao se tratar de um processo excludente, conforme defendido por Read,
Robertson e McQuilken (2011). Isso faz com que uma variavel, seja um valor humano ou um
fator de consciéncia ambiental, influencie positiva ou negativamente tanto a adoc¢do quanto a
rejeicdo a nova tecnologia.

Outro aspecto relacionado aos achados da pesquisa gira em torno da influéncia de
variaveis tangiveis do produto e sua influéncia nessa adocao de livros eletrénicos. De acordo
com Venkatesh e Davis (2000), questdes sociais e pessoais influenciam a ado¢édo de tecnologia,
porém o poder de predicdo maior ainda € oriundo de questdes tangiveis e atributos mensuraveis
dos produtos em questdo. Conforme afirmado anteriormente, essa importancia pode ser
avaliada na presente pesquisa observando a correlacdo significativa da formacéo de julgamento
fragmentado em todas as variaveis do TAM. Isso mostra que, direta ou indiretamente, essa
formac&o de julgamento influencia a ado¢&o de tecnologia, mostrando a relevancia de variaveis

relacionadas a atributos tangiveis.
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Essas questdes abrem espaco para novas pesquisas serem realizadas no que tange o
estudo de adogdo de tecnologias. Primeiramente, ndo se deve ignorar a influéncia de variaveis
intrinsecas nesse processo de adog¢do. Portanto, apesar do resultado da presente pesquisa ndo
mostrar relevancia das trés variaveis estudadas, a literatura existente, como Venkatesh e Davis
(2000), Venkatesh e Bala (2008), Read, Robertson e McQuilken (2011) e Lee (2013), mostra
que esse tipo de construto deve ser estudado em modelos de adocéo de tecnologia. Sendo assim,
deve-se voltar ao estudo de novas variaveis internas ao consumidor como preditoras de adoc¢édo
de tecnologias. Ligacdo emocional (Read, Robertson & McQuilken, 2011), influéncia social
influenciando o individuo (Venkatesh & Bala, 2008), além de aspectos voltados a
personalidade, atitudes, crencas, riscos percebidos e experiéncia (Lee, 2013) séo algumas das
variaveis estudadas na literatura e que podem servir de fonte para um novo modelo integrador.

Outra porta aberta para novas pesquisa gira em torno de uma das limitagcdes do estudo.
A escolha nédo binaria entre livros eletronicos e livros impressos tradicionais, segundo Read,
Robertson e McQuilken (2011), faz com que a influéncia de varidveis intrinsecas ndo seja
definitiva para a escolha de adoc¢do ou ndo do produto. Esse fator ndo foi levado em conta na
escolha do produto estudado na pesquisa, mas abre espaco para o teste das variaveis envolvidas
neste trabalho em outros produtos que denotam adoc¢do de novas tecnologias excludentes, ou
seja, a adocdo de um produto denota a ndo utilizacdo de seu antecessor. Portanto, estudos
ligando as variaveis valores humanos, consciéncia ambiental e formacdo de julgamento e
significado e a adoc¢do de outros produtos no contexto do TAM devem ser realizados.

Outra limitacdo do estudo se relaciona com a amostra e a populacdo estudados. Estudos
envolvendo fatores como valores humanos e consciéncia ambiental, que sdo influenciados pela
cultura ou subculturas nas quais 0s consumidores estdo inseridos, tornam-se mais robustos
quando feitos comparando-se essas diferentes culturas, principalmente se comparando
diferentes nacbes. Novos estudos, portanto, devem considerar o estudo de outros paises
diferentes do Brasil, para que os resultados possam ser comparados e avaliadas as diferencas
entre os processos de adocao de diferentes culturas.

De uma maneira geral, a presente pesquisa apresentou resultados muito importantes para
a literatura vigente. Apesar de obter hipéteses refutadas no que diz respeito a influéncia de
fatores intrinsecos estudados na adoc¢do de novas tecnologias, essa refuta abre ainda mais espaco
para estudos da area, conforme demonstrado nos paragrafos anteriores. Sendo assim, novos
estudos envolvendo novas variaveis, produtos e amostras devem ser realizados a fim de se

alcancar o refinamento da teoria sobre adogéo de tecnologias.
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Os resultados também séo relevantes para gestores ligados a producdo e venda de e-
books, pois pdde ser observado que consumidores desse tipo de produto devem ser mais
influenciados por fatores tangiveis ligados ao produto, voltando assim os esforcos de marketing
e de producdo para essa ideologia. Conforme defendido anteriormente, apesar da existéncia de
influéncia de outras variaveis intrinsecas, os fatores tangiveis aparecem como maiores
influenciadores em adogdes de tecnologias, principalmente na questao de livros eletronicos.

Por fim, espera-se que a presente pesquisa sirva futuramente tanto como fonte de novas
pesquisas relacionadas aos diversos temas estudados, quanto como fonte de esforgos

relacionados ao marketing de organizagOes voltadas ao mercado de e-books.
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APENDICE 1 - Instrumento Final da Pesquisa

Vocé estd sendo convidado(a) a participar de uma pesquisa elaborada pelo aluno Bruno Saboya de

Aragdo, do curso de Mestrado em Administracdo da Universidade de Brasilia, sob a orientacdo da

Professora Dra. Solange Alfinito, sobre a influéncia de fatores intrinsecos na adogao de tecnologias.

Sendo assim, gostariamos de contar com sua colaboragdo na resposta do questionario a seguir, segundo

as orientagfes contidas neste, com o tempo estimado de 15 a 20 minutos para completo preenchimento.

E de extrema importancia a sua sinceridade no momento de resposta, e, como sua participacdo nesta

pesquisa é voluntaria, nenhum item contido neste questionario possui carater obrigatorio.

Agradecemos sua colaboracéo.

A seguir, listamos alguns comportamentos. Por favor, leia cada um e avalie o quanto tais

comportamentos sdo praticados no seu cotidiano. As questdes variam de 1 a 5, sendo 1 (nunca) e 5

(sempre).

Item

Eu procuro, insistentemente, reduzir o consumo de energia elétrica.

Eu prefiro alimentos sem agrotdxicos porque eles respeitam o0 meio-ambiente.

Eu compro produtos organicos porque sdo mais saudaveis.

Quando eu conhego os possiveis danos que um produto pode causar eu ndo compro

esse produto.

Na minha residéncia eu separo o lixo organico do lixo seco.

Quando possivel, eu sempre escolho produtos que causam menor poluicao.

Quando eu tenho que escolher entre dois produtos iguais, eu sempre escolho o que

é menos prejudicial ao meio-ambiente.

Eu estou disposto a pagar um pouco mais por produtos e alimentos que estdo livres

de elementos quimicos e que ndo prejudicam o meio-ambiente.

Eu ndo compro produtos e alimentos que podem causar a extin¢do de algumas

espécies de animais e vegetais.

Eu procuro comprar eletrodomésticos que consomem menos energia elétrica.

Quando eu compro produtos e alimentos as preocupagGes com o meio-ambiente

interferem na minha decisdo de compra.

Eu sempre faco um esforgo para reduzir o uso de produtos feitos de recursos

naturais escassos.

Eu evito comprar produtos com embalagens que nao sdo biodegradaveis.

Sempre que possivel, eu procuro comprar produtos com embalagens reutilizaveis.

Eu ndo compro produtos para minha casa que prejudicam o meio-ambiente.
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Eu compro lampadas mais caras, mas que economizam mais energia elétrica.

Eu ja troquei ou deixei de usar produtos por razbes ecoldgicas.

Eu ndo compro produtos fabricados ou vendidos por empresas que prejudicam ou

desrespeitam 0 meio-ambiente.

Eu troquei as lampadas da minha casa por lampadas de menor poténcia para reduzir

0 consumo de energia elétrica.

Sempre que possivel, eu compro produtos feitos com material reciclado.

Eu ja convenci amigos ou parentes a ndo comprar produtos que prejudicam o meio-

ambiente.

Eu tento comprar apenas produtos que podem ser reciclados.

Eu procuro comprar produtos feitos de papel reciclado.

Eu procuro ndo comprar produtos que possuem grande quantidade de embalagens.

O quanto vocé concorda com as afirmacgdes a seguir sobre livros eletrdnicos (e-books)? As questdes

variam de 1 a 7, sendo 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente).

Item 1|2

Eu considero que um e-book seja facil de utilizar.

Eu considero que um e-book seja amigavel para o usuario.

Eu considero que um e-book ndo demanda esfor¢os para utilizacéo.

Um e-book me permite ler mais frequentemente.

Eu considero que um e-book me permite ler mais efetivamente.

Utilizar um e-book me permite ler mais.

Utilizar um e-book me permite ler em mais localidades.

Eu pretendo utilizar um e-book.

Eu estou propenso a usar um e-book.

Eu prevejo que utilizarei um e-book regularmente no futuro.

Eu pretendo usar um e-book regularmente no futuro.

O quanto vocé concorda com as afirmacgdes a seguir? As questdes variam de 1 a 7, sendo 1 (discordo

totalmente) e 7 (concordo totalmente).

Item 1|2

Sou racional ao comprar um livro.

Escolho um livro que posso exibir com orgulho.

Escolho um livro compativel com o que penso sobre mim mesmo.

Escolho um livro que est4 na moda.

Escolho um livro visualmente agradavel.
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Seleciono o livro que posso encontrar mais facilmente para comprar.

Escolho um livro reconhecidamente caro.

Considero os proés e contras antes de comprar um livro.

Escolho um livro que me deixe de bom humor ao Ié-lo.

Seleciono o livro de leitura mais facil.

Considero importante comprar um livro reconhecido socialmente.

Controlo minha impulsividade ao comprar um livro.

Dou mais importancia a beleza de um livro.

Seleciono livros de forma cuidadosa.

Prefiro um livro que demonstre influéncia sobre as outras pessoas.

Prefiro um livro que reflita meu jeito de ser.

Procuro o maximo de informagdes sobre o livro que vou comprar.

Seleciono o livro em fungdo do meu sentimento em relagdo a ele.

Seleciono livros de leitura mais rapida.

Penso bem antes de comprar um livro.

As questBes a seguir referem-se a sua utilizacdo de livros eletrénicos.

Ao comprar um livro, qual o seu nivel de preferéncia de compra para a categoria de livro eletrdnico (e-

book)? Considere para sua resposta 1 como sendo “ndo tenho nenhuma preferéncia” e 10 como “tenho

total preferéncia”.

1 2 3 4 5 6 7

9 10

H& quanto tempo vocé adquiriu um livro eletrdnico (e-book) ? Por favor, considere adquirir como

qualquer método de se obter um e-book, ndo somente por compra.

H4 menos de | Entre 1 e 3| Entre 3 e 6| Mais de 6

um més. meses. meses. meses.

Nunca adquiri.

Néao me

lembro.

Qual meio vocé utiliza para ler livros eletronicos (e-books)? E possivel a marcagio de mais de uma

resposta nessa questao.

Computador Tablet Smartphone

Leitor Digial (e-reader)

Caso leia livros eletrénicos (e-books) por leitores digitais (e-readers), qual vocé utiliza? Caso néo utilize

e-readers, por favor assinale "ndo utilizo e-readers"

Kindle Lev Kobo Néao

utilizo

readers

e-

Outro




Qual é o seu sexo? Essa informag&o sera importante para as questdes a seguir.
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Feminino Masculino

A seqguir, descrevemos brevemente uma pessoa. Por favor, leia cada frase e pense o quanto essa pessoa

se parece com vocé (ou ndo). As questdes variam de 1 a 6, sendo 1 (ndo se parece em nada comigo) e 6

(se parece muito comigo).

Item

E importante para ele formar suas vises de maneira independente.

E importante para ele que seu pais esteja seguro e estavel.

E importante para ele se entreter.

E importante para ele evitar chatear as pessoas.

E importante para ele que as pessoas fracas e vulneraveis da sociedade sejam

protegidas.

E importante para ele que as pessoas facam o que ele diz que deveriam fazer.

E importante para ele nunca pensar que ele merece mais do que 0s outros.

E importante para ele tomar conta da natureza.

E importante para ele que ninguém jamais o envergonhe.

E importante para ele sempre procurar coisas diferentes para fazer.

E importante para ele cuidar das pessoas das quais ele se sente proximo.

E importante para ele ter o poder que o dinheiro pode trazer.

E muito importante para ele evitar doencas e proteger a sua saude.

E importante para ele ser tolerante com todos os tipos de pessoas e grupos.

E importante para ele nunca violar as regras ou regulamentos.

E importante para ele tomar suas proprias decisdes a respeito da sua vida.

E importante para ele ter ambices na vida.

E importante para ele manter tanto os valores, quanto as formas de pensar

tradicionais.

E importante para ele que as pessoas que ele conhece tenham total confianca

nele.

E importante para ele ser rico.

E importante para ele tomar parte nas atividades que defendam a natureza.

E importante para ele nunca irritar alguém.

E importante para ele desenvolver suas proprias opinides.

E importante para ele proteger sua imagem publica.

E muito importante para ele ajudar as pessoas que lhe s&o queridas.

E importante para ele estar seguro pessoalmente.
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E importante para ele ser um amigo confiavel e fiel.

E importante para ele assumir riscos que fazem a vida ficar excitante.

E importante para ele ter poder para conseguir com que as pessoas facam o que
ele quer.

E importante para ele planejar suas atividades de forma independente.

E importante para ele seguir as regras mesmo se ninguém estiver olhando.

E importante para ele ter muito sucesso.

E importante para ele seguir os costumes da sua familia ou os costumes de uma

religido.

E importante para ele ouvir e compreender as pessoas que sdo diferentes dele.

E importante para ele ter um Estado forte que possa defender seus cidados.

E importante para ele desfrutar dos prazeres da vida.

E importante para ele que todas as pessoas no mundo tenham oportunidades

iguais na vida.

E importante para ele ser humilde.

E importante para ele descobrir as coisas por si mesmo.

E importante para ele honrar as praticas tradicionais da sua cultura.

E importante para ele ser a pessoa que diz aos outros o que fazer.

E importante para ele obedecer todas as leis.

E importante para ele ter todos os tipos de experiéncias novas.

E importante para ele ter coisas caras que mostram a sua riqueza.

E importante para ele proteger o ambiente natural da destruicio ou poluigéo.

E importante para ele aproveitar qualquer oportunidade de se divertir.

E importante para ele se preocupar com todas as necessidades das suas pessoas

queridas.

E importante para ele que as pessoas reconhecam o que ele alcanca.

E importante para ele nunca ser humilhado.

E importante para ele que seu pais se proteja de todas as ameagas.

E importante para ele nunca deixar as outras pessoas com raiva.

E importante para ele que todos sejam tratados com justica, mesmo pessoas que

ele ndo conhece.

E importante para ele evitar qualquer coisa perigosa.

E importante para ele estar satisfeito com o que ele tem e ndo querer mais.

E importante para ele que todos os seus amigos e familia possam acreditar nele

completamente.

E importante para ele ser livre para escolher por ele mesmo o que fazer.
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E importante para ele aceitar as pessoas como elas sio, mesmo quando ele

discorda delas.

Por fim, gostariamos de saber mais sobre vocé através de questdes de cunho sécio demogréfico. Por
favor, responda as questdes a seguir sobre o tema. As respostas aqui dadas serdo utilizadas apenas para
fins de pesquisa e estatistica, ndo sendo publicadas de nenhuma forma.

Qual é a sua idade?

Qual é a renda mensal da sua familia?

Qual é a sua escolaridade?

Ensino Ensino Ensino médio | Ensino  superior | Pés-graduacao
Fundamental Fundamental completo completo completa
incompleto completo

O qudo sincero vocé julga ter sido ao responder as questfes deste questionario? A questdo varia de 1 a
10, sendo 1 (nada sincero) e 10 (totalmente sincero).
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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