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RESUMO

Esta pesquisa visa a analisar como a introdução de novos atributos, geralmente considera-
dos complexos, afeta a adoção de produtos de alta tecnologia pelos consumidores. Para
tanto, foram avaliadas as relações existentes entre as características pessoais e as influên-
cias interpessoais dos consumidores, mediadas pela dificuldade da decisão, na adoção de
inovações tecnológicas em aparelhos de telefone celular, consoante o paradigma de difu-
são de inovações entre consumidores de Gatignon e Robertson (1991). A pesquisa de
campo teve duas etapas. A primeira foi qualitativa, com entrevistas em profundidade com
consumidores e profissionais da área de telefonia móvel. A segunda etapa foi uma pesqui-
sa quantitativa com 303 estudantes universitários, com idades entre 17 e 25 anos e que
possuíam telefone celular. Os resultados indicam que as variáveis independentes analisa-
das tiveram muita influência na adoção de celulares da nova geração. A variável modera-
dora dificuldade da decisão demonstrou uma influência não muito forte na adoção dessas
inovações.
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ABSTRACT

The aim of this study is to analyze how the introduction of new attributes, generally considered
complex, affects the adoption of high technology products by consumers. As such, the
relationships between personal characteristics and the interpersonal influences of consumers
have been evaluated, considering the difficulties of decision making in the adoption of
technological innovations in cellular phones. There were two stages to the field research:
the first was qualitative, with in-depth interviews with consumers and professionals in the
field of cellular telephones; the second was quantitative, involving 303 university students
aged 17 to 25 who owned a cellular phone. The results obtained show that the independent
variables analyzed had a great deal of influence on the adoption of new generation telephones.
The moderating variable “Difficulty to Decide” had a relatively heavy influence on the adoption
of innovations in cellular phones.

KEYWORDS

Innovation. Adoption of innovations. Decision difficulty.

INTRODUÇÃO

Atualmente, as inovações tecnológicas ocor-
rem numa velocidade impressionante. Muitas ve-
zes, quando finalmente uma pessoa aprende a
mexer com um determinado produto, o mesmo
se torna obsoleto pelo lançamento de uma ver-
são bem mais avançada. Em certos casos, a velo-
cidade de lançamento de novidades é maior que
a velocidade de difusão e aprendizado. Além dis-
so, aparelhos que antigamente tinham poucas fun-
ções e poucos botões de comando passaram a
apresentar uma complexidade maior de uso, pois
novas características foram sendo, aos poucos,
incorporadas. Assim, tornou-se necessário um certo
esforço de aprendizagem para poder usufruir to-
das essas novidades.

Conforme o exposto acima, percebe-se que a
introdução de atributos que são novos, ou mes-
mo completamente desconhecidos, principalmen-
te em aparelhos que apresentam uma certa com-
plexidade de uso, podem levar o consumidor a
uma percepção dicotômica em relação a esta no-
vidade, podendo ser positiva ou negativa. Esta

percepção, aliada às características pessoais e
emotivas do consumidor, pode afetar a adoção
do produto. Ele pode achar que a inovação é muito
complexa, que vai ser necessário um esforço mui-
to grande de aprendizado e que não vale a pena
comprar o produto. Ele ainda pode ficar em dúvi-
da, de modo a adiar a compra e buscar mais in-
formações, ou esperar que algum amigo compre
o produto para diminuir a incerteza sobre o mesmo.

O objetivo central e norteador deste trabalho
consiste em analisar qual é a influência das carac-
terísticas pessoais, das características percebidas
e das influências interpessoais, mediadas pela di-
ficuldade da decisão, sobre a adoção de inova-
ções tecnológicas em aparelhos de telefone celu-
lar pelos jovens em Curitiba, consoante o paradig-
ma de difusão de inovações entre consumidores
de Gatignon e Robertson (1991).

PARADIGMA DE DIFUSÃO DE INOVAÇÕES
ENTRE CONSUMIDORES

É possível encontrar várias definições sobre
inovação na literatura sobre difusão. Rogers (2003,
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p. 12) define inovação como sendo “uma ideia,
prática ou objeto que é percebido como novo por
um indivíduo ou outra unidade de adoção”. Ele
ainda afirma que pouco importa se uma ideia é
objetivamente nova ou não. O que realmente
importa é a reação de um indivíduo: se, para ele,
a ideia é nova, então é uma inovação.

Para suprir as deficiências encontradas nos
estudos sobre difusão entre consumidores, Gatig-
non e Robertson (1985) apresentaram uma nova
proposição teórica com a intenção de avançar
nessas pesquisas e desenvolveram um modelo
de processo de difusão. Para a formulação de seu
modelo, Gatignon e Robertson (1991) usaram
como base os conceitos fundamentais da teoria
da difusão de Rogers. Assim, os principais elemen-
tos do paradigma de difusão são: a inovação e
suas características; o sistema social dentro do qual
a inovação se difunde; o processo de difusão que
ocorre; o processo de adoção no nível individual
do consumidor; a influência interpessoal que é
transmitida; características pessoais dos inovado-
res e outros adotantes; estratégia de marketing para
a inovação e atividades competitivas dentro da
categoria de produtos. De acordo com os autores,
o modelo apresentado não é exaustivo e mais in-
terações podem ocorrer. Cada constructo pode,
também, ser elaborado de maneira mais completa.

Neste estudo serão analisadas as característi-
cas pessoais (familiaridade, expertise, conhecimen-
to prévio e tendência a inovar), as características
percebidas e as influências interpessoais. Ao mo-
delo do paradigma foi acrescentado o elemento
dificuldade da decisão, como variável mediadora.
O intuito da inclusão desta variável é verificar como
os aspectos afetivos da dificuldade de decisão in-
fluem no processo decisório. De acordo com Sou-
za (2002), são poucos os estudos de âmbito aca-
dêmico que procuram investigar o papel das emo-
ções no comportamento de adoção de produtos
de tecnologia.

A familiaridadefamiliaridadefamiliaridadefamiliaridadefamiliaridade é uma característica importante
na adoção de inovações. Alba e Hutchinson (1987,

p. 411) definiram este conceito como “o número
de experiências com produtos relacionados que
tem sido acumulado pelo consumidor”.

Johnson e Russo (1984) pesquisaram sobre
o impacto da familiaridade dos consumidores so-
bre sua capacidade de procurar e aprender novas
informações. Quando os consumidores avaliam
cada alternativa existente, a familiaridade facilita a
aprendizagem. Porém, quando os consumidores
são instruídos para escolher uma alternativa, uma
maior familiaridade resulta em uma procura redu-
zida e em um menor aprendizado em relação a
uma nova informação. O estudo de Anderson e
Jolson (1980) confirma esta asserção.

O conhecimento do consumidorconhecimento do consumidorconhecimento do consumidorconhecimento do consumidorconhecimento do consumidor é um cons-
tructo importante, sendo utilizado para compre-
ender o comportamento de procura de informa-
ções (BRUCKS, 1985; RAO; SIEBEN, 1992) e pro-
cessamento de informações (ALBA; HUTCHIN-
SON, 1987; BETTMAN; PARK, 1980; JOHNSON;
RUSSO, 1984, RAO; MONROE, 1988) dos con-
sumidores. Park, Mothersbauch e Feick (1994, p.
71) analisaram a avaliação do conhecimento do
consumidor, que pode ser relativo a informações
sobre o produto ou experiência anterior com o
mesmo. De acordo com os autores, o conheci-
mento pode ser objetivo ou subjetivo.  O conheci-
mento objetivoobjetivoobjetivoobjetivoobjetivo caracteriza-se pela “informação
precisa sobre uma classe de produtos armazena-
da na memória de longo prazo”. O conhecimento
auto-avaliado ou subjetivosubjetivosubjetivosubjetivosubjetivo é a “percepção das
pessoas sobre o que ou o quanto elas sabem a
respeito de uma classe de produtos”. Essa sepa-
ração do conhecimento em dois constructos dis-
tintos também foi feita por Brucks (1985), Park e
Lessig (1981) e reconhecida por Wood e Lynch
(2002).

Os resultados da pesquisa de Park, Mothers-
bauch e Feick (1994) indicam que a avaliação do
conhecimento está baseada mais na memória para
experiência com produtos – seja pela procura de
informações, uso e / ou posse do produto – do
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que na memória para informação sobre a classe
do produto.

De acordo com Bettman, Johnson e Payne
(1991), as diferenças de habilidade e conheci-
mento prévio de cada indivíduo podem afetar a
maneira como a informação é processada, inferi-
da e memorizada, bem como influenciar o com-
portamento de uma decisão.

Para Rogers (2003, p. 22), tendência a ino-tendência a ino-tendência a ino-tendência a ino-tendência a ino-
varvarvarvarvar “é o grau no qual um indivíduo ou outra uni-
dade de adoção adota novas ideias relativamente
mais cedo do que os outros membros de um sis-
tema”. Segundo Midgley e Dowling (1978), as
técnicas mais usadas para medir inovatividade são
a posse de novos produtos e o cross-sectional,
ambas variações do método do tempo de ado-
ção. A primeira técnica define como inovadores
aqueles indivíduos que compram um produto nas
primeiras semanas ou meses após seu lançamen-
to, ou ainda um determinado percentual de pes-
soas que são as primeiras a adquirir um produto
de um dado mercado. A segunda técnica consiste
em determinar quantos novos produtos, a partir
de uma dada lista, um indivíduo comprou até o
momento da pesquisa.

Deste modo, pressupõe-se uma relação entre
as variáveis supracitadas e a adoção de inovação
como:

H1: Quanto maior o nível de (a) familiaridade, (b)

conhecimento prévio e (c) tendência a inovar,

maior a adoção de inovações por parte do consu-

midor.

As influências interpessoaisinfluências interpessoaisinfluências interpessoaisinfluências interpessoaisinfluências interpessoais desempenham
um papel de destaque no processo decisório do
consumidor. Os indivíduos são frequentemente
influenciados pela opinião de outros na escolha e
utilização de produtos e serviços, pois possuem
um desejo de serem aceitos pelos outros (SOLO-
MON, 2002). O desejo do indivíduo em obter a
aceitação do grupo pode ser uma das razões que
justifiquem essa conformidade revelada através de

uma resposta favorável à influência. Essa confor-
midade, por sua vez, é definida como uma mu-
dança ocorrida nas avaliações, intenções de com-
pra ou comportamentos de compra, resultantes
de uma exposição do consumidor a avaliações,
intenções ou comportamentos de compra de ou-
tros indivíduos (LASCU; ZINKHAN, 1999; BUR-
NKRANT; COUSINEAU, 1975).

Os grupos de referência influenciam os con-
sumidores de três formas: informativas, utilitárias
e expressivas de valor. Na influência informativa,
o indivíduo procura informações com pessoas que
trabalham com o produto como profissão, as quais
influenciarão sua escolha de uma marca. Na influ-
ência utilitária, a decisão de um indivíduo de com-
prar uma determinada marca é influenciada pelas
preferências do grupo e das pessoas com que o
indivíduo possui interações sociais. Na influência
expressiva de valor, o indivíduo acredita que a
compra ou uso de uma determinada marca aju-
da-lo-á a promover a imagem que os outros têm
dele (PARK; LESSIG, 1977; SOLOMON, 2002).

Assim, espera-se que a relação desta variável
independente com a adoção de inovação se dê
da seguinte forma:

H2: Quanto maior o nível de influências interpes-

soais, maior a adoção de inovações por parte do
consumidor.

Dificuldade da Decisão

Mick e Fournier (1998) analisaram a compra
e posse de produtos tecnológicos, sob a ótica do
paradoxo da tecnologia, enfatizando como a emo-
ção age sobre os consumidores e quais são as
estratégias utilizadas para compra desses produ-
tos. A tecnologia é paradoxal: a mesma tecnologia
que cria sentimentos de inteligência e eficácia pode
também precipitar sentimentos de estupidez e
inaptidão; ao mesmo tempo em que aproxima as
pessoas, as isola.

Esses paradoxos tecnológicos incitam, frequen-
temente, emoções negativas, tais como sentimen-
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tos de frustração, inveja e derrota que, por sua
vez, provocam uma variedade de estratégias de
enfrentamento comportamentais. Os consumido-
res acabam assumindo, desta forma, um papel
mais ativo na adoção de tecnologia. O tempo de
adoção da tecnologia está mais relacionado com
a motivação do consumidor para gerenciar os pa-
radoxos tecnológicos e com suas emoções viven-
ciadas do que com o seu grau de inovatividade
ou com a sua competência técnica (MICK; FOUR-
NIER, 1998; FOURNIER; MICK, 1999; SOUZA,
2002).

Luce, Payne e Bettman (1999) demonstraram
que os trade-offs dos consumidores podem ser
qualitativamente diferente uns dos outros e que
essas diferenças têm um impacto significativo no
que se refere a padrões de escolha.

Neste estudo, a dificuldade da decisão será
avaliada a partir da dificuldade de trade-off emoci-
onal que, de acordo com Luce, Payne e Bettman
(1999, p. 144), pode ser definida como “o nível
de ameaça subjetiva que um tomador de decisão
associa ao fazer um trade-off explícito entre dois
atributos”.

Segundo Luce (1998), a dificuldade de trade-
off provoca um aumento na emoção negativa
quando não existe uma opção de evitação como,
por exemplo, a manutenção do status quo. A es-
colha da opção de evitação (manutenção do sta-
tus quo ou escolha de não fazer nada) pode satis-
fazer o objetivo de obter sucesso por meio da
minimização da confrontação explícita de conse-
quências de decisões potencialmente negativas e
trade-offs difíceis. Em outras palavras, quanto maior
for a dificuldade da tomada de uma decisão, mai-
ores serão as escolhas de alternativas de evitação.

Em uma situação de decisão, os principais
determinantes de uma avaliação primária são os
atributos de identidade (e.g. atributos fortemente
emotivos, tal como o estado de saúde), os atribu-
tos de valor (e.g. quando o foco são perdas ou
ganhos em potencial) e o contexto social daquela

decisão. Numa avaliação secundária, o principal
determinante em uma situação de decisão é o
contexto cognitivo daquela escolha. Os atributos
podem variar junto com múltiplas dimensões, in-
cluindo fatores morais, importância e a facilidade
cognitiva de processar as informações dos atribu-
tos. O principal resultado dessa situação de deci-
são é uma avaliação da dificuldade de trade-off. A
dificuldade de trade-off, por sua vez, conduz a uma
experiência de emoção negativa durante a esco-
lha e também a um comportamento de gerencia-
mento das dificuldades para obter sucesso. As
estratégias usadas para lidar com a dificuldade de
trade-off emocional influenciarão a quantia e o
padrão do processo decisório (LUCE; BETTMAN;
PAYNE, 2001).

A avaliação da dificuldade de trade-off e a ava-
liação secundária são afetadas pela disponibilida-
de de opções de escolha de evitação e pelos as-
pectos cognitivos do contexto. A falta de uma op-
ção de evitação e a escolha de uma opção de
baixa qualidade levam a uma maior dificuldade
de trade-off, ou seja, altas taxas de experiências
negativas vivenciadas (LUCE; BETTMAN; PAYNE,
2001). Ainda de acordo com estes autores, a rea-
ção emocional final em relação a uma escolha é
função tanto da dificuldade de trade-off quanto
da disponibilidade e eficácia das estratégias para
lidar com as dificuldades.

Portanto, a relação entre a dificuldade de de-
cisão e as demais variáveis do modelo pode ser
sintetizada como:

H3: Quanto maior a dificuldade de decisão, me-

nor a relação entre (a) a familiaridade, (b) o co-

nhecimento prévio, (c) a tendência a inovar e (d)
a influência interpessoal na adoção de inovações

por parte do consumidor.

Modelo de Pesquisa Proposto

A partir do objetivo geral deste trabalho, e tendo
por base o referencial teórico apresentado, é pro-
posto um modelo de pesquisa, mostrado na FIG. 1.
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FIGURA 1 – Modelo Proposto

Fonte: elaborado pelos autores.

METODOLOGIA

Para o desenvolvimento do trabalho, foi reali-
zada uma pesquisa do tipo descritiva, com um
estudo transversal único. O presente estudo foi
constituído de duas etapas. A primeira foi a etapa
qualitativa, de caráter exploratório, onde foram re-
alizadas dez entrevistas em profundidade com
usuários de telefone celular e três entrevistas com
profissionais da área de telefonia, com o propósi-
to de obter os subsídios necessários para a con-
fecção do questionário de pesquisa. Foram segui-
das as recomendações metodológicas de Babbie
(1999) e Creswell (2003), de modo a deixar o
entrevistado à vontade para falar livremente, com
o intuito de favorecer uma atmosfera informal, em
que as respostas fossem as mais fidedignas pos-
síveis. Todas as entrevistas foram gravadas, trans-
critas e analisadas.

A segunda etapa foi realizada por meio de uma
pesquisa quantitativa, em que foi utilizado o mé-
todo de survey, por meio da aplicação de questio-
nários estruturados autopreenchidos. A coleta foi
feita durante o mês de novembro de 2004, em

instituições de ensino superior de uma cidade do
sul do Brasil.

A população-alvo foi composta por jovens uni-
versitários, que possuíam aparelho de telefone
celular, com faixa etária entre 17 e 25 anos. A
escolha dessa população-alvo deve-se ao fato de
os jovens representarem um segmento de mer-
cado com elevado potencial de consumo, cujo
comportamento está em constante evolução (FER-
REIRA, 2003). A escolha do celular justifica-se por
ser um produto relativamente novo no mercado
nacional e por ter apresentado altas taxas de cres-
cimento de vendas e de adoção. Os jovens com
menos de 25 anos trocam de aparelho de telefo-
ne celular uma vez por ano, ao passo que as pes-
soas mais velhas trocam a cada dois anos. Além
disso, em um ano, os jovens brasileiros gastam
10 bilhões de reais em telefonia celular (VEJA,
2003). A opção por universitários justifica-se pelo
fato de eles terem mais acesso a fontes de infor-
mação e, provavelmente, de estarem mais bem
informados sobre as inovações em produtos de
alta tecnologia do que o restante da população.
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A técnica de amostragem empregada foi a não-
probabilística por conveniência. Foram respondi-
dos 360 questionários no total. Com relação à
validade dos mesmos, foi respeitado o limite de
25 anos de idade dos respondentes, de modo a
evitar possíveis distorções causadas por essa vari-
ável. Assim, 44 questionários foram eliminados
porque os respondentes tinham idade acima de
25 anos e outros 13 foram anulados por preen-
chimento incorreto ou incompleto.

APRESENTAÇÃO DOS RESULTADOS

A totalidade da amostra tem idade entre 17 e
25 anos. Do total, 48,8% pertencem às classes
A1 e A2 e 41,2% pertencem às classes B1 e B2.
Dos jovens pesquisados, 90,3% possuem renda
pessoal, incluindo mesada. Além disto, 52% dos
respondentes afirmaram ter renda pessoal superi-
or a 800 reais.

Familiaridade

A familiaridade foi mensurada por meio de
uma escala de intensidade de cinco pontos (de
muito pequena a muito grande), de acordo com
a frequência de uso das funções de um celular.
Pelo fato de haver uma grande quantidade de itens
na escala dessas variáveis, e com o intuito de agru-
pá-los, foi realizada uma análise fatorial.

O método de análise fatorial empregado foi o
de análise de componentes principais com rota-
ção varimax. Tendo em vista que na pesquisa qua-
litativa foram identificados três níveis de habilida-
de, foi empregada a determinação a priori de 3
fatores. O resultado pode ser visto na TAB. 1, onde
o fator 1 representa o grupo de funções avança-
das, o fator 2 representa o grupo de funções bási-
cas e o fator 3 representa o grupo de funções
intermediárias.
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TABELA 1

Resultado da Análise Fatorial das Variáveis Expertise e Familiaridade

Fonte: dados da pesquisa.

Caso seja considerada a escala como um todo
(todos os 21 itens juntos), o valor calculado do
alfa de Cronbach é de 0,861 para familiaridade.

Em torno de 51% dos respondentes apresen-
taram um escore de familiaridade entre médio e
muito grande para as funções intermediárias. Para
as funções avançadas, esse percentual caiu para
4,7%, indicando pouco uso dos atributos mais
sofisticados de um celular.

Conhecimento Prévio

Para a mensuração do conhecimento prévio
subjetivo, foi utilizada uma escala de intensidade
de cinco pontos (de muito pouco conhecimento
a conhecimento muito bom). Foi verificada a con-
sistência interna dessa escala, e o valor de Alfa de
Cronbach encontrado foi de 0,782, indicando uma
alta consistência interna. Entre os respondentes,
65% afirmaram possuir um conhecimento prévio
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subjetivo sobre aparelhos de telefone celular en-
tre pequeno e médio.

O conhecimento prévio objetivo foi avaliado
por meio do número de respostas corretas sobre
o telefone celular, com questões de múltipla es-
colha. De um total de sete perguntas, menos de
25% dos respondentes acertaram mais de cinco.

Tendência a Inovar

A mensuração da variável tendência a inovar
se deu em duas partes. A primeira abordou hábi-
tos de consumo de produtos em geral, por meio
de uma escala de Likert de 7 pontos. Foi verifica-
da a consistência interna dessa escala, e o valor
de Alfa de Cronbach encontrado foi de 0,821, in-
dicando uma alta consistência interna. Pouco mais
da metade dos respondentes obteve um nível
médio de tendência a inovar.

A segunda parte foi avaliada de acordo com a
posse de produtos considerados inovadores, como

câmera fotográfica digital, gravador de DVD, mo-
nitor de plasma, entre outros. Teve como o pro-
pósito gerar um outro escore de tendência a ino-
var que fosse mais objetivo. Para o tratamento
dessa questão, foi utilizada a análise de corres-
pondentes múltiplos. A entrada para a análise de
correspondentes múltiplos, também conhecida
como análise de homogeneidade (HOMALS), é
uma matriz retangular de dados, onde as linhas
representam os objetos e as colunas representam
as variáveis (SPSS, 1998; MARCHETTI; PRADO;
PIRES, 1998). Observou-se que os pontos que
representam a posse dos produtos aproximam-se
de uma parábola, indicando a presença do Efeito
de Guttman. Assim, a ferradura pode ser utilizada
para indicar os produtos com maior ou menor grau
de adoção pelos respondentes (MARCHETTI; PRA-
DO; PIRES, 1998). O resultado final é a tabela
com escores (TAB. 2), de acordo com a posse
dos produtos avaliados

TABELA 2

Escores De Posse De Produtos Inovadores

Fonte: dados da pesquisa.
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Influências Interpessoais

Esta variável foi medida por meio de uma es-
cala de intensidade de consulta de cinco pontos
(de nunca consulto a consulto com muita frequ-
ência). Foi realizada uma análise fatorial para se
determinar a existência de grupos de fontes con-
sultadas.

O método de análise fatorial empregado foi o
de análise de componentes principais. O método

de rotação empregado foi o processo varimax. Da
teoria, eram esperados dois grupos: fontes de con-
sulta fortes (pessoais) e fontes de consulta fracas
(impessoais) (ver PIRES; MARCHETTI, 2000).
Deste modo, foi empregada a determinação a pri-
ori  de 2 fatores. O resultado pode ser visto na
TAB. 4, onde o fator 1 representa o grupo de fon-
tes fracas e o fator 2 representa o grupo de fontes
fortes.

TABELA 3

Resultado da Análise Fatorial das Fontes Consultadas

Fonte: dados da pesquisa.



FÁBIO PIMENTA PÁDUA JÚNIOR     . PAULO HENRIQUE MÜLLER PRADO . DANIELLE MANTOVANI LUCENA DA SILVA . FLÁVIO FREIRE SOUZA

R. Adm. FACES Journal Belo Horizonte · v. 9 · n. 1 · p. 53-70 · jan./mar. 2010. ISSN 1984-6975 (online). ISSN 1517-8900 (Impressa) 63

Caso seja considerada a escala como um todo
(todos os nove itens juntos), o valor calculado do
alfa de Cronbach é de 0,740.

Entre as fontes fortes, os amigos são consulta-
dos com maior frequência do que os colegas de
trabalho ou faculdade. Entre as fontes fracas, a
Internet, as lojas que vendem celular e as opera-
doras de telefonia celular são mais consultadas

que revistas/jornais, profissionais e experts em
telefonia celular.

ANÁLISE DO MODELO DE PESQUISA

Para realização da análise do esquema pro-
posto, um modelo de análise de regressão logísti-
ca foi utilizado (SPSS, 1999). Os resultados desta
regressão podem ser observados na TAB. 4.

TABELA 4

Regressão Entre Todas as Variáveis e a Adoção – Amostra Total

Fonte: dados da pesquisa

A hipótese H
1a

 sugere uma relação positiva
entre familiaridade e adoção. Na TAB. 4, pode-se
verificar uma relação significativa e positiva entre a
familiaridade de funções intermediárias (B = 0,788;
W = 16,280; p = 0,000) e avançadas (B = 0,607;
W = 4,748; p = 0,029) e a adoção. Por outro
lado, uma relação significativa e negativa foi en-
contrada entre a familiaridade com funções bási-
cas e adoção (B = -0,405; W = 6,564; p = 0,010).
Portanto, a hipótese H

1a
 foi parcialmente corrobora-

da. Esses resultados vão de encontro com os ob-
tidos por Park e Lessing (1981), pois os autores
verificaram que os consumidores com alto grau
de familiaridade tendem a adotar um produto mais
rápido do que os demais.

A hipótese H
1b

: quanto maior o conhecimen-
to prévio maior a adoção apresentou um resulta-
do significativo e positivo entre o escore de co-
nhecimento prévio objetivo e a adoção (B = 0,203;
W = 4,073; p = 0,044). Isto significa que os res-
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pondentes que responderam corretamente a um
maior número de questões relacionadas a apare-
lhos de telefonia celular, demonstrando um mai-
or conhecimento prévio objetivo, tendem a ad-
quirir telefones celulares com funções inovadoras
mais avançadas.

Entretanto, o conhecimento prévio subjetivo
não apresentou uma relação significativa com a
adoção. Portanto, a hipótese H1b foi parcialmente
corroborada. Sobre isso, Luce, Payne e Bettman
(1999) argumentam que o conhecimento subje-
tivo teria maior influência sobre a adoção do que
o conhecimento objetivo, o que não foi compro-
vado neste estudo. Uma razão para isso estaria
no processo de adoção, ou seja, as pessoas que
possuem maior conhecimento técnico tendem a
adotar mais rápido uma inovação, pois necessi-
tam buscar menos informações, ao contrário dos
demais consumidores, que tendem a procurar
mais informações antes de decidir a compra.

Pode-se observar a existência de uma relação
positiva entre a “Propensão a inovar - Pioneiris-
mo” e adoção (B = 0,418; W = 8,432; p = 0,004).
Isto significa que todas as pessoas que normal-
mente adquirem novidades têm uma maior pro-
babilidade de adotar um novo aparelho de celu-
lar. A própria definição de tendência a inovar, ofe-
recida por Rogers (2003) implica, teoricamente,
em adoção. Por outro lado, as pessoas que nor-
malmente buscam novidades apresentaram uma
relação negativa com a adoção (B = -0,350; W =
7,176; p = 0,007). Nesse sentido, a hipótese H

1c

foi corroborada para a relação entre adoção e a
“Propensão a inovar – Pioneirismo”, mas para a
“Propensão a inovar – Adotantes Iniciais” obser-
vou-se uma relação significativa, porém negativa.
Para os demais níveis de propensão a inovar, a
hipótese não foi corroborada.

Uma possível explicação para essa relação
negativa estaria no que Mick e Fournier (1998)
chamaram de “paradoxo da tecnologia”. De acor-
do com os autores, as emoções têm uma influên-
cia significativa sobre os consumidores, levando-

os a definir as estratégias utilizadas para compra
desses produtos. Nesse caso, é provável que es-
ses consumidores adotem uma estratégia mais
compensatória, procurando mais informações so-
bre a tecnologia, seus atributos e benefícios, o que
pode levá-los a postergar a sua adoção.

Os resultados também revelam uma relação
significativa e negativa entre a influência interpes-
soal e a adoção (B = -0,419; W = 3,979; p =
0,046). Isto significa que, quanto mais importante
a influência interpessoal (de fontes fortes e fra-
cas), menor a adoção de inovações em celulares
com funções mais avançadas. Dessa forma, a hi-
pótese H2 não foi corroborada.

Esse resultado pode ser analisado tendo em
vista alguns estudos (LASCU; ZINKHAN, 1999;
BETTMAN; LUCE; PAYNE, 1998; BURNKRANT;
COUSINEAU, 1975), os quais apontam que o
desejo do indivíduo em obter a aceitação do gru-
po pode ser uma das razões que justifiquem essa
conformidade, revelada através de uma resposta
favorável à influência. Essa conformidade, por sua
vez, é definida como uma mudança ocorrida nas
avaliações, intenções de compra ou comportamen-
tos de compra, resultantes de uma exposição do
consumidor a avaliações, intenções ou comporta-
mentos de compra de outros indivíduos.

Nesse contexto, a menor adoção pode advir
da influência de outras pessoas, o que também
vai de encontro ao resultado obtido em relação
ao conhecimento prévio objetivo, pois aqueles
consumidores com maior competência técnica
tendem a ser menos influenciados pelo grupo.
Esses consumidores possuem menor necessida-
de de justificar a sua decisão para os outros e de
obter a aprovação de grupos de referência, pois
possuem maior conhecimento objetivo para fazer
a sua escolha sozinho.

Adoção Considerando a Dificuldade de Decisão

No intuito de examinar a variável moderadora
de dificuldade de decisão, a base de dados foi
inicialmente dividida em grupos baseados na per-



FÁBIO PIMENTA PÁDUA JÚNIOR     . PAULO HENRIQUE MÜLLER PRADO . DANIELLE MANTOVANI LUCENA DA SILVA . FLÁVIO FREIRE SOUZA

R. Adm. FACES Journal Belo Horizonte · v. 9 · n. 1 · p. 53-70 · jan./mar. 2010. ISSN 1984-6975 (online). ISSN 1517-8900 (Impressa) 65

cepção sobre o nível de importância de diferentes
atributos de aparelhos celulares, e o nível de stress
percebido no caso de uma decisão errada. Esta
composição seguiu os resultados sugeridos por
Luce, Payne e Bettman (1999), em que a dificul-
dade deve ser verificada não apenas em sua di-
mensão cognitiva, mas também quanto aos as-
pectos afetivos envolvidos.

Uma análise exploratória de Classe Latente foi
realizada, a fim de realizar a separação, onde uma
variável com k-classes latentes é utilizada para elu-

cidar a associação entre os grupos formados com
as variáveis observadas. Cada classe latente, bem
como cada cluster, agrupa casos similares (PRA-
DO, 2004). Os resultados geraram dois clusters:
“menor dificuldade de decisão” e “maior dificul-
dade de decisão”.

Deste modo, a avaliação prévia mencionada para
o grupo total foi repetida novamente para cada clus-
ter gerado. Os efeitos da “maior dificuldade de deci-
são” e “menor dificuldade de decisão” foram inves-
tigados por uma análise de regressão logística.

TABELA 5

Regressão entre Todas as Variáveis e a Adoção Considerando a Dificuldade de Decisão

Fonte: dados da pesquisa.

Iniciando a análise pelo cluster de maior difi-
culdade de decisão, a familiaridade com funções
básicas mudou sua relação com a adoção, não
sendo significativa quando moderada pela dificul-
dade de decisão. Esse resultado pode ser explica-
do pela baixa complexidade dessas funções, que
estão presentes em praticamente todos os apare-
lhos de telefone celular e que, apesar de serem

importantes, não são atributos decisivos durante
o processo de compra.

Ao serem analisadas as familiaridades com
funções intermediárias e avançadas e a adoção,
observou-se que a dificuldade de decisão não al-
terou os resultados, sendo a relação estatistica-
mente significativa e positiva. Entretanto, a famili-
aridade com funções intermediárias e adoção tor-
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nou-se mais fraca, apesar de continuar significati-
va (B = 0,674; W = 8,765; p = 0,003) e a famili-
aridade com funções avançadas apresentou uma
relação com a adoção ainda mais significativa quan-
do moderada pela dificuldade de decisão. Tal re-
sultado corrobora alguns estudos (PARK; LESSING,
1981; GATIGNON; ROBERTSON, 1991), os quais
apontam que a experiência do consumidor tende
a acelerar o processo de adoção.

Além disso, o conhecimento prévio objetivo
também mostrou-se significativo e positivo em
relação à adoção para o grupo dos respondentes
de maior dificuldade de decisão (B = 0,231; W =
3,367; p = 0,066), porém esta relação mostrou-
se mais fraca quando considerado o efeito mode-
rador da dificuldade de decisão (ver TAB. 4).

Esse resultado implica que o conhecimento
prévio tende a auxiliar aqueles consumidores que
sentem mais dificuldade para decidir qual apare-
lho comprar. Sobre isso, Bettman, Luce e Payne
(1998) afirmam que as características pessoais,
como a expertise, a familiaridade com o produto
e o conhecimento prévio tendem a facilitar o pro-
cesso de escolha e amenizar as dificuldades de
decisão. Além disso, o consumidor consegue lidar
melhor com os trade-offs com os quais se depara
durante a compra (BETTMAN; JOHNSON; PAYNE,
1991; LUCE, 1998; LUCE; BETTMAN;  PAYNE,
2001).

Verificou-se uma relação positiva e estatistica-
mente significativa entre a “Propensão a inovar –
Pioneirismo” e a adoção, considerando a dificul-
dade de decisão (B = 0,417; W = 6,031; p =
0,014). Porém, se comparado com os resultados
obtidos, sem considerar a dificuldade de decisão,
a relação, apesar de ainda ser significativa, foi mais
fraca.

Para a “Propensão a inovar – Adotantes inici-
ais” observou-se uma relação negativa com a ado-
ção, (B = -0,474; W = 6,874; p = 0,009). Nesse
caso, a dificuldade de decisão reforçou a tendên-
cia do consumidor em não adotar. Pode-se bus-
car uma possível explicação para tal resultado no

chamado “paradoxo tecnológico”, proposto por
Mick e Fournier (1998), o qual supõe que as
emoções agem sobre os consumidores e influen-
cia as estratégias utilizadas para a escolha desses
produtos.

O tempo de adoção da tecnologia para esses
consumidores pode estar mais relacionado a as-
pectos emocionais, como a necessidade de sta-
tus, de ser moderno por estar usando um produto
de alta tecnologia, muito comum entre os jovens.
Nesse sentido, Bettman, Johnson e Pane (1991)
argumentam que, se houver forte influencia de
aspectos emocionais, o consumidor tende a ado-
tar estratégias mais compensatórias ao buscar in-
formações e faz mais comparações entre as alter-
nativas, o que pode postergar a adoção, caso ele
sinta dificuldade para decidir.

Ao levar em consideração o efeito moderador
da dificuldade de decisão, a relação entre as influ-
ências interpessoais e adoção não se mostrou sig-
nificativa (B = -0,380; W = 2,249; p = 0,134).

Nesse contexto, considerando o grupo de res-
pondentes com maior dificuldade de decisão, a
hipótese H

3a
 foi corroborada apenas para a famili-

aridade com funções intermediárias. A hipótese
H

3b
 não foi corroborada para o conhecimento pré-

vio subjetivo, apenas para o conhecimento prévio
objetivo. Já a hipótese H3c foi corroborada apenas
para a propensão a inovar dos pioneiros e dos
seek novelties (adotantes iniciais). Por fim, a H

3d

não foi corroborada.

Analisando o cluster de menor dificuldade de
decisão, é possível notar que seis variáveis muda-
ram sua relação com a adoção. “Propensão a ino-
var – Pioneirismo”, “Propensão a Inovar – Seek
Novelties”, “Conhecimento Prévio Objetivo”, “Fa-
miliaridade – Avançado” e “Influências Interpes-
soais” cessaram uma relação estatisticamente sig-
nificativa com a adoção.

Por outro lado, “Propensão a Inovar – Homals”
apresentou uma relação estatisticamente signifi-
cativa e negativa com a adoção, considerando a
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menor dificuldade de decisão (B = -0,782; W =
5,519; p = 0,019). Uma possível explicação esta-
ria nos objetivos de uso do aparelho, pois prova-
velmente existem alguns consumidores que sim-
plesmente não se interessam em adotar uma ino-
vação, mesmo não tendo dificuldades em lidar
com o processo de escolha. Como a propensão
desses consumidores a inovar já é menor, se eles
sentirem um mínimo de dificuldade, a propensão
a inovar diminui ainda mais.

A dificuldade de adoção, ainda que pequena,
reforçou a relação negativa entre a familiaridade
com funções básicas e adoção (B = -0, 962; W =
8,771; p = 0,003). Além disso, a dificuldade de
decisão enfraqueceu a relação entre a familiarida-
de com funções intermediárias e adoção (B =
1,176; W = 7,237; p = 0,007).

Dessa forma, para esse grupo com menor di-
ficuldade de decisão, a hipótese H

3a
 foi confirma-

da para a familiaridade com funções básicas, e
não corroborada para a familiaridade com funções
intermediárias e familiaridade com funções avan-
çadas. A hipótese H

3b
 não foi corroborada. Já a

hipótese H
3c
 foi confirmada apenas para a “Pro-

pensão a Inovar – Homals” e para os demais não
foi corroborada. A hipótese H3d também não foi
corroborada.

CONSIDERAÇÕES FINAIS

A pesquisa qualitativa havia apontado algumas
relações interessantes entre as variáveis analisa-
das neste trabalho. Apesar de as motivações de
compra (e respectiva adoção) terem variado en-
tre os entrevistados, percebeu-se que a maioria
que havia mostrado uma maior familiaridade, co-
nhecimento prévio e maior propensão a inovar,
havia adquirido aparelhos com as inovações pes-
quisadas. Entretanto, exceções foram observadas.
Uma entrevistada, que demonstrou pouco inte-
resse por tecnologia e pouco conhecimento pré-
vio sobre celulares, foi a que mais aparelhos havia
possuído entre os pesquisados, e seu aparelho

atual era da nova geração. Um outro entrevistado
apresentou características exatamente opostas a
estas e possuía aparelho da geração anterior.

A pesquisa quantitativa demonstrou que, en-
tre os pesquisados, as variáveis independentes
analisadas tiveram influência na adoção de celu-
lares da nova geração. A variável moderadora difi-
culdade da decisão demonstrou influência na ado-
ção. Entretanto, essa influência não foi observada
para todas as relações propostas. Uma possível
explicação para esses resultados diz respeito a
certas características do público-alvo desta pesqui-
sa. Trata-se de um grupo muito homogêneo, com
condições sócio-econômicas muito similares. Além
disso, o produto escolhido está em constante evo-
lução. A cada mês, são lançados inúmeros mode-
los de aparelhos com novas funções, e também
novos serviços são frequentemente oferecidos
pelas operadoras. Este fato pode ter prejudicado
os respondentes a entender a inovação estudada
(“geração anterior” x “nova geração”).

Quando foram testadas as relações somente
entre as variáveis independentes (familiaridade,
conhecimento prévio, propensão a inovar e influ-
ência interpessoal) e a adoção, quase todas as
relações foram significativas, conforme apontado
pela teoria. Entretanto, tendo em vista o tipo de
produto analisado e as características do grupo
analisado, ocorreram algumas diferenças em rela-
ção ao que foi proposto pelas hipóteses H

1
 e H

2
.

A relação negativa entre a familiaridade com fun-
ções básicas e adoção é um exemplo, o que pode
ser explicado pela natureza dessas funções que,
como estão presentes em praticamente todos os
aparelhos, não influenciam de maneira decisiva
na adoção.

Além disso, o conhecimento prévio subjetivo
não teve influência sobre a adoção, o que contra-
põe a teoria proposta (ver LUCE; PAYNE; BETT-
MAN, 1999; GATIGNON; ROBERTSON, 1991).
Como foi analisada a adoção de um produto de
alta tecnologia, que sofre modificações constan-
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tes, a maior influência do conhecimento objetivo
na adoção pode ser justificada, neste caso.

A influência interpessoal apresentou uma re-
lação negativa e estatisticamente significativa com
a adoção, ao contrário do que foi proposto pela
teoria. Mais uma vez, essa diferença em relação
ao proposto pela literatura pode ser explicada pelo
contexto analisado, pois os jovens possuem um
envolvimento considerável com seu telefone ce-
lular, o que pode estar relacionado com o desejo
desses consumidores em obter a aceitação do
grupo, dando mais atenção às suas opiniões. Essa
conformidade pode levá-los a postergar a adoção
de uma nova tecnologia.

Ao levar em consideração o efeito moderador
da variável dificuldade de decisão, alguns resulta-
dos também divergiram da teoria estudada e
muitas relações não foram corroboradas. Em par-
te, isto pode ser devido às limitações desta pes-
quisa. Por outro lado, pode servir de alerta de que
a teoria da difusão de inovações não pode ser
generalizada para todos os produtos e todos os
tipos de consumidores.

Ao se somarem os resultados obtidos nas pes-
quisas qualitativa e quantitativa, é crível que ainda
existam outras variáveis que possuam uma rela-
ção mais forte com a adoção, as quais não foram
contempladas neste estudo, mas que podem vir
a ajudar a compreender melhor o processo de
adoção de inovações em produtos de alta tecno-
logia.

LIMITAÇÕES E SUGESTÕES PARA PESQUISAS
FUTURAS

A presente pesquisa apresenta algumas limi-
tações. A primeira delas é relacionada à amostra,
cuja técnica de amostragem adotada foi a não-
probabilística. Segundo Malhotra (2001), essa téc-
nica não permite uma avaliação objetiva da preci-
são dos resultados amostrais. Tendo em vista que
não é possível determinar a probabilidade de es-
colha de qualquer elemento em particular, para

inclusão na amostra, as estimativas coletadas não
são estatisticamente projetáveis sobre a popula-
ção.

Outra limitação diz respeito ao público-alvo
escolhido. A escolha da faixa etária de jovens en-
tre 17 e 25 anos, apesar de representar um seg-
mento importante do mercado, é restrita, consi-
derando o público usuário de celulares no Brasil.
A opção por estudantes universitários pode ter
causado algum viés, tendo em vista que eles têm
mais acesso a fontes de informação, além de a
maioria estar situada no topo da pirâmide sócio-
econômica.

Esta pesquisa pode ser tomada como base
para diversos outros estudos. Por exemplo, pode-
ria ser replicada escolhendo-se um público-alvo
diferente, de modo a possibilitar fazer compara-
ções com os resultados obtidos aqui. Uma outra
possibilidade seria empregar uma técnica de amos-
tragem probabilística, o que permitiria generaliza-
ções dos resultados obtidos. Esta amostra poderia
incluir todas as faixas etárias, possibilitando poste-
rior comparações entre elas.

Utilizando-se ainda o mesmo tema, os servi-
ços oferecidos pelas operadoras de telefonia ce-
lular poderiam ser incluídos num outro estudo, de
modo a abranger as inovações em serviços. Outra
aplicação relevante é a replicação, utilizando-se
outros produtos de alta tecnologia, como iPhone,
iPad, e-book reader, netbook, entre outros.

A variável tendência a inovar poderia ser abor-
dada de modo a estabelecer em que categoria de
produtos ou domínios de interesse o responden-
te poderia ser considerado inovador, com o intui-
to de verificar as afirmações de Summers (1971);
Midgley (1977); Gatignon e Robertson (1985) e
Schiffman e Kanuk (2000), de que não é pruden-
te afirmar que consumidores inovadores em uma
categoria de produto tendem a sê-lo em outras
categorias.

Seria interessante também investigar outras
variáveis que não foram contempladas neste tra-
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balho. Por exemplo, o envolvimento do consumi-
dor com o produto pesquisado (ver FONSECA;
ROSSI, 1999) e sua disposição para a tecnologia
(ver PARASURAMAM, 2002). >
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