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APRESENTACAO

A obra “Administracao, Empreendedorismo e Inovagao” compreende uma
série com trés volumes de livros, publicados pela Atena Editora, os quais abordam
diversas tematicas inerentes ao campo da administracdo. Este primeiro volume é
composto por vinte e trés capitulos desenvolvidos por pesquisadores renomados e
com solida trajetéria na area.

Dessa forma, esta obra é dedicada aqueles que desejam ampliar seus
conhecimentos e percepc¢des sobre Administracdo, Empreendedorismo e Inovagao,
por meio de um arcaboucgo teérico especializado. Ainda, ressalta-se que este livro
agrega ao campo da Administracdo, Empreendedorismo e Inovacdo a medida em
gue reune um material rico e diversificado, proporcionando a ampliacédo do debate
sobre os temas e conduzindo gestores, empreendedores, técnicos e pesquisadores
ao delineamento de novas estratégias de gestdo. A seguir, apresento os estudos que
compdem os capitulos deste volume, juntamente com seus respectivos obijetivos.

O primeiro capitulo é intitulado “Comprometimento e Satisfacdo no Trabalho em
uma Instituicao Filantropica de Apoio a Criangca com Cancer” e objetivou compreender
a relacdo entre a satisfacado dos colaboradores e o comprometimento com o trabalho
em uma Instituicao Filantropica na cidade de Joao Pessoa — PB, que tem como misséo
cuidar de criancas portadoras de cancer. O segundo capitulo tem como titulo “Como
a Satisfacdo dos Funcionarios Influencia o Clima Organizacional? Estudo de Caso em
Empresa do Setor Educacional” e objetivou estudar como o clima organizacional se
relaciona com a satisfacéo de funcionarios de uma empresa do setor educacional do
interior do estado de Sao Paulo. O terceiro capitulo, intitulado “Diagnéstico de Clima
Organizacional e sua Influéncia na Saude Mental do Empregado”, teve como objetivo
realizar pesquisa sobre diagnéstico de clima organizacional em Instituicdo Bancaria de
grande porte na cidade de Goiania, estado de Goias.

O quarto capitulo, intitulado “Qualidade de Vida no Trabalho de Profissionais
Expatriados para india e China”, objetivou caracterizar a percepcéo de profissionais
expatriados para india e China sobre a sua qualidade de vida no trabalho. O quinto
capitulo, intitulado “Gestdao de RH e o Processo de Higiene, Saude e Seguranca
do Trabalho: analise na empresa Gerdau a luz das agdes de Recursos Humanos
Sustentavel”, buscou descrever o processo de Higiene, Saude e Seguranca do Trabalho
desenvolvido pela Gerdau Jodo Pessoa, bem como identificar suas agdes sustentaveis
referente a esse processo de gestao de recursos humanos. O sexto capitulo tem
como titulo “O Engajamento como Ferramenta para a Melhoria da Produtividade e dos
Resultados nas Empresas” e objetivou identificar a relevancia do engajamento até se
chegar em um conjunto de comportamentos gerados nas empresas que utilizam e as
gue nao utilizam o engajamento como ferramenta.

O sétimo capitulo é intitulado “As Mdltiplas e Interligadas Competéncias do Lider”
e objetivou discutir as multiplas e interligadas competéncias do lider. O oitavo capitulo



tem como titulo “O Papel do Lider na Administracao do Turnover” e objetivou demonstrar
alternativas para o lider atuar, preventivamente, na administracdo do turnover dentro
das organizagbes. O nono capitulo, intitulado “O Perfil do Gestor do Municipio de
Cravolandia na Escola Aurea Cravo”, objetivou abordar como est4 o papel do gestor
escolar e propor uma reflexao sobre essa gestao.

O décimo capitulo é intitulado “A Inteligéncia Competitiva como Meio para
Obtencéao e Protecdo de Vantagem Competitiva da Firma” e objetivou avaliar como
o conceito de inteligéncia competitiva poderia se configurar como meio de obtencéo
e protecéo da vantagem competitiva da firma. O décimo primeiro capitulo tem como
titulo “Diagnéstico do Desempenho Estratégico em Micro e Pequenas Empresas com
Aplicacao do Balanced Scorecard’ e investigou a convergéncia de fins e meios entre o0s
enfoques de gestao do desempenho estratégico e gestao da competitividade em micro
e pequenas empresas. O décimo segundo capitulo, intitulado “Processo Decisério em
Ambiente Organizacional”, teve como objetivos estudar os conceitos dos processos
decisorios e discutir as relagdes entre a tomada de decisdo e o processo decisério no
contexto organizacional.

O décimo terceiro capitulo tem como titulo “Governanc¢a num Laticinio do Sul
Goiano sob a Otica da Economia dos Custos de Transacgdo” e buscou caracterizar
e analisar a estrutura de governangca de um laticinio na regido Sul de Goias sob a
Otica da economia dos custos de transacdao. O décimo quarto capitulo é intitulado
“Caso Rapido & Barato: vamos entregar logo a encomenda?” e trata-se de um caso
de ensino que examina o tema da produtividade dos empregados de uma empresa
privada de coleta e entrega de encomendas. O décimo quinto capitulo € intitulado “Um
Fabricante, Multiplas Marcas” e problematiza aspectos da concentracédo de mercado
no segmento alimentar brasileiro a partir da concentracdo de marcas por um seleto
grupo de empresas.

O décimo sexto capitulo tem como titulo “Marcas, Marketing e Consumo nos
Trens Urbanos” e objetivou problematizar as apropriacdes e os usos que séo feitos
dos produtos ditos “de marca” para impulsionar o comércio daqueles “sem marca”. O
décimo sétimo capitulo é intitulado “Imagem-Conceito da Marca Scania — Por Tras de
Todo Motorista Existe um Caminh&o, Por Tras de Todo Caminh&o Existe uma Marca” e
objetivou verificar aimagem-conceito da marca Scania perante seus publicos. O décimo
oitavo capitulo tem como titulo “Marketing: Analise do Comportamento do Consumidor
e a Decisdo de Compra” e objetivou contribuir para compreenséo da importancia dos
elementos do marketing, bem como, retratar e analisar o comportamento do consumidor
e a decisao de compra na populagao de baixa renda.

O décimo nono capitulo, intitulado “Envolver e Conquistar: uma analise sobre
a estratégia de lancamento do revival da série Gilmore Girls pela Netflix”, teve como
objetivo refletir sobre as estratégias de lancamento de historias seriadas através do
canal de streaming Netflix. O vigésimo capitulo tem como titulo “O Efeito de Moderagao
Geracional sobre a Aceitacdo e o Uso de Novas Tecnologias: uma anélise do uso



de internet em smartphones” e tem o proposito de ampliar o entendimento sobre o
comportamento do consumidor de novas tecnologias. O vigésimo primeiro capitulo
é intitulado “O Papel da Inteligéncia Competitiva e do Marketing no Desenvolvimento
de Produtos Inovadores” e objetivou estudar a inteligéncia competitiva como apoio ao
marketing no desenvolvimento de produtos inovadores.

O vigésimo segundo capitulo é intitulado “O Planejamento Estratégico de
Marketing da Agéncia de Publicidade e Propaganda Hiato Comunicagao” e apresenta
os principais dados estratégicos da Agéncia Hiato Comunicacéo. O vigésimo terceiro
capitulo tem como titulo “O Potencial da Neurociéncia no Trabalho dos Publicitarios”
e objetivou caracterizar e pontuar as principais ferramentas da Neurociéncia que se
aplicam ao universo da Publicidade e Propaganda.

Assim, agradecemos aos autores pelo empenho e dedicacao que possibilitaram
a construcdo dessa obra de exceléncia, e esperamos que este livro possa contribuir
para a discussao e consolidacédo de temas relevantes para a area de Administracéo,
Empreendedorismo e Inovagao, levando pesquisadores, docentes, gestores, analistas,
técnicos, consultores e estudantes a reflexdo sobre os assuntos aqui abordados.

Clayton Robson Moreira da Silva
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CAPITULO 20
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SMARTPHONES

RESUMO: Este estudo tem por propésito
ampliar o entendimento sobre o comportamento
do consumidor de novas tecnologias, por isso,
propde uma analise sobre a possibilidade
de inclusdo da variavel, coortes geracionais
brasileiras, nos estudos referentes a aceitacéao
€ uso de novas tecnologias, a fim de verificar a
existéncia de efeito moderador sobre asrelagbes
entre variaveis antecedentes a intencao de uso,
bem como, sobre as relagbes entre variaveis
antecedentes ao comportamento e uso dessas
tecnologias no contexto do consumo. Para o
alcance desse proposito, as duas Ultimas coortes
geracionais brasileiras foram testadas como
variavel moderadora sobre as relagcdes entre
as variaveis presentes no modelo estendido
ao contexto do consumo da Teoria Unificada
da Aceitacdo e Uso de Tecnologia — UTAUTZ2.
ApOs a aplicagdo dos métodos estatisticos
sobre a base de dados, ficou demonstrado que
as coortes geracionais brasileiras tem efeito
moderador sobre algumas relagdes.

PALAVRAS-CHAVES: ecnologias;
efeito de moderacdo; geracdes brasileiras;

novas

comportamento de consumo; smartphones.

THE GENERATIONAL MODERATION
EFFECT ON ACCEPTANCE AND USE OF
NEW TECHNOLOGIES: AN ANALYSIS OF
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INTERNET USAGE ON SMARTPHONES

ABSTRACT: This study aims to broaden the understanding of consumer behavior of
new technologies, therefore, proposes an analysis on the possibility of inclusion of
the variable, Brazilian generational cohorts, in studies concerning the acceptance and
use of new technologies, in order to verify the existence of a moderating effect on
the relations between variables antecedent to the intention of use, as well as on the
relations between variables antecedent to the behavior and use of these technologies
in the consumption context. To achieve this purpose, the last two Brazilian cohorts
were tested as a moderating variable on the relationships between the variables
present in the model extended to the context of the consumption of the Unified Theory
of Acceptance and Use of Technology - UTAUT2. After applying the statistical methods
on the database, it was demonstrated that the Brazilian generational cohorts have a
moderating effect on some relationships.

KEYWORDS: new technologies; moderation effect; Brazilian generations; consumer
behavior; smartphones.

11 INTRODUCAO

Aincorporagao de novas tecnologias a produtos e a servi¢cos, em curtos intervalos
de tempo, tem sido uma realidade inexoradvel nos diversos mercados, gerando
incertezas sobre quais avancos tecnolégicos se transformardao em inovagdes e quantas
dessas inovacgdes serao mercadologicamente bem-sucedidas, sendo adotadas pelos
consumidores. (ELLIOT e FU, 2008; MORAN et al., 2010; VENKATESH et al, 2012).

Nessa direcéo, Parasuraman e Colby (2001) afirmam que o principal motivo das
acoOes inadequadas de marketing para produtos e servicos baseados em tecnologia é
a compreenséo equivocada sobre as atitudes dos clientes em relagéo a tecnologia e as
variacOes dessas atitudes nos diferentes segmentos. Assim, compreender 0 processo
que leva os individuos a utilizar novas tecnologias é fundamental para as empresas,
pois minimiza os riscos de insucesso, quando do langamento de produtos e servigos
gue tenham essas tecnologias incorporadas.

Buscando explicagdes sobre como se processa a interface entre as pessoas
e as novas tecnologias, Davis (1986) desenvolveu o modelo seminal que explorou o
assunto que objetivava predizer a aceitagcao e uso da tecnologia no contexto laboral,
sendo denominado Tecnology Acceptance Model (TAM). Seguindo esse mainstream
de pesquisas, por meio da analise dos oito modelos mais proeminentes, desenvolvidos
a partir do estudo de Davis (1986), até a época de sua publicacdo, o trabalho de
Venkatesh et al. (2003) formulou um novo modelo denominado Unified Theory of
Acceptance and Use of Tecnology (UTAUT), que concatenava os constructos dos
modelos anteriores.

A Teoria Unificada da Aceitacdo e Uso de Tecnologia (UTAUT), desenvolvida
inicialmente como instrumento para a analise da aceitacéo e uso de novas tecnologias
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no ambiente laboral de grandes empresas privadas, tornou-se um método adotado
em pesquisas em diversos outros contextos (Y| et al. 2006; GUPTA et al. 2008; SUN
et al. 2009). Com o objetivo de adequar o modelo UTAUT ao contexto das relacées de
consumo, Venkatesh et al (2012) desenvolveram o modelo estendido ao contexto do
consumo da Teoria Unificada da Aceitacao e Uso de Tecnologia (UTAUT2).

O modelo UTAUTZ se propunha a predizer a intenc&o de uso e o comportamento
de consumo de uma determinada tecnologia e, para isso, utilizou-se de sete variaveis
independentes para explicar o comportamento da variavel dependente intencéo de uso
e trés variaveis independentes para explicar o comportamento da variavel dependente
comportamento de consumo.

Com o propdsito de ampliar o entendimento sobre o comportamento do consumidor
de novas tecnologias, a reflexao central proposta por este estudo diz respeito a analise
da possibilidade de inclusdo de uma nova variavel, as coortes geracionais brasileiras,
nos estudos referentes a aceitacéo e uso de novas tecnologias, a fim de verificar
a existéncia de efeito moderador sobre as relacées entre varidveis antecedentes
a intencéo de uso, bem como, sobre as relagdes entre varidveis antecedentes ao
comportamento e uso dessas tecnologias no contexto do consumo.

Para o alcance desse proposito, as duas ultimas coortes geracionais brasileiras
foram testadas como variavel moderadora sobre as relagdes entre as variaveis
presentes no modelo estendido ao contexto do consumo da Teoria Unificada da
Aceitacéo e Uso de Tecnologia — UTAUTZ2, que sera aplicado sobre uma amostra de
usuarios de smartphones, que representam uma nova tecnologia por sua caracteristica
de constante processo de evolucao (BALLAGAS et al, 2006; KENSKI, 2007).

Diante dessa argumentacgao, o problema de pesquisa que guiou a investigacao,
consiste na seguinte indagacéo:

- As coortes geracionais brasileiras possuem efeito de moderagcéo sobre as
relacbes entre as variaveis antecedentes a intencéo de uso e ao comportamento de
uso de novas tecnologias no contexto do consumo?

Esse problema de pesquisa foi analisado e respondido a medida que o seguinte
objetivo geral foi alcangado:

- Verificar a possibilidade da utilizagdo do conceito de coortes geracionais
brasileiras, como variavel moderadora, sobre as relacbes entre as variaveis
antecedentes e a inten¢do de uso e o comportamento de uso de novas tecnologias no
contexto do consumo, presentes no modelo estendido ao consumo da teoria unificada
de aceitacao e uso de tecnologia (UTAUT2).

Para que o objetivo deste estudo seja alcancado as variaveis e suas relacgoes,
presentes no modelo UTAUT2, foram verificadas sob o efeito moderador das coortes
geracionais brasileiras, representadas na Figura 1, que enumera as hipoteses testadas
neste estudo.
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Facilitadoras

Expectativa
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Expectativa
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Influéncia
Social
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de Uso

Motivacbes
Hedbnicas

Prego

Habito

Coortes
Geracionais

Figura 1 - Hip6teses Testadas.

Fonte: Elaborado pelo autor.

As hipéteses investigadas, portanto, podem ser expressas da seguinte forma:

«  HO1: As Coortes Geracionais Brasileiras moderam as relagdes entre as va-
riaveis Condi¢des Facilitadoras e Intencdo de Uso.

+  HO2: As Coortes Geracionais Brasileiras moderam as relagdes entre as va-
riaveis Expectativa de Desempenho e Intencdo de Uso.

+  HO3: As Coortes Geracionais Brasileiras moderam as relagdes entre as va-
ridveis Expectativa de Esforco e Intencéo de Uso.

+ HO4: As Coortes Geracionais Brasileiras moderam as relagdes entre as va-
riaveis Influéncia Social e Intencao de Uso.

+  HO5: As Coortes Geracionais Brasileiras moderam as relagdes entre as va-
riaveis Motivacbes Hedobnicas e Intencéo de Uso.

+ HO6: As Coortes Geracionais Brasileiras moderam as relagdes entre as va-
riaveis Preco e Intencdo de Uso.

+  HO7: As Coortes Geracionais Brasileiras moderam as relagdes entre as va-
riaveis Habito e Intencdo de Uso.

+ HO08: As Coortes Geracionais Brasileiras moderam as relagdes entre as va-
ridveis Condi¢des Facilitadoras e Comportamento de Uso.

+  HO09: As Coortes Geracionais Brasileiras moderam as relagdes entre as va-
riaveis Intencdo de Uso e Comportamento de Uso.

« H10: As Coortes Geracionais Brasileiras moderam as relacdes entre as va-
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riaveis Habito e Comportamento de Uso.

21 NOVAS TECNOLOGIAS E OS SMARTPHONES

O correto entendimento do significado do termo “novas tecnologias” é ponto
nevralgico para o desenvolvimento exitoso desta pesquisa. Para este estudo, o
significado do termo “novas tecnologias” é definido por Kenski (2007), que as define
como produtos e servicos relacionados com o0s conhecimentos provenientes da
eletrdnica, microeletronica e das telecomunicacbes que se caracterizam por serem
evolutivas, ou seja, estdo em permanente transformacao.

Esse processo evolutivo e transformador de servicos e produtos tem como
caracteristica determinante a denominada ubiquidade tecnoldgica. A ubiquidade
tecnoldgica, também tratada pelo termo computacdo ubiqua, tem norteado o
desenvolvimento de inovagdées que sao incorporadas aos servicos e bens de
consumo baseados em tecnologia (LYYTINEN e YOO, 2002; RUSSELL et al., 2005;
SPIEKERMANN, 2009).

A escolha da nova tecnologia examinada, balizou-se nas caracteristicas que
se referem a presenca de constante evolucédo (KENSKI, 2007) e de ubiquidade
tecnologica (FRIEDEWALD e RAABE, 2011). Nessa direcao, a utilizagao de internet
em smartphones foi a nova tecnologia escolhida como objeto de estudo, devido a
ocorréncia simultédnea das duas caracteristicas no contexto de seu consumo. Segundo
Ballagas et al (2006), os smartphones sao dispositivos que realmente representam a
computacao ubiqua, pois possuem as caracteristicas de mobilidade e pervasividade.
Além disso, permitem um grande numero de aplicacbes que se renovam em um
processo de evolugao constante.

31 A PESQUISA SOBRE ACEITACAO E USO DE NOVAS TECNOLOGIAS E A
CONCEPCAO DO MODELO ESTENDIDO AO CONTEXTO DO CONSUMO DA
TEORIA UNIFICADA DA ACEITACAO E USO DE TECNOLOGIA (UTAUT2)

O modelo seminal que examinou a aceitacdo de novas tecnologias no contexto
organizacional foi apresentado por Davis (1986) e denominava-se Technology
Acceptance Model (TAM), a partir dessa publicacao, outros modelos foram criados.
A partir do modelo TAM, diversos outros modelos foram criados para examinar novas
nuances da aceitacdo e uso de novas tecnologias. Nesse contexto, o estudo de
Venkatesh et al. (2003) desenvolveu um modelo tedrico que unificava os oito modelos
que tratavam da aceitacdo e uso de tecnologia. O modelo UTAUT, a partir de sua
publicacédo, tornou-se academicamente central (SCIENCEWATCH.COM, 2009) para o
entendimento do processo de aceitagao e uso de novas tecnologias, sendo, inclusive,
adotado para pesquisas fora do escopo para que fosse desenvolvido, como o caso do
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contexto do consumo.

A publicacdo do modelo UTAUT serviu como base para diversos estudos, que o
utilizavam integralmente, ou apenas parte de seus constructos (MORRIS et al, 2005;
NEUFELD et al, 2007; MORAN et al, 2010).

Embora o modelo UTAUT tenha sido concebido para analisar a aceitacédo de uso
individual de novas tecnologias no ambiente laboral, diversas pesquisas utilizaram-se
dele para analisar o comportamento individual do consumidor de novas tecnologias (Y|
et al. 2006; ARMIDA, 2008; FOON e FAH, 2011). Por isso, visando estendé-lo para o
contexto do consumo, Venkatesh et al (2012) publicaram um trabalho que apresentava
o modelo UTAUTZ2 que incluia novas variaveis e que trouxeram novas perspectivas
para o entendimento da aceitacdo e uso de tecnologia por parte dos individuos no
contexto do consumo.

41 O EFEITO DE MODERAGAO E SUA CONTRIBUICAO PARA OS MODELOS DE
ANALISE DA ACEITACAO E USO DE NOVAS TECNOLOGIAS

A relacdo de moderacédo, segundo Baron e Kenny (1986), é aquela na qual
uma variavel qualitativa ou quantitativa afeta a direcédo e a forca da relagdo entre a
variavel independente e a variavel dependente. Nas pesquisas que se utilizam de
variaveis moderadoras, segundo Sharma et al (1981), o pesquisador objetiva analisar
como o modelo estrutural é ajustado do nos diferentes grupos pré-estabelecidos e
quais diferencas existem nos coeficientes de regressédo, dependendo do valor da
moderadora.

A utilizacéo de variaveis moderadoras, segundo Vieira (2009), é bastante comum
na literatura internacional de marketing. Sua aplicacéo é de grande utilidade para os
estudos sobre comportamento do consumidor, visto que a moderacdo, conforme a
definicdo de Sharma et al (1981), analisa como 0 modelo estrutural é ajustado do nos
diferentes grupos pré-estabelecidos e quais diferencas existem nos coeficientes de
regressao, dependendo do valor da moderadora, remete ao conceito mercadologico de
segmentacao, que, segundo Kotler e Keller (2006), pode ser definido como o processo
de distinguir os consumidores de determinado produto ou servico em subgrupos que
tenham semelhanca interna e distingao clara em relacéo a outros grupos, aumentando,
dessa forma, a precisao dos esforcos de marketing. Porém, a analise de variaveis
moderadoras ainda é escassa nas pesquisas nacionais do campo do marketing e do
comportamento do consumidor.

Especificamente sobre os estudos sobre a aceitacao e uso de novas tecnologias,
a utilizacdo de varidveis moderadoras ja é fato comum. Diversos estudos desse
campo tém demonstrado que os constructos género, idade, voluntariedade de uso,
experiéncia, risco percebido, tipo de tecnologia s&o influentes sobre as relagdes entre
as variaveis antecedentes a intencdo de uso e ao comportamento de uso de novas
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tecnologias (MORRIS e VENKATESH, 2000; VENKATESH et al. 2003, MORRIS et
al. 2005; IM et al., 2008; VENKATESH et al. 2012). No modelo utilizado neste estudo,
UTAUT2, as variaveis Género, Ildade e Experiéncia ja demonstraram possuir efeito
moderador. A variavel a ser testada, Coortes Geracionais Brasileiras, sera apresentada
no préximo tépico.

51 0 CONCEITO DE COORTES GERACIONAIS E SUA APLICACAO NO CAMPO
DE PESQUISAS DO MARKETING

As pesquisas sobre coortes geracionais tiveram como base precursora os
trabalhos do socidlogo aleméo Karl Mannheim. Os ensaios de Mannheim (1923) foram
as primeiras publicacdes a questionar o motivo que levava grupamentos sociais que
possuiam a mesma faixa etaria e que habitavam uma mesma localidade, diferenciados
apenas pelo contexto historico da época em que viviam, a apresentar comportamentos
sociais perceptivelmente diferenciados. (PILCHER, 1994; DOMINGUES, 2002; SIIBAK,
VITTADINI e NINROD, 2014).

O conceito utilizado para definir as coortes geracionais neste estudo foi
publicado por Noble e Schewe (2003), que as tratavam como grupos de individuos que
nasceram no mesmo periodo de tempo e que tiveram experiéncias similares em suas
vidas em relacdo a eventos externos como mudancgas econémicas, guerras, ideologias
politicas, inovagdes tecnologicas e convulsdes sociais. Esses eventos compartilhados
que definem as coortes ocorrem no final da adolescéncia e inicio da vida adulta, que
sdo denominados momentos criticos, uma vez que nesse periodo sao formados os
valores, atitudes e preferéncias de consumo.

Nao obstante existir a possibilidade tedrica de que eventos marcantes de
ambito global possibilitem o aparecimento de coortes geracionais mundiais, a
presente pesquisa, em conformidade com outros diversos estudos (MANNHEIM,
1923; RYDER, 1965; RINDFLEISCH, 1994; SCHEWE e NOBLE, 2000; HUNG et al.,
2007; CARPENTER et al, 2012), preconiza a necessidade do desenvolvimento de
modelagens nacionais para sua utilizagao em estudos do campo do marketing.

Analisando os estudos brasileiros do campo da Administragdo que se utilizam
do conceito de coortes geracionais para o alcance de seus objetivos, percebe-se que
esses trabalhos podem ser agrupados em duas categorias: uma formada por aqueles
que se utilizam das coortes geracionais norte-americanas para explorar fenébmenos
brasileiros (VELOSO et al., 2008; LADEIRA, 2010; CERETTA e FROEMMING, 2011;
SA et al., 2014) e outra composta pelos estudos que adotam a proposta de Motta, Rossi
e Schewe (1999), que desenvolveu 0 modelo que apresentava as coortes geracionais
brasileiras (RUBENS e MOTTA, 2005; IKEDA et al., 2008; FEITOSA, 2009; FEITOSA
e IKEDA, 2011).

O presente trabalho, em coeréncia com a compreenséo de que contexto historico
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de uma determinada regido geografica interfere na formacéo das coortes geracionais
(MANNHEIM, 1923; SCHEWE e NOBLE, 2000), posiciona-se no segundo grupo.

Os estudos que levaram a construcdo do modelo de coortes geracionais
brasileiras foram desenvolvidos, segundo Feitosa (2009), no ambito do Programa
de Po6s-Graduacdo em Administracdo da Pontificia Universidade Catélica do Rio de
Janeiro (PPGA/PUC-RJ). Esses estudos, que se fundamentaram nas pesquisas de
Holbrook e Schindler (1989), Meredith e Schewe (1994), levaram a publicacédo do
trabalho de Motta et al. (1999).

Analisando o modelo de Motta et al. (1999), fica evidente tratar-se de um
esquema receptivo a atualizagdes, devido ao aparecimento de novas coortes
geracionais causadas pela evolug¢ao do contexto histérico, econémico e sociocultural
brasileiro. Desde sua publicacéo, passaram-se 16 anos, utilizando o ano de 2015 como
referéncia. Nesse intervalo temporal, houve eventos relevantes para a populacéo
brasileira, tais como mudancgas na conducgao da politica brasileira que erradicaram a
fome no pais, e aparecimento de movimentos populares de exigéncia de moralidade
na politica, popularizacao da internet, popularizacao da telefonia celular, invencéo dos
smartphones, popularizagdo das redes sociais. Portanto, o novo e adaptado modelo
de coortes geracionais é apresentado no Quadro 1.

Coorte Nascimento Anos Formativos Em 2015
Entre 87 e 102
Era Vargas 1913-1928 1930-1945 anos de idade.
Pos-Guerra 1929-1937 1946-1954 Entre 73 e 86
anos de idade.
Otimismo 1938-1950 1955-1967 Entre 65 ¢ 72
anos de idade.
Entre 53 e 64
Anos de Ferro 1951-1962 1967-1979 anos de idade.
Década Perdida 1963-1974 1980-1991 Entre 41 e 52
anos de idade.
- . Entre 25 e 40
Individualismo 1975-1990 1992-2007 anos de idade.

1991 - Até a identificacdo da | 2008 - Até a identificacdo da | 24 anos de idade
Conectados L. L.
proxima coorte. proxima coorte. Oou menos.

Quadro 1 - Modelo das Coortes Geracionais Brasileiras com a Inclusdao dos Conectados
Fonte: Adaptado pelo autor com base em Motta et al. (1999), Motta et al. (2009).

6 | METODOLOGIA

Este estudo utiliza-se de um instrumento de coleta de dados desenvolvido,
originalmente, nalinguainglesa, por Venkatesh et al(2012). Para que um instrumento de
coleta de dados desenvolvido em um determinado idioma seja utilizado por individuos
que praticam outra lingua, Guillemin, Bombardier e Beaton (1993) preconizam que
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se faz necessario mais do que uma traducéo idiomatica. Antes da aplicacdo, é
fundamental que seja verificado se ndo houve perda de significado dos constructos
devido a diferencas culturais.

Nessa direcdo, o estudo proposto se utilizara do método oferecido por Beaton
et al. (2007), acrescentando-se mais uma etapa de sintese ap6s a traducéo reversa,
para realizar a adaptagao transcultural do instrumento de coleta de dados denominado
UTAUT2. Esse método, portanto, diferentemente da forma tradicionalmente aplicada,
nao se utilizara de cinco, mas sim de seis etapas, que sao: traducao, sintese, traducéo
reversa, sintese, comité de especialistas e pré-teste. ApOs a realizagdo dessa primeira
fase metodoldgica, o instrumento de coleta de dados sera disponibilizado para a coleta
de dados, propiciando que a segunda etapa seja realizada.

Para a andlise da validade dos constructos e do modelo estrutural sobre a
amostra de usuarios de internet em smartphones, o presente estuo propde a utilizagéo
do método estatistico denominado modelagem de equaces estruturais (Structural
Equation Modeling - SEM), visto que, para o estudo proposto, ha a necessidade de
promover uma analise de um modelo estabelecido a prioride relagcbes entre construtos
formados por indicadores multiplos, que incluem tanto constructos exégenos quando
constructos endogenos.

Além da decisdo pela utilizacdo da Modelagem de Equacbes Estruturais, a
presente pesquisa utiliza-se do approach PLS-SEM (Partial Least Squares Structural
Equation Modeling), em portugués, Modelagem de Equacgdes Estruturais pelos Minimos
Quadrados Parciais. Essa decisdo se fundamenta no objetivo de gerar a possibilidade
comparativa com estudo anterior (VENKATESH et al, 2012), no qual foi feita a opcao
pela mesma abordagem.

Para analisar o efeito de moderacdo de uma determinada variavel sobre a
relacdo entre outras variaveis tem como ponto de partida o questionamento sobre
a homogeneidade de comportamento da amostra de dados analisada no que tange
aquela relagcdo que estd sendo examinada. Para evitar interpretacdes distorcidas
sobre os resultados obtidos nas pesquisas que se utilizam do método de Modelagem
de Equacgdes Estruturais devido a falta de homogeneidade, os pesquisadores tém
se baseado no entendimento oferecido por Baron e Kenny (1986), que afirma existir
um efeito que explica a heterogeneidade de comportamento de subgrupos de uma
amostra, sendo que tal efeito € denominado relacédo de moderacgao.

Um método para tratar da relacdo de moderacao sugerido por estudos mais
recentes que se utilizam da Modelagem das Equacdes Estruturais sob a abordagem
dos Minimos Quadrados Parciais (PLS-SEM), denomina-se Anélise Multigrupos nos
Minimos Quadrados Parciais (Multigroup Analysis in Partial Least Squares — PLS-
MGA). Recentes estudos tém se dedicado a analisar a eficacia do método PLS-
MGA, demonstrando sua utilidade em diversos contextos (HENSELER, 2007; CHIN e
DIBBERN, 2010).

Baseado nesses argumentos, utilizou-se do método PLS-MGA para verificar
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a existéncia de efeito de moderacéo das coortes geracionais brasileiras sobre as
relacbes no modelo UTAUTZ2 que se provaram consistentes, apds a aplicacdo da
segunda etapa dos procedimentos metodologicos.

De acordo, com Hair et al. (2014), para a realizar a verificacdo sobre a existéncia
de efeitos de moderacao, por meio de PLS-MGA, os dados devem ser agrupados
dentro das categorias da pretensa variavel moderadora, apos isso, sao calculados
os coeficientes de caminhos de cada categoria, por fim, verifica-se se ha diferenca
estatistica significativas entre os coeficientes de caminho de cada categoria, havendo
diferenca, comprova-se a existéncia do efeito moderador.

Neste estudo, optou-se pela utilizacdo da abordagem de Henseler. Essa
abordagem, segundo Sarstedt, Henseler, Ringle (2011), é a que tem apresentado
maior grau de robustez, entre as demais opcdes utilizadas para realizar a PLS-MGA
nos estudos referentes ao marketing.

71 POPULAGAO E AMOSTRA

A populagao analisada por esta pesquisa € formada por individuos usuarios de
smartphones, com idade minima igual ou superior a 18 anos e que tenham vivido
seus anos formativos no Brasil a partir de 1992, portanto, nascidos a partir do ano de
1975, estando, com a idade maxima de 40 anos. Dessa forma, estarao sob analise
somente as duas ultimas coortes geracionais brasileiras, denominadas: Individualismo
e Conectados. O Quadro 2 apresenta as coortes geracionais brasileiras exploradas
nesta pesquisa.

Coorte Nascimento Anos Formativos Caracteristicas
Individualismo 1975-1990 1992-2007 Entre 25 & 40 anos
de idade.
1991 - Até a identificacdo da | 2008 - Até a identificacdo da | 24 anos de idade
Conectados L. L.
proéxima coorte. proxima coorte. OuU Menos.

Quadro 2 - Coortes Geracionais Brasileiras sob Analise nesta Pesquisa
Fonte: Adaptado pelo autor com base em Motta et al. (1999), Motta et al (2009).

Decidiu-se pela inclusao de somente duas coortes geracionais brasileiras devido
a essa quantidade representar um numero suficiente de categorias para testar as
hipbteses propostas pelo presente estudo, bem como, permitir a utilizacdo de uma
técnica que, segundo Sarstedt, Henseler e Ringle (2011), € mais robusta em termos
estatisticos, a abordagem de Henseler. Além disso, a facilidade de acesso aos
participantes da amostra da pesquisa (graduandos e pos-graduandos) com idades
pertencentes a essas duas coortes, pode ser mencionado como fator facilitador para
a execucao deste estudo. O numero de individuos usuarios de smartphones, com
idade entre 18 e 40 anos e que tenham vivido no Brasil seus anos formadores, é
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demasiadamente alto para um censo. Dessa forma, a deciséo racional para a coleta
de dados, nesta teste, é por meio de amostragem.

Devido ao tamanho da populagéo-alvo da pesquisa, nao foi possivel a utilizacao da
técnica de amostragem probabilistica, por isso, optou-se pela técnica de amostragem
nao-probabilistica e de conveniéncia. A decisdo por essa técnica de amostragem,
apesar de limitar a generalizagcdo dos resultados para a populagdo pesquisada,
tem sido adotada nas disserta¢oes e teses brasileiras do campo do marketing por
questdes relacionadas a impossibilidade do prévio conhecimento das caracteristicas
da populagcao examinada que, em geral, s&o muito grandes e por causa dos altos
custos de operacionalizagdo da amostragem.

Em conformidade com a escolha da técnica de amostragem nao probabilistica
e de conveniéncia, opc¢ao feita devido a necessidade de amparar a possibilidade
de acesso do pesquisador sobre as unidades amostrais, os individuos usuarios de
smartphones, com idade entre 18 e 40 anos e que tenham vivido no Brasil seus anos
formadores, os individuos serdo pesquisados em seu local de estudo, que sao os
cursos de graduacao e pds-graduacéo de instituicoes de ensino superior do estado do
Espirito Santo.

Mesmo se tratando de uma amostra nao-probabilistica de conveniéncia, por for¢a
da utilizagdo do método estatistico Modelagem de Equagdes Estruturais pelos Minimos
Quadrados Parciais (PLS-SEM), ha um numero minimo de unidades amostrais que
devem ser pesquisadas. H4 uma forma segura para se estabelecer o tamanho minimo
da amostra em estudos que se utilizam da Modelagem de Equacdes Estruturais pelos
Minimos Quadrados Parciais (PLS-SEM): Ringle, Silva e Bido (2014), recomenda
a utilizacdo do software G*Power 3.1.7, pois esse aplicativo calcula o tamanho da
amostra com maior precisdo. Adicionalmente, Hair et al (2014), recomenda que sejam
utilizados os seguintes parametros nos aplicativo: Effect Size (0,15) e Power (0,80).
Desta forma, o tamanho minimo foi estimado em duzentas e seis unidades amostrais:
cento e trés, determinadas pelo aplicativo, multiplicado por dois, devido ao nUmero de
categorias para o teste de moderacao.

8 | ANALISE DE DADOS

8.1 Adaptacao transcultural do instrumento UTAUTZ2 para o contexto brasileiro

O processo de adaptacao transcultural do instrumento de coleta de dados, do
tipo survey, denominado UTAUTZ2, iniciou-se pelo recolhimento desse instrumento em
sua publicagéo original (VENKATESH et al. 2012).

Produzido originalmente no idioma inglés e formado por 9 constructos e
seus respectivos indicadores formadores, o UTAUTZ2, conforme ja explicitado nos
procedimentos metodoldgicos, foi adaptado por meio do método oferecido por Beaton
et al. (2007), operacionalizado em seis etapas: traducéo, sintese, back translation,
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sintese, comité de especialistas e pré-teste.

O resultado apresentado, apds a execucgao das seis etapas, demonstrou que,
apos ter sido processado pela adaptagcdo transcultural para o contexto brasileiro,
o instrumento de coleta de dados denominado UTAUTZ2 encontra-se validado e
consistente, portanto, apto para ser utilizado na pesquisa.

8.2 Analise da validade dos constructos do modelo utaut2 e de suas relacées na

amostra de usuarios de internet em smartphones

Para o alcance dos fins deste estudo, o numero de unidades amostrais
estatisticamente necessarias foi de duzentas e seis. Durante a coleta de dados,
duzentos e setenta formularios de pesquisa foram submetidos aos respondentes, a
fim de garantir que a quantidade minima necessaria exigida pelo método PLS-SEM
fosse atingida

8.3 Analise da validade e confiabilidade dos constructos presentes no modelo

Com o propdsito de verificar a validade e confiabilidade dos constructos presentes
no modelo UTAUT2sobre a amostra de dados de usuarios de internetem smartphonese
realizar ajustes caso fosse necessario, trés aspectos foram examinados: a consisténcia
interna, a validade dos indicadores formadores e a validade discriminante.

Para a analise da consisténcia interna foram utilizados dois indicadores: o Alpha
de Crombach e a Confiabilidade Composta. A Tabela 01 apresenta os resultados da
aplicacao desses dois indicadores sobre a amostra de dados.

Constructos Alpha de Crombach Composite Reliability
Expectativa de Desempenho (PE) 0,8942 0,9265
Expectativa de Esforco (EE) 0,8916 0,9247
Influéncia Social (SI) 0,8464 0,9069
Motivacdo Hedbnica (HM) 0,7981 0,8816
Preco (PV) 0,8715 0,9210
Condigdes Facilitadoras (FC) 0,8288 0,8854
Habito (HT) 0,7706 0,8348
Intencédo de Uso (BI) 0,8546 0,9117

Tabela 01: Indicadores da Consisténcia Interna dos Constructos

Fonte: Dados da Pesquisa.

Os resultados dos indicadores da consisténcia interna, Alpha de Crombach e
Confiabilidade Composta informaram que a consisténcia interna dos constructos foi
considerada satisfatoria.

A verificagdo da validade convergente foi realizada por meio de dois testes:
Outer Loadings e Average Variance Extracted (AVE), como pode ser visto na Tabela
02. Os testes de validade convergente verificam se os indicadores formadores dos
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constructos convergem ou compartilham grande proporg¢ao da variancia.

Constructos Indicadores Outer Loadings AVE
PE1 0,8765
Expectativa de Desempenho (PE) PE2 0,8562 0,7591
PE3 0,8812
PE4 0,8710
EE1 0,8757
) EE2 0,8719
Expectativa de Esforco (EE) 0,7542
EE3 0,8533
EE4 0,8729
S 0,8840
Influéncia Social (SI) SI2 0,8478 0,7646
SI3 0,8909
HM1 0,8064
Motivacdo Hedbnica (HM) HM2 0,8532 0,7131
HM3 0,8724
PVA 0,8926
Preco (PV) 0,7954
PVv2 0,8815
PV3 0,9014
FCA 0,8017
- . FC2 0,8255
Condicées Facilitadoras (FC) 0,6590
FC3 0,8158
FC4 0,8039
HTA 0,7568
) HT2 0,7081
Habito (HT) 0,5585
HT3 0,7789
HT4 0,7437
B 0,8939
Intencdo de Uso (BI) BI2 0,8457 0,7750
BI3 0,9005

Tabela 02: Testes de Validade Convergente

Fonte: Dados da Pesquisa.

Os resultados apresentados pelos testes de validade convergente de todos os

indicadores formadores dos constructos do modelo foram considerados satisfatorios.

A validade discriminante, foi testada pelo Fornell-Larker Criterion, como pode ser

visto na Tabela 03. Os testes que avaliam a validade discriminante verificam se cada

constructo captura aspectos singulares, que nao estejam sendo, portanto, captados

por outros constructos presentes no modelo.

s |Fc |PE [EE [HT  [st Bl |HMm PV
uB n.a.
FC 0,5057 0,8117
PE 0,4080 0,6823 0,8713
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EE 0,3618 0,5987 0,6472 0,8684

HT 0,4173 0,5734 10,5826 0,5914 0,7473

SI 0,3457 0,5123 0,5914 0,4600 0,4896 0,8744

BI 0,5401 0,7443 10,7533 0,6759 0,6812 0,6168 0,8803

HM 0,3763 0,6197 0,6917 0,6007 0,6062 0,5638 0,8060 0,8445

PV 0,4528 0,7705 0,7144 0,6931 0,6232 0,5721 10,8136 0,7632  0,8919

Tabela 03: Testes de Validade Discriminante

Fonte: Dados da Pesquisa.

Hair et al (2014), afirmam que o Fornell-Larker Criterion é o teste mais robusto
para a verificacdo da validade discriminante, nele a raiz quadrada da Average Variance
Extracted (AVE) de cada constructo deve ser maior do que sua correlacdo com cada
um dos outros constructos presentes no modelo estrutural. Devido aos resultados
apresentados, a validade discriminante dos constructos presentes no modelo foi
considerada satisfatoria.

Todos os resultados apresentados, demonstraram que os constructos presentes
no modelo se encontravam validados e consistentes, 0 que permitiu que as verificagcdes
avancassem para a analise da validade das relagdes presentes no modelo.

8.4 Analise da qualidade do modelo estrutural ajustado

Com o proposito analisar a qualidade modelo UTAUTZ2 ajustado, ap6s a analise
de seus constructos formadores, sobre a amostra de dados de usuarios de internetem
smartphones, dois aspectos foram examinados: a acuracia preditiva e a relevancia ou
validade preditiva.

Para a analise da acuracia preditiva do modelo UTAUT2 sobre a amostra de dados
de usuarios de internet em smartphones foi utilizado o coeficiente de Determinacgéo
(R?), conforme a Tabela 04.

Variaveis Dependentes R?
Intencédo de Uso (BI) 0,8031
Comportamento de Uso (UB) 0,3180

Tabela 04: Teste de Acuracia Preditiva

Fonte: Dados da Pesquisa.

Segundo, Hair et al. (2014), o valor de R?representa os efeitos combinados das
variaveis independentes sobre as variaveis dependentes. Os resultados apurados
indicam que acuracia preditiva do modelo UTAUTZ2 sobre a amostra de dados,
apresentou acuracia preditiva em grau substancial em relacéo a variavel dependente
Intencéo de Uso (Bl) e de grau entre fraco e moderado para a variavel dependente
Comportamento de Uso (UB), garantindo um resultado satisfatério do modelo estrutural
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ajustado em relacéo a acuracia preditiva.

Para a analise da relevancia ou validade preditiva do modelo UTAUTZ2 sobre
a amostra de dados de usuarios de internet em smartphones foi utilizado o Stone-
Geisser’s ¥ Value, conforme a Tabela 05.

Variaveis Dependentes Stone-Geisser’s CF Value
Intencéo de Uso (BI) 0,7751
Comportamento de Uso (UB) 0,3541

Tabela 05: Teste de Relevancia Preditiva

Fonte: Dados da Pesquisa.

Os resultados apurados indicam que relevancia preditiva do modelo UTAUT2
sobre a amostra de dados apresentou um resultado satisfatério do modelo estrutural
ajustado em relacéo a relevancia preditiva.

8.5 Analise das hipdteses por meio da analise multigrupos nos minimos

quadrados parciais (PLS-MGA)

Apbs os resultados satisfatérios das anélises da validade dos constructos e da
qualidade estrutural ajustado do modelo UTAUTZ2 sobre a amostra de dados utilizada
nesta pesquisa, foi possivel iniciar a terceira fase dos procedimentos metodol6gicos
que tratou da avaliacdo sobre a utilizacdo das coortes geracionais brasileiras como
variavel moderadora, testando, dessa forma, as hipoteses.

Para avaliar cada uma das hipéteses propostas por esta pesquisa foi utilizada a
Analise Multigrupos nos Minimos Quadrados Parciais (Multigroup Analysis in Partial
Least Squares — PLS-MGA). A abordagem adotada para a realizacdo da Analise
Multigrupos nos Minimos Quadrados Parciais (PLS-MGA) nesta pesquisa foi a
abordagem de Henseler. Os resultados da aplicacdao dessa técnica foram dispostos
de forma a apresentar uma analise sobre cada uma das hipbéteses propostas por este
estudo.

O Quadro 03, sumariza o resultado das analises das hipoteses testadas.

Hipo6teses Resultados

As Coortes Geracionais Brasileiras moderam as relagdes entre
Condigbes Facilitadoras e Intengéo de Uso (H, ).

As Coortes Geracionais Brasileiras moderam as relagbes entre
Expectativa de Desempenho e Intengdo de Uso (H_,).

Nao rejeitada.

N&o rejeitada.

As Coortes Geracionais Brasileiras moderam as relagdes entre

Expectativa de Esforgo e Intengdo de Uso (H, ). N&o rejeitada.

As Coortes Geracionais Brasileiras moderam as relagbes entre

Influéncia Social e Intengdo de Uso (H,)). Rejeitada.
As Coortes Geracionais Brasileiras moderam as relagbes entre -
o . ~ Rejeitada.
MotivagGes Hedbnicas e Intengéo de Uso (H, ).
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As Coortes Geracionais Brasileiras moderam as relagbes entre Preco

e Intenggo de Uso (H,,). Rejeitada.

As Coortes Geracionais Brasileiras moderam as relagbes entre
Habito e Intencédo de Uso (H,).

As Coortes Geracionais Brasileiras moderam as relagbes entre
Condigoes Facilitadoras e Comportamento de Uso (H,,).

As Coortes Geracionais Brasileiras moderam as relagdes entre
Intenc&o de Uso e Comportamento de Uso (H,,).

As Coortes Geracionais Brasileiras moderam as relagdes entre
Habito e Comportamento de Uso (H, ).

Rejeitada.

Nao rejeitada.

Rejeitada.

Rejeitada.

Quadro 03: Sumario do Resultados da Testagem das Hipéteses

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os resultados obtidos, por meio da Analise Multigrupos nos Minimos Quadrados
Parciais (PLS-MGA), permitiram a obtenc&o de informacgdes relevantes. As discussdes
sobre as contribuicbes oriundas deste estudo, limites e sugestbes para futuras
pesquisas formuladas, a partir dessas andlises de resultados, foram organizadas no
capitulo de conclusao desta pesquisa.

91 CONCLUSAO

Neste estudo, foi analisada a possibilidade de existéncia de efeito de moderacao
das coortes geracionais brasileiras sobre as relagcdes antecedentes a inten¢ao de uso
e ao comportamento de uso de novas tecnologias no contexto do consumo. Para o
alcance desse proposito foi engendrada uma série de procedimentos metodolégicos
que produziram resultados que ultrapassaram os limites da questé&o inicial, mas que,
por trazerem contribuicdes relevantes para o campo de pesquisa da administracéo,
mais especificamente do marketing, merecem ser apresentadas juntamente com os
resultados da investigacéo do propoésito central do estudo. A esséncia das conclusdes
se inicia pelas contribuicdes obtidas durante sua construgao e, em seguida, apresenta
consideragdes sobre sua contribui¢cao central.

Uma primeira contribuicdo foi a de evidenciar, empiricamente, a existéncia de
uma nova coorte geracional a ser inserida na modelagem desenvolvida por Motta,
Rossi e Schewe (1999) para segmentar as coortes geracionais brasileiras. Embora o
trabalho de Motta, Gomes e Valente (2009) ja tratasse da possibilidade de insercéo de
uma nova coorte geracional brasileira, visto que o modelo original fora desenvolvido
ha mais de uma década na ocasidao daquela pesquisa, esta pesquisa foi a primeira a
oferecer evidéncias empiricas que suportassem esse fato.

Uma segunda contribuicdo refere-se a utilizagdo de um método nunca antes
empreendido em estudos brasileiros do campo do marketing: a adaptagao transcultural
de instrumento de coleta de dados. Esse método objetiva oferecer maior seguranca
aos casos de utilizacdo de instrumentos de coleta que tenham sido desenvolvidos em

Administragéo, Empreendedorismo e Inovacéao Capitulo 20



determinado contexto cultural diverso ao da localidade na qual esses instrumentos
serao aplicados.

A terceira contribuicdo, refere-se ao alcance de seu propoésito central que foi o
de verificar a possibilidade da utilizagao do conceito de coortes geracionais brasileiras
como variavel moderadora sobre as relacdes entre as variaveis antecedentes aintencao
de uso e ao comportamento de uso de novas tecnologias no contexto do consumo,
presentes no modelo estendido ao consumo da teoria unificada de aceitagdo e uso de
tecnologia (UTAUT2).

Essas contribuicbes oferecidas ao campo de pesquisa do marketing, trazem
consigo implicacdes para 0 meio empresarial.

Tratando da primeira contribuicdo deste estudo, a comprovacao empirica da
existéncia da coorte geracional conectados no contexto brasileiro, sua implicagao para
0 meio empresarial se refere a oferecer a possibilidade de tratamento em foco de
um segmento de mercado, claramente identificado e que pode ser tratado de forma
diferenciada, levando-se em conta preferéncias e especificidades, a fim de que sejam
criados o relacionamento e a posterior fidelizagdo dos consumidores dessa coorte.

Sobre a segunda contribuicéo, a apresentacao do método adaptagao transcultural
de instrumento de coleta de dados, sua implicagdo para o0 meio empresarial é de
direta utilidade, visto que devida a globalizacéo e a existéncia de grande numero de
empresas de capital transnacional, muitos instrumentos de coletas de dados dirigidos
ao consumidor podem migrar de um pais a outro. A possibilidade de que esses
instrumentos nao tenham éxito devido a realizacdo de apenas um processo direto
de traducéo é real, portanto, para esses casos o uso do método, apresentado neste
estudo, denominado adaptacao transcultural de instrumento de coleta de dados se
revela bastante Gtil para o meio empresarial.

A respeito da contribuicéo central deste estudo, a comprovacao empirica de que
as coortes geracionais brasileiras podem atuar como varidvel moderadora sobre 0
comportamento de consumo de novas tecnologias, essa contribuicao tem aplicacao
direta no ambiente empresarial. Atualmente, a segmentacado de mercado por meio de
coortes geracionais tem sido implementada com base no uso da modelagem norte-
americana (MEREDITH, SCHEWE e KARLOVICH, 2001; STRAUSS e HOWE, 2007).
Porém, ha um grave equivoco na transposi¢ao indiscriminada de coortes geracionais
de uma regido para outra, visto que existe um componente histérico e geografico
importante na formacgao dessas coortes (MANNHEIM, 1923; NOBLE e SCHEWE, 2003;
MOTTA et al., 2009). Portanto, com a comprovacao empirica da possibilidade das
coortes geracionais brasileiras atuarem como moderadoras sobre o comportamento
de consumo de tecnologias, as empresas brasileiras ndo mais necessitardo de se
utilizar de modelos desenvolvidos para outros contextos, podendo utilizar-se de uma
modelagem totalmente desenvolvida e empiricamente testada para o Brasil.

Apos a exposicao dessas contribuicoes, torna-se importante e razoavel apresentar

as limitacGes deste estudo e sugestdes para futuras pesquisas.
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Tratando das limitagdes, dentre as possiveis, aquelas que merece énfase de
registro dize respeito a técnica de amostragem utilizada. A utilizacdo da amostragem
nao probabilistica restringe a interpretacao dos resultados desta pesquisa a sua propria
amostra. Essa primeira limitacao refere-se apenas a generalizacdo dos resultados,
uma vez que dentro dos limites do proposito deste estudo, a técnica de amostragem
utilizada nao trouxe prejuizos a investigacado proposta que tratava da verificacdo da
possibilidade da existéncia de efeito moderador de uma variavel sobre um conjunto
de dados e quando sob uma determinada modelagem ja aceita academicamente.
Portanto, tomando essa limitagcdo como base argumentativa, recomenda-se 0 uso de
parciménia na utilizagao dos resultados, visto que ndo sdo generalizaveis.

Partindo das contribuicbes e resguardando a limitacdo citada, algumas
oportunidades para futuras pesquisas podem ser sugeridas.

A primeira sugestdo refere-se a realizacdo de estudos que examinem outras
coortes geracionais brasileiras, além das duas verificadas nesta pesquisa, visto
que o modelo de Motta, Rossi e Schewe (1999), acrescido neste estudo pela coorte
geracional conectados, oferece muitas possibilidades para a realizacdo de estudos
uteis para a segmentacdo do comportamento de consumo de novas tecnologias em
diversos mercados. Arealizagdo desses novos estudos ampliara o entendimento sobre
quais aspectos psicossociais, de individuos pertencentes a determinadas coortes
geracionais brasileiras, levam a habitos de consumo diferenciados, oportunizando que
sejam elaboradas estratégias que permitam as empresas um atendimento mais focado
nos desejos e nas necessidades especificas dos consumidores de novas tecnologias.

Além dessa primeira, uma outra sugestao para futuras pesquisas oriundas desta
pesquisa, diz respeito a verificacdo do efeito moderador das coortes geracionais
brasileiras sobre as relagdes pertencentes a outras modelagens, além de UTAUT2.
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