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Resumo

O objetivo deste estudo consistiu em analisar como a dindmica de adoc¢é&o de produtos inovadores
é afetada pelo comportamento do consumidor em redes sociais. Para tanto, foi realizada uma
pesquisa quantitativa de carater descritivo e explicativo. Os dados foram obtidos por meio de 400
questionarios validos e analisados a partir do uso de técnicas de modelagem de equacdes estruturais
utilizando-se do Partial Least Squares (PLS). Os resultados desta pesquisa apresentam tanto
contribuicdo tedrica, quanto para préaticas empresariais. Em relagcdo ao aporte tedrico, os resultados
obtidos fornecem subsidios para ampliacdo dos modelos de difusdo da inovacdo, uma vez que a
literatura carece de estudos que considerem de forma conjunta 0 comportamento do consumidor
em rede e a dindmica de adocédo de produtos inovadores. Constatou-se, por exemplo, que: i) auto
percepcao de disseminador de opinido influencia a aceitagdo a inovacgdo; ii) auto percep¢do de
buscador de opinido influencia a aceitacdo a inovacao; iii) atitudes de colaboragédo influenciam a
aceitacdo a inovacao; iv) aversao ao risco influencia auto percepcdo de buscador de opinido; v)
atitude percebida em relacdo ao risco do consumo influencia auto percepcdo de buscador de
opinido; vi) aversao ao risco influencia atitudes de colaboracdo. No que tange a contribuicao
pratica, os resultados alcancados fornecem dados Uteis para a formacdo de estratégias de difusdo
de produtos inovadores em redes sociais.

Palavras chaves
Produtos inovadores; Redes sociais; Comportamento do consumidor.

1 Introducéo

O campo tedrico da difusdo e adocdo de inovacao teve como marco o trabalho seminal de Rogers
e Cartano (1962). Em meados da década de 1970, a Teoria Social Cognitiva e a Teoria da Acao
Fundamentada (Ajzen & Fishbein, 1975; Bandura, 1977), por possuirem variaveis relacionadas as
pressdes sociais do ambiente ou a influéncia das decisbes grupais e individuais, vincularam a
difusdo da inovacdo as redes sociais. Esta aproximagdo ficou mais evidente com a Teoria do
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Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica, a Teoria Decomposta do Comportamento Planejado e a Teoria
do Comportamento Planejado (Davis, 1985; Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989; Venkatesh, 2008),
pois incluiram variaveis relacionadas a atitude e normas subjetivas aos modelos originais propostos
por Rogers e Cartano (1962).

A proliferacdo das redes sociais e as tecnologias de informacdo e comunicagdo tém
acarretado alteracfes no comportamento do consumidor (Santos, Alves, & Brambilla, 2016). Isto
ocorre porque o avanco das tecnologias de comunicagdo proporciona diversas possibilidades de
conexdes entre consumidores de diferentes perfis, resultando em uma nova légica mercadoldgica,
que é orientada tanto por interdependéncia entre os diversos agentes nas redes de relacionamentos
(Ozcan, 2007; Schwab, 2016), quanto por uma maior velocidade de difusdo de inovagdes (Kimura,
Basso, & Martin, 2008; Pantano & Gandini, 2017).

No que tange as redes sociais e a adogdo de inovagdes, 0s escopos centrais de pesquisas
anteriores sdo: interacdo, intermediacdo, marketing, discurso dos adotantes, formatos e estruturas
das redes (e.g Hinz, Schulze, & Takac, 2014; Kreindler & Young, 2014; Pelc, 2017).
Especificamente em relacdo a adocdo e continuidade de uso de produtos inovadores, estudos
indicam que a resisténcia a inovacdo € uma razdo significativa para a mortalidade de novos
produtos (Heidenreich & Kraemer, 2016). No entanto, a influéncia social e interpessoal tem efeitos
positivos na intencéo de uso de novos produtos e de novas tecnologias por parte dos consumidores
(Thomas & Vinuales, 2017). Desta maneira, estudos que foquem de forma conjunta o
comportamento do consumidor em rede e a dindmica de adocdo de produtos inovadores,
potencializada pelas novas midias e tecnologias da informagdo e comunicacdo, sdo necessarios
para favorecer tanto a adocéao, quanto a permanéncia de produtos inovadores no mercado. Ademais,
sendo esta uma das questdes centrais no que tange a sobrevivéncia das empresas inovadoras e seus
produtos, a realizacdo de trabalhos académicos conectados ao empresarial pode favorecer um
ambiente inovador (Gonzalez & Jiménez, 2014), o que torna este trabalho relevante.

Embora pesquisas concluam que a dindmica de adocdo de produtos inovadores ¢ afetada pelo
comportamento do consumidor em redes sociais, pouco se sabe sobre influéncias sociais, barreiras
percebidas pelos consumidores e resisténcia a mudanca em relacdo aos produtos inovadores
(Matsuo, Minami, & Matsuyama, 2018). Observou-se, também, uma caréncia de estudos que
expliquem, especificamente, como ocorre a interacdo entre 0s atores nas redes sociais em relacao
a adocdo de produtos inovadores. Com o intuito de contribuir para a diminuicdo desta lacuna
teorica, este estudo tem como objetivo geral analisar como a dindmica de adocdo de produtos
inovadores é afetada pelo comportamento do consumidor em redes sociais.

Este objetivo geral é alcancado a partir dos seguintes objetivos especificos: i) estabelecer
construtos que expliquem o comportamento do consumidor na adog¢éo de produtos inovadores em
redes sociais; ii) estabelecer o construto de auto percepc¢do do consumidor em adotar inovacades,
iii) identificar a existéncia da relagcdo entre o comportamento do consumidor em redes sociais € da
auto percepcdo do consumidor em adotar inovagdes.

Os resultados desta pesquisa, obtidos por meio de estudo quantitativo, contribuem tanto para
a ampliacdo dos modelos de difusdo da inovacao, quanto como um apoio as empresas que utilizam
métodos de difusdo de novos produtos e/ou servicos por meio de redes sociais, uma vez que
fornecem informac6es Uteis para a formacdo de estratégias de difusdo de produtos inovadores em
rede.
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2 Referencial tedrico

A difuséo da inovacdo é feita tradicionalmente por dois tipos de canais: a midia de massa (televisao,
radio, jornal) e os canais interpessoais (Rogers, 1995), que é o foco desta pesquisa. A rede social é
uma representacdo dos canais interpessoais, das relacdes e interagdes entre individuos e possui um
papel importante como meio de propagacéo de ideias e influéncias (Kimura et al., 2008).

No ambito da difuséo da inovacéo e das redes sociais, duas teorias podem ser citadas, a Teoria
Social Cognitiva (Bandura, 1977) e a Teoria da Acdo Fundamentada (Fishbein & Ajzen, 1975). A
Teoria Social Cognitiva (Social Cognitive Theory - SCT) parte do pressuposto que a agdo do
individuo € influenciada pela observacdo do comportamento dos que estéo ao seu redor e baseada
em experiéncias pessoais (Bandura, 1989). De acordo com a Teoria da Acdo Fundamentada
(Theory of Reasoned Action — TRA) a execucdo de qualquer a¢do ou conduta é proveniente de
comportamento consciente e voluntario. Sob um escopo mais delimitado na difusdo da inovagdo e
no comportamento do consumidor, tem-se 0 Modelo de Aceitagdo Tecnoldgica, a Teoria
Decomposta do Comportamento Planejado e a Teoria do Comportamento Planejado. A Teoria do
Comportamento Planejado (Theory of Planned Behavior — TPB), ao invés de perceber a relacdo de
controles voluntarios e conscientes do individuo, como na Teoria da Acdo Fundamentada,
apresenta fatores externos como contribuintes da adogdo de um determinado comportamento.

A TPB adiciona um novo fator chamado de “controle do comportamento percebido”, o que
possibilita um modelo de predicdo baseado tanto na intencdo, quanto no comportamento final do
individuo (Celuch, Goodwin, & Taylor, 2007). Desta maneira, refor¢a o elo entre o controle do
comportamento e a intencdo, porém, ainda preservando conceitos da TRA.

Portanto, mesmo sendo a TPB um aprimoramento da TRA, apenas os efeitos diretos dos
fatores sdo considerados, o que ndo inclui crengas subjacentes, como o controle comportamental
percebido, que é algo dificil de ser mensurado (Garcia, 2011). De acordo com o Modelo de
Aceitacdo Tecnoldgica (Techonology Acceptance Model - TAM), as crengas, atitudes e intengdes
do consumidor apresentadas pela TRA explicam os fatores de aceitacdo de sistemas da informacao
(Borges, 2015).

A integracdo entre TPB e TAM é proposta por Lee (Garcia, 2011), por meio da insercdo de
dois novos fatores: a consciéncia dos beneficios e o risco percebido. O primeiro, refere-se a
percepcao pelo individuo das vantagens diretas e indiretas com relagdo a consequéncia de seu
comportamento. O segundo, refere-se ao calculo prévio das potenciais perdas ao assumir uma
determinada conduta.

A divulgacdo boca-a-boca dos consumidores é a mais poderosa das fontes de informacao
(Botti, Della, & Bem Noro, 2014), por ser percebida como imparcial e por ajudar a reduzir as
incertezas oriundas de uma inovacdo (Santos, 2013). Sendo a percepcao de risco um dos aspectos
que contribuem para a lentiddo de adoc¢éo de produtos inovadores (Borges, 2015; Matsuo, Minami,
& Matsuyama, 2018) e na intencdo de uso de novos produtos (Natarajan, Balasubramanian, &
Kasilingam, 2017; Thakur & Srivasta, 2014), as fontes de informacéo oriundas de grupos de redes
sociais apresentam influéncia na minimizacdo do risco e na aceitacdo de novos produtos (Lian &
Yen, 2014; Messing & Westwood, 2014; Thomas & Vinuales, 2017). Desta maneira, as pessoas
que séo influenciadas por lideres de opinido usam a busca de opinido como uma pratica de reducéo
de risco na tomada de decisdo e/ou se motivam pelo desejo de fazer parte de um grupo, o0 que 0s
leva a adotar os valores e crencas deste grupo e de seu lider (Sohn, 2005).

O comportamento colaborativo dos consumidores em redes sociais, notadamente no que
tange a divulgacédo de informacdes, pode ter um efeito sobre a disseminacéo da inovacgdo (Carraher,
2014; Flynn & Eastman, 1996). A construcdo de opinido por parte dos consumidores depende de
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dois fatores principais; o primeiro refere-se a forma como os lideres emitem opinido e influenciam
outros consumidores e 0 segundo refere-se ao processo de propagacao de informacdo na rede por
parte dos buscadores e disseminadores de informacgdes (Bhalerao & Pandey, 2017). Assim sendo,
sugerem-se as seguintes hipoteses:

e HI1: Aaceitacdo de novos produtos depende da atitude dos consumidores em relagéo
ao risco de se consumir algo novo;

e H2: A aceitagdo de novos produtos depende do comportamento de disseminacao
boca-a-boca de informagdes dos novos produtos;

e Ha3: A aceitagdo de novos produtos depende do comportamento colaborativo dos
consumidores na rede e

e H4: A aceitacdo de novos produtos depende do comportamento de lideres e
buscadores na construcdo de opinides sobre o produto.

A partir destas quatro hipéteses gerais estabelecidas, sugere-se nove hipdteses que séo
apresentadas a seguir e representadas no Framework de Estimagédo (ver Figura 1):

H1:

H2

H7

Propensao ao risco influencia a aceitagdo a inovacao;

: Auto percepcéo de lider de opinido influencia a aceitagdo a inovacao
H3:
H4:
H5:
H6:

Auto percepcéo de buscador de opinido influencia a aceitagéo a inovagao
Atitude boca-a-boca influencia a aceita¢do a inovagéo

Atitudes de colaboracdo influenciam a aceitacéo a inovagéo

Propenséo ao risco influencia a auto percepcao de lider de opinido

: Propensé&o ao risco influencia a auto percepcéo de buscador de opinido
H8:
H9:

Propenséo ao risco influencia atitude boca-a-boca
propensdo ao risco influencia atitudes de colaboracéo

Figura 1. Framework de Estimag&o

Propensdo ao risco do
consumo

H6
H1
H7

Comportamento do consumidor em rede

HE Auto percepcdo de lider de

H9 EpineS K
Aceitagdo a

Auto percepgdo de buscador /Ha/' inovacdo

de opinido

/
s Atitude boca a boca

H5

‘————————  Atitudes de colaboragdo

Fonte: Elaboracéo propria.

Em sintese, acredita-se que a difusdo em rede depende: i) do comportamento do consumidor
em relacdo ao risco (H1); ii) de suas relacdes de troca de conhecimento sobre a inovacdo a ser
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adotada (H2, H3, H4 e H5) e iii) das interrelacOes entre estes constructos de causa da adocao (H6,
H7, H8 e H9).

3 Metodologia

Em virtude do objetivo desta pesquisa - analisar como a dinamica de adocdo de produtos
inovadores é afetada pelo comportamento do consumidor em rede social - este artigo possui carater
descritivo e explicativo. Descritivo porque busca estabelecer correlacéo entre variaveis relativas ao
campo do comportamento do consumidor e da difusdo da inovagédo. Explicativo por buscar expor
caracteristicas de individuos em relacéo ao fenémeno de aceitacdo de produtos inovadores.

A coleta de dados ocorreu entre 0s meses de outubro de 2016 e janeiro de 2017, por meio de
amostra ndo probabilistica por acessibilidade. A fim de validar e testar o instrumento de coleta de
dados, realizaram-se dois pré-testes com 10 pessoas cada um.

Apos dois pré-testes, o questionario ficou composto por 34 questdes divididas em seis blocos,
sendo cada um correspondente a um construto da pesquisa - auto percepcdo de aceitagdo a
inovacdes; auto percepcdo de lider de opinido; auto percepcdo de buscador de opinido; atitude
percebida boca a boca; atitude percebida de colaboracéo e atitude percebida em relagéo ao risco de
consumo. Estes seis construtos foram obtidos a partir da juncéo de escalas ja aplicadas e validadas
(e.g. Flynn, Goldsmith, & Eastman, 1996; Parasuraman, 2000; Rogers & Cartano, 1962).

A coleta de dados foi efetuada por meio de 423 questionarios tipo survey, em escala Likert
de cinco pontos, de “discordo totalmente” a “concordo totalmente”, que foram aplicados com
pessoas que utilizaram redes sociais. Dos 423 questionarios aplicados, 23 foram retirados ou por
erros de preenchimento, ou excesso de missing values.

4  Andlise

Ao analisar 0s 400 questionarios validos, observou-se que mais da metade dos respondentes possui
de 15 a 30 anos de idade, sendo um percentual de 62,3% constituidos por mulheres. Quanto a
escolaridade, 3,7% da amostra possuia até o 2° grau completo, sendo a maioria representada por
individuos com ensino superior e em pos-graduacdo. Em relacdo a intensidade de uso das redes
sociais por parte dos entrevistados, a partir de uma escala de 1 a 4 pontos, de ‘pouco uso” a “uso
intenso” (ver Tabela 1), observou-se que a maioria afirmou fazer um “uso intenso”.

Tabela 1. Intensidade no uso de produtos em rede

Uso da rede Frequéncia | Percentual valido Percentual acumulado
Pouco uso 8 3,0 2,0

Uso moderado 35 8,8 10,8
Uso Constante 133 33,3 44,0
Uso intenso 224 56,0 100,0
Total 400 100

Fonte: Elaboracdo propria.

Na andlise fatorial exploratdria, a extracdo indicou um KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure
of Sampling Adequacy) de 0,864, com um nivel de significancia (P) de 0,000, o que indica que
todos os fatores possuem correlacéo suficientes (Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2009).
Foram necessarias algumas corre¢des, sem que houvesse prejuizo ao modelo pois a variancia total
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sofreu alteracdo de 14,57% para 15,4%. Em virtude das modifica¢Oes efetuadas ao modelo, as
hipotesesl, 2, 4 e 6 foram modificadas (ver Quadro 1).

Para andlise do modelo estrutural, foi inicialmente realizada uma medida da validade
convergente para verificar a qualidade do instrumento de medicdo. Verificou-se que o modelo
possui validade convergente, pois os construtos “auto percepcio de aceitacdo a inovagdo” (Al),
“disseminador de opinido” (DO), “buscador de opinido” (BO), “atitude percebida de colabora¢io”
(COL), “atitude percebida em relacdo ao risco do consumo” (RISCO) e “aversdo ao risco” (AV),
apresentaram uma carga média de 0,864 e P-value igual a 0.001.

Em relacdo a validade, os construtos apresentaram p-value igual a 0,001 e os seguintes alpha
de Crombach: Al = 0,813; DO = 0,847; BO = 0. 819; COL = 0.883; RISCO =0, 781 e AV =0,75,
indicando consisténcia interna ao questionario uma vez que todos os indices foram acima de 0,6
(Kock, 2012). No modelo gerado retirou-se 0s construtos que apresentaram baixos coeficientes
e/ou que ndo estavam com indice de significancia aceitavel, o que modificou a relacdo entre os
construtos, porém, permanecendo dentro dos parametros propostos pela literatura.

Quadro 1. Hipoteses do framework de estimacéo ajustadas

Hipoteses do Framework Estimado Hipoteses ajustadas

H1: Propensdo ao risco influencia a aceitacdo a | H1. a. Atitude percebida em relacdo ao risco do
inovacao consumo influencia a aceitagdo a inovacéo;

H1. b. Aversdo ao risco influencia a Auto
percepcdo de aceitacdo a inovacao;

H2. Auto percepcdo de lider de opinido influencia | H2+4 Auto percepcdo de disseminador de opinido
a aceitacdo a inovacao; influencia a aceitacdo a inovacéo;

H4. Atitude Boca a Boca influencia a aceitacdo a
inovacao;

H6. a. Aversdo ao risco influencia Auto percepc¢do
de disseminador de opinido;

H6. b. Atitude percebida em relagdo ao risco do
consumo influencia a auto percepgdo de
disseminador de opinido;

H6. Propensdo ao risco influencia o | H6 c. Aversdo ao risco influencia Auto percepcédo
comportamiento do consumidor em rede de buscador de opinido;

H6 d. Atitude percebida em relagdo ao risco do
consumo influencia Auto percepgao de buscador de
opinido;

H6 e. Aversdo ao risco influencia Atitudes de
Colaboragéo;

H6 f. Atitude percebida em relacdo ao risco do
consumo influencia Atitudes de Colaboragéo;

Fonte: Elaboracéo propria.

A diferenca das modificac6es pode ser percebida nos indices de ajuste e qualidade do modelo
(ver Tabela 2), onde a média dos coeficientes dos fatores passou de 0,168 para 0,278, mantendo o
nivel de significancia. Essa melhora pode ser explicada pela remocéo de relagdes nao significantes
entre os construtos. O ajuste do modelo também levou a um aumento da média dos quadrados,
passando de 0,164 para 0,224 e mantendo o nivel de significancia, 0 que demonstra que houve
aumento do poder explicativo do modelo ajustado. Por fim, o ajuste ocasionou um aumento de
1,071 para 1,119 no indice AVIF, mas, manteve a estabilidade do indice AFVIF (ver Tabela 2). A
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seguir, no item 5, discute-se a andlise dos resultados aqui expostos, com base nas hipoteses do
estudo e na literatura apresentada no referencial tedrico.

Tabela 2. indices de ajuste e qualidade do modelo

Modelo Inicial Modelo Ajustado
Resultado p-value Resultado p-value
APC 0,168 < 0,001 0,278 < 0,001
ARS 0,164 < 0,001 0,224 < 0,001
AVIF 1,071 1,119
AFVIF 1,386 1,386

Fonte: Elaboragéo propria.

5 Discussao

As hipoteses propostas no framework de estimacao (Figura 1, referencial tedrico), apos a analise
dos resultados, foram modificadas (conforme explicado no item 4) e podem ser vistas na Tabela 3,
com seus respectivos valores de f e “p”.

Tabela 3. Resultados das hipoteses

Hipoteses Valores
p | p-value Situagio

Atitude percebida em relacdo ao risco do | 0,03 0,28 Rejeitada
la consumo influencia a aceitacdo a inovacao;

Aversao ao risco influencia a Auto percepcao de | 0,05 0,17 Rejeitada
1b aceitacdo a inovacao;

Auto percepcdo de disseminador de opinido | 0,60 0,01 Aceita
2+4 influencia a aceitacdo a inovacao;

Auto percepcdo de buscador de opinido | 0,22 0,01 Aceita
3 influencia a aceitacdo a inovacao;

Atitudes de Colaboragéo influenciam a aceita¢do | 0,07 0,08 Aceita
5 a inovacao;

Aversdo ao risco influencia Auto percepcdo de | 0,04 0,23 Rejeitada
6a disseminador de opinido;

Atitude percebida em relagdo ao risco do | 0,05 0,15 Rejeitada
6b consumo influencia a auto percepcdo de

disseminador de opinido;

Aversdo ao risco influencia Auto percepcdo de | 0,33 0,01 Aceita
7a buscador de opinido;

Atitude percebida em relagdo ao risco do | 0,18 0,01 Aceita
7b consumo influencia Auto percepcdo de buscador

de opinido;

Aversdo ao risco influencia Atitudes de | 0,28 0,01 Aceita
9a Colaboracao;

Atitude percebida em relagdo ao risco do | 0,03 0,26 Rejeitada
9b consumo influencia Atitudes de Colaboracéo

Fonte: Elaboracéo propria.
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A partir da interpretagdo dos B e significancias (ver Tabela 3), as hipoteses Hla; Hlb; H6b e
H9b foram rejeitadas, as hipoteses H2+4; H3, H7a; H7b e H9a foram aceitas e a hipdtese H5 foi
aceita com restricdo, conforme as explicacfes que seguem nos préximos paréagrafos.

Com os valores do B e de significancia respectivamente de 0,03 e 0,28, tem-se indicio de que
o construto “atitude percebida em relagdo ao risco do consumo” ndo influencia a “aceitagdo a
inovagdo” (Hla) de uma forma direta. O impacto se d4 de forma indireta e por meio da “auto
percepcao de buscador de opinido” (H7b), uma vez que atitude percebida em relacdo ao risco
impacta neste Ultimo constructo, com um beta de 0,18 e uma significancia menor que 0,0. Esta
relacdo se estabelece porque as opinides e recomendagdes buscadas elevam o grau de confianga na
nova tecnologia, j& que se tratam de fontes de opinido aceitas como neutras (Bentivegna, 2003), o
que permite ao individuo minimizar o risco do consumo de algo ainda pouco conhecido.

Ambas hipdteses derivadas do risco: “aversdo ao risco influencia auto percepcdo de
disseminador de opinido” (H6a) e “atitude percebida em rela¢do ao risco do consumo influencia a
auto percepcao de disseminador de opinido” (H6b) foram rejeitadas com valores p de 0,23 ¢ 0,15,
respectivamente. O risco envolvido na hipotese “H6a” refere-se a uma caracteristica pessoal e ndo
esta relacionado ao consumo, uma vez que a autoconfianca (provavelmente advinda de um grande
conhecimento do produto), a atitude favoravel em relagéo ao risco, a alta atividade social e a “mente
aberta” sdo caracteristicas de lideres de opinido (Chan & Misra, 1990). Neste caso, 0 risco nao €
um fator de impacto para as pessoas que disseminam informacoes (lideres de opinido).

A hipotese “Atitude percebida em relagdo ao risco do consumo influencia atitudes de
Colaboragao” (H9 b) nao possui relagdo significante, isso pode ser explicado pelo fato de o
construto “Atitude de Colaboracao” buscar medir o quanto o individuo se percebe fazendo parte
de um grupo. A hipdtese que relaciona a influéncia da aversdo ao risco sobre as atitudes de
colaboracdo (H9 a) apresenta um relevante beta (0,27) e uma significancia de p <0,01; pode-se,
portanto, inferir que aversdo ao risco - desta vez sem envolvimento do consumo de algum produto,
mas resultante da caracteristica individual de buscar atitudes arriscadas — faz com que o individuo
busque informacdes e sofra influéncia das decisdes grupais (Borges, 2015; Garcia, 2011).

A rejei¢ao da hipdtese (H1 b), “aversao ao risco influencia a auto percepgao de aceitagdo a
inovacao”, pode ser explicada pelo fato de que o construto “risco” nesta pesquisa ser de natureza
pessoal e ndo relacionado ao consumo, pois ¢ formado por itens como “prefiro prevenir a
remediar”. A hipétese (H7 a), “Aversao ao risco influencia auto percepgao de buscador de opinido,
foi aceita, 0o que pode ser explicado por se tratar de uma caracteristica do individuo, que esta
relacionada a busca de opinido como uma maneira de reduzir o seu risco durante a tomada de
decisdo (Sohn, 2005).

A hipoétese “Auto percepgao de disseminador de opinido influencia a aceitagao a inovag¢ao”
(H2+4) foi aceita e apresentou o mais alto indice de relacdo (com um beta de 0,60), o0 que demonstra
gue comunicacdo boca a boca é, em geral, mais confiavel aos consumidores do que a propaganda
(Chan & Misra, 1990) e que os lideres que disseminam essas opinides exercem influéncia nas
outras pessoas (Rogers & Cartano, 1962), sendo esta influéncia especialmente significante para o
sucesso da difusdo da inovacao (Rogers, 2003).

A hipotese “Atitudes de colaboracdo influenciam a aceitagdo a inovagdao” (HS) foi
considerada aceita neste trabalho, mesmo apresentando uma significancia de 0,08. Esta decisdo se
deve ao fato de que as suas variaveis atingiram as médias mais altas na pesquisa, mostrando o
quanto a ligacéo e a identificacdo do individuo com seu grupo social sdo importantes. A relevancia
disso para a adocdo de inovagOes pode ser explicada pelo fato de que o desejo de ser membro de
um grupo leva o individuo a adotar valores e crengas, tanto do grupo, quanto de seus lideres (Sohn,
2005). Essas relacdes podem resultar tanto de elos fracos, grupos de colegas e conhecidos, quanto
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de elos fortes ou grupos de influéncia, como os amigos e familia (Bentivegna, 2002; Granovetter,
1983; Kaufman 2012), sendo que ambos possuem importéncia na hora de ajudar o individuo a lidar
com as incertezas inerentes a adocéo da inovacgdo (Bentivegna, 2002).

A hipotese H3: “Auto percepcao de buscador de opinido influencia a aceitagcdo a inovagdo”
apresentou uma relacdo negativa de -0,22 mostrando que, perguntas como ‘“‘sinto-me mais
confortavel usando novos produtos depois de ouvir a opinido de outras pessoas”. E possivel inferir
que o individuo que mais se percebe como buscador de opinido seja menos propenso a aceitar algo
NOVO e Seus riscos inerentes, por ser ou estar no momento do consumo ainda pouco convencido,
uma vez que, segundo Sohn (2005), a busca de opinido é uma pratica de reducgdo de risco na tomada
de deciséo.

6 Conclusdes

Neste artigo, investigou-se como a dindmica de adocdo de produtos inovadores € afetada pelo
comportamento do consumidor em redes sociais. Com o uso de metodologia de abordagem
quantitativa e utilizacdo de equagdes estruturais, sugeriram-se dez construtos para explicar como
ocorre 0 comportamento do consumidor na adocdo de produtos inovadores em rede social,
atendendo aos objetivos especificos.

No que tange ao primeiro objetivo especifico, estabelecer construtos que expliguem o
comportamento do consumidor na adocdo de produtos inovadores em rede, foram propostos 5
construtos: (i) auto percepcdo de disseminador de opinido; (ii) auto percepcdo de buscador de
opinido; (iii) atitude percebida de colaboracdo; (iv) Atitude percebida em relagcdo ao risco do
consumo e (v) aversdo ao risco. Estes construtos se mostraram bastante explicativos em suas
relacBes quando se deseja mensurar a for¢a do impacto que a busca de opinido (Chan & Misra,
1990; Sohn, 2005), a disseminacdo de opinido (Bentivegna, 2003; Pires, 2003; Santos, Alves, &
Brambilla, 2016) e as atitudes de colaboragdo (Carneiro da Cunha, Souza, Macau, & Alssabak,
2016) tem na aceitacdo de inovacoes.

No que concerne ao segundo objetivo especifico, estabelecer o construto de auto percepcao
do consumidor em adotar inovacOes, a traducdo e adaptacdo de construtos de Innovativeness
(Parasuraman, 2000) aliados aos modelos tedricos da difusdo da inovacao (Ajzen & Fishbein, 1975;
Bandura, 1977) se mostraram um construto robusto para mensurar o quanto o individuo se percebe
como sendo mais ou menos propenso a adotar novas tecnologias, com a ressalva de trés itens
explicados no item de analise dos resultados.

Quanto ao ultimo objetivo especifico, identificar a existéncia da relacdo entre o
comportamento do consumidor em rede e auto percepcdo do consumidor em adotar inovacdes, 0
uso de modelagem de equacdes estruturais, por meio do PLS - Partial Least Squares, permitiu
apresentar, em um modelo robusto, uma forte relacdo entre as variaveis que explica de maneira
bem fundamentada o framework empirico.

Estes construtos mostraram-se explicativos na mensuracdo da forca do impacto que a busca
de opinido (Bhalerao & Pandev, 2017; Chan & Misra, 1990; Sohn, 2005), a disseminacdo de
opinido (Bentivegna, 2003; Bhalerao & Pandev, 2017; Furlanetto & Santos, 2014; Rogers &
Cartano, 1962; Rogers, 2003) e as atitudes dos individuos frente a seus grupos (atitudes de
colaboracédo) (Balbino & Anacleto, 2011; Kimura, Kayo, & Pereira, 2011; Kosonen & Ellonen,
2007; Lian & Yen, 2014; Maya & Otero, 2002) possuem na aceitacdo de produtos inovadores por
usuarios de redes sociais. Portanto, pelo fato de a literatura ndo considerar de forma conjunta como
a dindmica de adog&o de produtos inovadores pode ser afetada pelo comportamento dos atores nas
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redes sociais, a contribuig&o tedrica deste trabalho consistiu em diminuir este gap tedrico, por meio
destes construtos sugeridos, que explicam como ocorre a interacao entre os atores nas redes sociais
em relacdo a adogdo de produtos inovadores.

Assim, uma importante contribuicdo deste estudo consistiu em unir os campos tedricos da
difusdo da inovagdo e do comportamento do consumidor, permitindo analisar a aceitacdo da
inovacao a luz destes construtos, sob um novo olhar, numa perspectiva original e empirica. Este
esforco possibilitou, além do aporte teorico, a disponibilizagdo de informacdes relevantes e de
aplicacdo prética para empresas que usem métodos de difusdo de novos produtos e/ou servicos,
permitindo: (i) desenhar inovacdes e estratégias de difusdo, levando em conta a disseminacgdo de
opinido de pessoas chaves, como forma de reduzir a percepcdo de riscos dos potenciais
consumidores; (ii) entender a forca exercida pela informacdo advinda de lideres de opinido e
considera-la em suas acdes; (iii) entender a dindmica dos grupos sociais enquanto suporte para as
pessoas que buscam informacdes para elaborar ferramentas visando reduzir a percepgédo dos riscos
inerentes a ado¢do de inovacdes; (iv) compreender o papel dos grupos sociais na reducgdo de riscos
percebidos no consumo de inovacdes para facilitar a aceitagdo de novos produtos por meio de redes
sociais.

Em termos de contribuicGes praticas, os resultados desta pesquisa apresentam informacdes
relevantes as empresas que utilizam métodos de difusdo de novos produtos e/ou servigos por meio
de redes sociais, uma vez que fornecem subsidios para a formacdo de estratégias de difusdo de
produtos inovadores em rede. Por exemplo, foi constatado empiricamente que a disseminacao de
opinido, por parte de pessoas chave (como os lideres de opinido), é uma forma de reducdo de
percepcao de riscos e que 0s grupos de redes sociais podem ser uma fonte de apoio a pessoas que
buscam informacBes, minimizando a percepcdo de riscos inerentes a adocdo de produtos
inovadores. Estas contribuicGes podem ser explicadas quando se constatou que: a atitude percebida
em relacdo ao risco do consumo nao influencia diretamente a aceitacdo do produto inovador, porém
impacta diretamente na autopercep¢do de buscador de opinido; assim sendo, a aversao ao risco,
quando caracteristica da natureza do individuo, leva-o a buscar informacdes nas redes sociais.
Outro fator a ser ressaltado € a forte influéncia exercida pelos lideres de opinido no ambiente de
redes sociais durante a adocao de produtos inovadores.

Com base nos construtos encontrados nesta pesquisa, sugere-se uma netnografia para estudos
futuros visando compreender mais profundamente as relacGes existentes entre 0s construtos
encontrados nesta pesquisa.
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