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MODERAQAO DAS DIMENSOES DE INOVATIYIDADE NA EXPERIENCIA DE
USO DE SERVICOS COM INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Resumo

Compreender o consumo inovativo é um desafio, ha uma vasta discussdo acerca do tema por
parte da academia e das proprias empresas. Entender os fatores que levam os consumidores a
adotarem inovacOes, por exemplo, adquirindo novos produtos e servigos envolvem a
interpretacdo da influéncia das dimensdes de inovatividade nas decisbes de compra. Este
estudo tem como objetivo, a partir do manuscrito de Kaushik e Rahman (2014), avaliar qual a
influéncia de DSI (Dominio Especifico de Produto), Il (Inovagdo Inata) e género em IB
(Comportamento Inovador) na experiéncia de uso com servigcos baseados em inteligéncia
artificial. Através de uma revisdo sistematica da literatura e uma pesquisa de natureza
quantitativa e exploratoria, com resultados analisados por regresséo linear multipla, realizada
por meio do software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences v.22) dentro da macro
PROCESS, para uma amostra de 101 usuérios de assistente pessoal, conclui-se que ha
moderacdo de DSI na relacdo com IB, essa moderacdo € significativa no género masculino.
Quando 11 ¢é baixo hd moderagdo em IB, contudo DSI e Il juntos ndo moderam IB.

Palavras-chave: Consumo inovativo; Inteligéncia artificial; Dimensdes de inovatividade.

Abstract

Understanding consumer innovativeness is a challenge, there is a wide-ranging discussion on
the subject by academia and the companies themselves. Understanding the factors that drive
consumers to innovate, for example, by acquiring new products and services, involves
interpreting the influence of the dimensions of innovation on purchasing decisions. This study
aims to evaluate, from the research of Kaushik and Rahman (2014), the influence of DSI
(Specific Product Domain), 11 (Innovative Innovation) and gender in IB (Innovative Behavior)
in the experience of using services based on artificial intelligence. Through a systematic
review of the literature and a research of a quantitative and exploratory nature, with results
analyzed by multiple linear regression, performed through the SPSS software (Statistical
Package for Social Sciences v.22) within the macro PROCESS, for a sample of 101 personal
assistant users, it is concluded that there is moderation of DSI in relation to IB, this
moderation is significant in males. When Il is low there is moderation in 1B, nevertheless DSI
and Il together do not moderate 1B.

Keywords: Consumer innovativeness; Artificial intelligence; Dimensions of innovation.
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1. INTRODUCAO

A difuséo da inovacdo esta associada a capacidade de entendimento sobre o processo
de adocdo de novos produtos e servigos pelo mercado. Inovagéo e inovatividade sdo conceitos
complementares, porém diferentes: enquanto o primeiro estd mais associado ao processo de
encontrar novas oportunidades para o desenvolvimento de novos produtos e servigos e
introduzir essas novidades comercialmente no mercado, o segundo esta mais alinhado a
identificar o grau de novidade de uma inovacéo (Garcia & Calantone, 2001).

Medir a inovatividade de forma confidvel e vaélida é ainda um desafio. Muitas
pesquisas discutem as métricas mais efetivas (Goldsmith & Hofacker, 1991; Steenkamp,
Hofstede & Wedel, 1999; Kim, Benedetto & Lancioni, 2011; Jeong, Kim & Park, 2016),
contudo ndo ha ainda uma concordancia entre os diversos pesquisadores sobre a totalidade.
dos aspectos (exodgenos e enddgenos) que compdem e influenciam consumidores inovativos
(Kalshik & Rahman, 2014; Hauser, Tellis & Griffin, 2006) o que também causa, por parte das
empresas, fragilidades nos direcionamentos de recursos e esforcos de marketing que
objetivam a adoc¢édo de novos produtos.

No Brasil ainda pouco se discutem questdes alusivas ao entendimento do consumidor
acerca de inovagdes; com o aumento substancial de novas marcas, tanto nacionalmente quanto
globalmente, ha notadamente um incremento consideravel da competicéo, e para sobreviver,
alguns pilares importantes precisam ser destacados, dentre eles, o entendimento dos
consumidores e 0 seu grau de inovatividade (Kim, Benedetto & Lancioni, 2011; Kaushik &
Rahman, 2014).

Iniciativas de estudos relacionados a influéncia de fatores externos, tais como cultura,
género, demografia, e outras variaveis do ambiente de marketing, trazem luz as questdes
elencadas ao consumo inovativo (Kim & Benedetto, 2012; Kim, Benedetto & Lancioni,
2010), assim como estudos relacionados a DSI (inovatividade de dominio especifico) (Jeong,
Kim & Park, 2017; Goldsmith & Hofacker, 1991; Kim, Benedetto & Lancioni, 2010) e 1l
(inovatividade inata) a partir de fatores sociopsicolégicos, envolvendo caracteristicas
cognitivas e sensoriais (Leavitt & Walton, 1975; Ha & Stoel, 2004; Wood & Swait, 2002;
Hirunyawipada & Paswan, 2006; Eun Park et al., 2010) e ainda sobre o IB (comportamento
inovativo) que defende que consumidores podem ter atitudes uniformes em relacdo a adogédo
de uma inovacdo, contudo ndo para todos os dominios de interesse, apenas alguns (Summers,
1971; Medina & Michaels, 1991; MCDonald & Alpert, 2007). Kaushik e Rahman (2014)
analisam que cada uma das dimensdes esta relacionada a: Il-perspectiva generalista; DSI-
perspectiva particular; e IB-perspectiva integradora entre DSI e II.

Pelo fato de a dimensdo IB ser uma perspectiva integradora de DSI e I, este estudo
tem como objetivo, a partir do manuscrito de Kaushik e Rahman (2014), avaliar qual a
influéncia de DSI, Il e género em IB na experiéncia de uso com servi¢os baseados em
inteligéncia artificial.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Consumo inovativo
Uma das primeiras discussdes de inovatividade é a de Rogers (1962, p. 22) que a

definiu como “o grau em que um individuo em um sistema de sociedade adota uma inovacao
antes que outros adotem a inovagao”.
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Caracteristicas de consumidores inovativos podem estar associadas a tracos pessoais,
por exemplo, a influéncia na intencdo de uma pessoa adotar um novo produto
(HIRSCHMAN, 1980). Midgley e Dowling (1978) defendem o conceito de “inovatividade
inata”, ¢ a definem como um trago de personalidade generalizado, ¢ que a inovatividade pode
estar associada a fun¢@es da personalidade humana, portanto, todos a possuimos em maior ou
menor grau. Venkatraman e Price (1990) avaliam que a inovagdo pode ser analisada a partir
de componentes cognitivos e componentes sensoriais e advogam que a capacidade de
inovacao do consumidor esta relacionada ao seu nivel de busca (maior ou menor), a excitacao
com base na mudanga.

Apoiado nestes estudos, o0 consumo inovativo abrange o conhecimento da tendéncia de
aceitacdo e adocdo das mudancas e abertura as novidades, e também como determinados
individuos compram novos produtos com maior frequéncia e antes de outros do mesmo
sistema social (Hirschman, 1980; Aldas-Manzano et al., 2009).

Apesar dos autores Bartels e Reinders (2011, p. 601), terem feito um levantamento
bibliografico com 79 artigos cientificos internacionais sobre consumo inovativo e terem
concluido que “a inovatividade consiste em diferentes niveis de conceituacdo e processos
operacionais”, Kim, Benedetto e Hunt (2012) advogam que ainda existem poucas pesquisas
relacionadas aos fundamentos culturais da inovacdo, ja que grande parte delas esta
concentrada, em termos de comportamento do consumidor, em explorar os lacos de
inovatividade e inovagéo de forma mais holistica no processo para a tomada de decis&o.

Dada a lacuna tedrica relacionada a fundamentos culturais da inovacéo, este trabalho
procura contribuir avaliando consumidores brasileiros e os efeitos da diferenca de género,
com um maior entendimento da inovatividade. A pesquisa foi realizada baseada em trés
dimensdes tedricas de consumo inovativo- DSI, Il e IB- com servigos que usam inteligéncia
artificial, por tratar-se de uma tendéncia altamente globalizada e tecnoldgica. Para seguirmos
com a pesquisa vamos discutir as trés dimensoes.

2.2 Dimensodes de Consumo Inovativo

Na visdo de Rogers (2003) e Moore (1991), lancar novos produtos envolve alta
incerteza ou risco, e 0s inovadores que apresentam maiores caracteristicas de assumir risco
podem desempenhar papeis importantes na difusdo de novos produtos.

Estudos iniciais sobre métricas de consumo inovativo séo descritos por Kohn e Jacoby
(1973) delineados em trés construtos: tempo de adocdo, método transversal e auto relato.
Ambos possuiam forgas e fraquezas, mas nenhum apresentou unanimidade de utilizacdo pela
comunidade cientifica. As principais criticas relacionadas a cada um deles sdo destacadas
abaixo:

v' Tempo de adocdo: trata-se de uma medida temporal sem relacdo isomdrfica
com o construto (Hurt et al. 1977; Midgley & Dowling, 1978).

v' Meétodo Transversal: método desenvolvido por Midgley e Dowling (1978),
para medir inovatividade inata, pouco relacionado a discussdo de dominio
especifico (Gatignon & Robertson, 1985)

v Auto Relato: Modelos aplicados nos estudos, por exemplo, de Price e Ridgway
(1983); e Venkatraman (1988), que segundo Goldsmith e Hofacker, (1991), sdo
frageis pela falta de consisténcia das escalas entre os estudos aplicados além da
fragilidade das evidéncias para sua validade.

Estruturado nas trés vertentes apresentadas acima, Goldsmith e Hofacker (1991), a
partir da suposic¢ao que a capacidade de inovagdo do consumidor pode variar de uma categoria
de produto para outra, desenvolveram a escala DSI.
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Segundo Gatignon e Robertson (1985, p. 861) “os inovadores devem ser identificados
e caracterizados por categoria de produto e ndo existe um inovador generalizado em
categorias de produtos ou dominios de interesse”. Além disso, na visdo de Goldsmith e
Hofacker (1991, p. 211), “¢ dificil prever comportamentos a partir de tracos de personalidade,
ou seja, quanto mais abstrato o trago menor a preditividade”, e a partir deste pressuposto a
escala DSI foi desenvolvida baseada em aspectos comportamentais.

O construto de dominio especifico de inovatividade estuda aspectos do
comportamento humano associados a inovacdo dentro de um interesse especifico de um
individuo (Midgley & Dowling, 1993).

A escala DSI foi amplamente usada e discutida em pesquisas posteriores, em
diferentes categorias de produtos (Goldsmith, D hauteville & Flynn, 1998; Grewal et al.,
2000; Agarwal & Karahanna, 2000; Roehrich, 2004; Sun, Youn, Wu & Kuntaraporn, 2006;
Sun et al., 2006; Kim, Benedetto & Lancioni, 2011; Zhang & Kim, 2013; Gao et al., 2013).

As categorias de inovatividade de consumo de produtos globalizados s&o mensuradas
pelas métricas de inovatividade de dominio especifico, inovatividade inata e comportamento
inovativo que representam: a) adogdo do usuario por um produto especifico (Goldsmith &
Hofacker, 1991; Kaushik & Rahman, 2014), b) as caracteristicas pessoais de inovatividade do
usuario (Triandis & Suh, 2002) e c) uma perspectiva integradora das duas primeiras
(Summers, 1971; Kaushik & Rahman, 2014). Ambas as categorias de inovatividade levam o
individuo a comprar e criar a intencdo de adotar inovacdes (Citrin et al., 2000).

A dimensédo de inovatividade de dominio especifico ndo guarda relacdo com aspectos
culturais do usuario; por outro lado, as caracteristicas pessoais sdo influenciadas pelos fatores
ambientais e culturais representadas na dimensdo de inovatividade inata (Kim, Benedetto &
Lancioni, 2011).

Dependendo das caracteristicas inovadoras do consumidor, resultantes da
predisposicdo em adotar produtos especificos ou aspectos psicossociais, inovacdes serdo
adotadas mais rapidamente do que outras, determinadas pela inovatividade de dominio
especifico (DSI) e pela inovatividade inata (I1) inerentes a personalidade do consumidor
(Golsmith, 2000; Blake et al., 2003). Se a dimensdo DSI aponta para a predisposicdo do
individuo em ser o pioneiro na ado¢do de inovacdes em dominio especifico, a dimenséo Il
estd relacionada a disposicdo ou abertura do consumidor a novidade (Marcati, Guido &
Pelaso, 2008). Na visao de Kaushik ¢ Rahman (2014), a dimensao IB “propde um nivel
intermediario das duas primeiras perspectivas” refor¢cado por Summers (1971) que mencionou
que a adocdo de produtos € uma funcdo de diferentes variaveis situacionais e consideracdes
comportamentais dos consumidores.

A logica da importancia do estudo destas caracteristicas encontra-se na relacdo direta
entre a capacidade de inovacdo do consumidor e sua intencdo de adotar novos produtos.
Quanto maior a capacidade de inovacgdo, ou suas dimensdes de inovatividade, mais frequentes
as compras de novos produtos (Rahman et al., 2014), assim como quanto maior a adocao
pelos consumidores, maior 0 sucesso da inovacdo (Hauser et al., 2006; Goldsmith & Foxall,
2003).

P VII SINGEP
{ ﬁi ﬁ Simpdsio Internacional de Gestao de Projetos, Inovacdo e Sustentabilidade

Especificamente sobre a inovatividade inata (I1), a dimensdo engloba os caminhos que
os individuos adotam a partir de seus estilos cognitivos para processamento das informacdes,
a tomada de deciséo e a resolucdo dos problemas, e consequentemente a abertura para 0 novo
(Marcati, Guido & Pelaso, 2008).

Portanto, estas dimensbes podem variar nos individuos a partir das categorias de
produtos, na dimensdo de inovatividade sobre um produto especifico (DSI) (Goldsmith &
Hofacker, 1991), ou variar entre os individuos de acordo com a predisposi¢do a novidades que
estes possuem a partir de suas conexdes cognitivas e sociopsicoldgicas (Hirunyawipada &
Paswan, 2006; Eun Park et al., 2010; KIM et al., 2011) (Il) (Marcati, Guido & Pelaso, 2008)
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ou ainda variar, a0 mesmo tempo, em funcdo de fatores situacionais e da necessidade de
mudanca especifica (IB) (Summers, 1971; Kaushik & Rahman, 2014).

2.3 Usabilidade de Servigos com Inteligéncia Artificial

Notadamente o desenvolvimento tecnolégico levara a um cenario onde muitos
servicos globais serdo ofertados em plataformas de inteligéncia artificial (I1A), que de maneira
resumida “trata-se da busca de mimetizacdo por equipamento e dispositivos de capacidades
mentais humanas, entre as quais a interpretacdo de vastas quantidades de dados, a solucéo de
problemas complexos e a aprendizagem” (Plonski, 2017, p. 8).

Grande parte dos estudos de consumo inovativo que sdo voltados a difusdo e adocdo
de novos produtos, se sobrepdem amplamente sobre as discussdes de servigos. Hauser, Tellis
e Griffin (2006) apontam que problemas relacionados ao entendimento dos impulsionadores
do potencial inovador, esbarram, por exemplo, nas diferengas pertinentes aos direcionadores
da inovacao por categoria (produtos X servigos).

Um dos direcionadores relaciona-se a usabilidade: “medir e rastrear a usabilidade é um
desafio continuo para as organizagdes que estdo preocupadas em melhorar a experiéncia do
usuario” (FINSTAD, 2010, p. 323). Uma forma de medir a usabilidade é através da escala
SUS (System Usability Scale), desenvolvida por Brook (1996), amplamente discutida e
utilizada nos ambientes académicos e empresariais (Bangor; Kortum & Miller, 2008).

A escala SUS é agndstica em tecnologia, tornando-a flexivel o suficiente para avaliar
gama de tecnologias de interface, de sistemas interativos de resposta de voz (IVRS) e novas
plataformas de hardware para as interfaces de computador mais tradicionais e sites da Web
(Bangor et al., 2008). Em um cenario mundial de crescimento em informagdes, s&o
necessarios meios tecnologicos para que estejam disponiveis a qualquer momento do dia,
direto dos sistemas operacionais dos smartphones, para acessar tarefas rotineiras, informacées
pessoais, compromissos, oportunos questionamentos e solicitagdes de auxilio. Estas tarefas
estdo sendo atendidas pelos assistentes pessoais inteligentes baseados em inteligéncia
artificial (Canbek & Mutlu, 2016). Como nova tecnologia, para que seja expandida, é
necessario que esta seja amplamente utilizada pelos usuarios.

Por este motivo, para a nossa proposta de pesquisa usaremos a escala SUS para medir
a usabilidade em servicos que se utilizam de tecnologias de 1A, pois pretendemos avaliar, com
base nas trés dimensdes de inovatividade, a experiéncia de consumidores relacionada a
usabilidade e os efeitos do fator género, no consumo inovativo, com servicos que utilizam
inteligéncia artificial para consumidores brasileiros.

Para 0 estudo proposto, sdo também utilizadas as escalas DSI, 11 e IB. A dimensdo DSI
consiste de 6 itens de mensuracao e a dimensao Il consiste, neste estudo, de escala de 12 itens
de mensuracdo. Para IB usamos a escala proposta por Chen e Hunag (2013), Kuo e Yen
(2009), Taylor e Todd (1995), derivada do modelo Technology Acceptance Model (TAM).

Diante do que discutimos apontaremos as hipoteses.

3. HIPOTESES

Efeito de Il na relacéo de IB e uso de servigos de inteligéncia artificial

Individuos com alta capacidade de inovacdo pessoal sdo capazes de lidar com altos
niveis de incerteza e desenvolver mais intensidades positivas em direcdo a aceitacdo. Agarwal
e Prasad (1998) consideram inovagdo pessoal como um simbolo da propensdo a assumir
riscos, e que existe em certos individuos, e ndo em outros.
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Estudos anteriores demonstram que o grau de inovacao difere por fatores relacionados
a personalidade e atitude e que ha uma tendéncia de tomada de decisdo independente (Sheth et
al., 1999, p. 326). As culturas individualistas sdo caracterizadas por tendéncias de tomada de
decisdo mais independentes, enquanto a tomada de decisdo mais colaborativa é vista nas
culturas coletivistas (Hui & Triandis, 1986). O consumidor brasileiro tem uma tendéncia mais
individualista (VAN HORN, K. R. et al., 1999). A inovatividade inata se concentra na
tendéncia individual geral a abertura para novas coisas, mais voltada a uma perspectiva
sociopsicologica (HA & STOEL, 2004). Steenkamp e Baumgartner (1992) argumentam que
as escalas Il tém sido inconsistentes em sua capacidade de prever o comportamento de
mudanca e Goldsmith et al. (2005), em estudo de adocdo de novos produtos eletrénicos,
encontraram maior correlagéo entre DSI do que em I1.

A relacdo de Il com IB é, em muitos estudos, ambigua (Kaushik & Rahman, 2014),
implicando na nossa hipdtese que a experiéncia em usabilidade terd pouca influéncia de 1l em
IB.

H1. Il ndo modera o efeito da experiéncia de uso em IB com servi¢cos que tomam
decisdes com base em inteligéncia artificial.

Efeito de Género e da dimensao Il na relacéo de IB e uso de servigos de inteligéncia
artificial

Consumidores inovadores tém conhecimento ou informacdo mais avangcados do que 0s
consumidores ndo inovadores (Yi et al., 2006) e interesses dos produtos preferidos variam por
género (Tellis et al., 2009), contudo homens ndo sdo necessariamente caracterizados pela
auséncia de caracteristicas femininas nem mulheres pela auséncia de masculinos (Fisher &
Arnold, 1994). A literatura prévia fornece algumas evidéncias de que a diferenca de género
afeta os comportamentos de busca de informacdes (Zeithaml; 1985), fator importante para a
melhor experiéncia em usabilidade (Alroobaea & Mayhew, 2014), contudo Bangor et al.
(2018) ndo encontraram diferenca de género no fator usabilidade. Nossa hipdtese € que
género ndo afetara a experiéncia de uso em IB moderado pela dimensao II.

Hla. A diferenca de género ndo influenciard a experiéncia de usabilidade do
consumidor para IB moderada por Il, com servicos que tomam decisbes baseado em
inteligéncia artificial.

Efeito de DSI na relacdo de IB e uso de servicos de inteligéncia artificial

A International Organization for Standardization define a usabilidade como “a
medida em que um produto pode ser usado por usuarios especificos para alcancar objetivos
especificos com eficacia, eficiéncia ¢ satisfagdo em um contexto de uso especificado”.
Consumidores com caracteristicas da dimensdo DSI tem maior pré-disposicdo para adotar
determina classe de produtos (Roehrich, 2004), além disso, consumidores com perfil mais
inovador em determinada classe de produtos, utilizam produtos mais inovadores, e
demonstram uma predisposicdo positiva para inovacdo, com propensdo positiva ao uso de
novos produtos (Hirschman, 1980; Goldsmith, 2001; Wong, 2012). Segundo Kaushik e
Rahman (2014, p. 252), “a revisdo da literatura sugere que ha uma forte relagdo positiva entre
DSI e IB”. Baseado nesses argumentos, a hipdtese a seguir propde:

H2. DSI modera a relacdo de IB e usabilidade com servigcos que tomam decisdes
baseado em inteligéncia artificial.
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Efeito de Género e da dimensdo DSI na relacdo de IB e uso de servicos de
inteligéncia artificial
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Sobre a questdo de género, estudos demonstram que ha diferenca em relagdo a
inovatividade em categorias de produtos; homens podem ser os primeiros adotantes em
determinadas categorias de produtos e mulheres em outras, porém em termos psicolégicos, na
mesma categoria de produtos, ndo haveria influéncia do género (Venkatesh & Vitalari, 1986;
Dutton et al., 1987; Goldsmith et al., 1999, 2005; Ha & Stoel, 2004; Tellis et al., 2009).
Estudos demonstram que homens podem ter mais familiaridade com produtos tecnolégicos e
mulheres podem ser mais inovadoras com cosméticos e segmento fashion (Venkatesh &
Vitalari, 1986; Goldsmith et al., 1999, 2005; Ha & Stoel, 2004) portanto o género deve afetar
a experiéncia de uso em IB mediada pela dimensdo DSI.

H2a. A diferenca de género influenciard significativamente a experiéncia de
usabilidade do consumidor para IB moderada por DSI, com servigos que tomam decisdes
baseado em inteligéncia artificial.

Efeito das dimensdes Il e DSI na relagcéo de IB e uso de servigos de inteligéncia
artificial

Estudos anteriores também demonstraram que a inovatividade pessoal pode ter um
forte efeito sobre a utilidade percebida e a facilidade de uso percebida (Bhatti, 2007). A
competéncia percebida pelos individuos no uso, ou seja, que o0 uso desta aprimora as
capacidades nas atividades, e quando é submetido a atividades desafiadoras, influenciara
positivamente na intencdo comportamental de uso. Quanto a escolha percebida, os resultados
de Shroff e Keyes (2017) demostram que ha uma significativa influéncia no comportamento
de intencdo de uso, pois quanto mais flexibilidade é dada ao individuo, maior a probabilidade
do uso do recurso da tecnologia no futuro (Shroff & Keyes, 2017). Contudo Kaushik e
Rahman, (2014) apontam que diversos estudos relacionados a variaveis socio demogréaficas
tém correlacdo significativa com IB, mas surpreendentemente € ambigua em relacdo a Il e
DSI. Os mesmos autores também argumentam que “que variaveis de caracteristicas pessoais
tém menor significancia em II e DSI do que em IB”, portanto a nossa hipotese ¢ que Il e DSI
ndo mediam a usabilidade para IB.

H3. As dimensdes DSI e Il ndo influenciardo a experiéncia de usabilidade do
consumidor, para a IB com servicos que tomam decisdes baseado em inteligéncia artificial.

O modelo investigativo é apresentado na Figura 1:
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Figura 1: Modelo investigativo
Fonte: Elaborado pelos autores

4. METODOLOGIA

A pesquisa proposta tem como base o manuscrito de Kaushik e Rahman (2014) que a
partir de uma revisdo sistematica da literatura, sugeriram novas pesquisas relacionadas ao
consumo inovativo.

Para responder a questdo de pesquisa por meio das hipdteses apresentadas, o
questionario com questdes das escalas DSI, 11, IB e usabilidade (SUS) foi disponibilizado em
meio eletrénico na plataforma Google Forms aos participantes.

Para analise dos dados, este estudo utilizou a regresséo linear multipla como técnica
estatistica, de acordo com o modelo de investigacdo de analise das relacbes das variaveis
independentes sobre a variavel dependente (Hair et al., 2005). Assim, a analise das variaveis
observaveis deste modelo probabilistico de varidveis moderadoras DSI (dominio especifico de
inovatividade) e Il (inovatividade inata), variavel independente IB (comportamento inovativo)
e variavel dependente SUS (usabilidade), foi realizada por meio do software SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences v.22) com PROCESS macro para SPSS para as analises de
moderacdo (HAYES, 2013).

4.1 Amostra e coleta

A unidade de analise sdo individuos que utilizam de “Assistente Pessoal” baseado em
inteligéncia artificial no Brasil.

As escalas utilizadas originalmente estdo na lingua inglesa, e foram traduzidas (back
translation) pelos autores para a lingua portuguesa. Para certificacdo da traducdo dos termos
entre as linguas sem a perda do real significado, as tradugdes realizadas foram novamente
convertidas para a lingua original com intuito de comparagdo, por trés académicos de campos
de pesquisa distintos (marketing, negocios internacionais e tecnologia da informagé&o),
comprovando-se diferencas néo significativas.
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Os respondentes da pesquisa foram questionados sobre sua concordancia sobre as
questBes apresentadas no questionario em escala métrica (Hair et al., 2005) Likert entre 1 a 7,
sendo 1 para maior discordancia e 7 para maior concordancia. O uso desta escala tem por
objetivo verificar a concordancia do entrevistado com as afirmagdes que demonstrem a
favorabilidade em relagdo a um fato ou opinié&o.

O questionario aplicado nas empresas obteve informacdes relativas as escalas de
mensuracdo de DSI (inovatividade de dominio especifico) (Jeong, Kim & Park, 2017;
Goldsmith & Hofacker, 1991; Kim, Benedetto & Lancioni, 2010), Il (inovatividade inata)
(Leavitt & Walton, 1975; Ha & Stoel, 2004; Wood & Swait, 2002; Hirunyawipada & Paswan,
2006; Eun Park et al., 2010) e IB (comportamento inovativo) (Summers, 1971; Medina &
Michaels, 1991; MCDonald & Alpert, 2007), conforme anexo.

A amostra é composta de alunos de graduacdo e pds-graduacdo no Brasil, totalizando
315 respondentes. Apds depuracdo de dados relacionados a erros de preenchimento,
duplicacdo e falta de informacdo, a pesquisa recebeu 298 respondentes. Destes, a amostra foi
reduzida para 101 observacdes, considerando os participantes que declararam uso do
Assistente Pessoal.

&~ VISINGEP
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4.2 Mensuragéo dos Construtos

O construto dependente Usabilidade (SUS) baseou-se na escala de Bangor (2008),
com o objetivo de mensurar a experiéncia dos usuarios brasileiros no uso de “Assistentes
Pessoais” em plataformas iOS e ANDROID, de acordo com questionario do anexo.
(Cronbach Alpha: 0,688).

O construto independente Inovatividade de Dominio Especifico (DSI) baseou-se na
escala de Kim et al, (2011), com objetivo de mensurar o0s aspectos do comportamento humano
associados a inovacédo dentro do interesse especifico de adocdo do Assistente pessoal, com as
questdes apresentada no questionario do anexo. (Cronbach Alpha: 0,72).

O construto independente Inovatividade Inata (I1) baseou-se na escala de Kim et al.,
(2011) com objetivo de mensurar a disposicdo ou abertura do consumidor a novidade e
adocdo do Assistente pessoal, com as questdes apresentada no questionario do anexo.
(Cronbach Alpha: 0,857).

Finalmente, o construto independente Comportamento Inovativo (IB) baseou-se na
escala utilizada por Chen e Hunag (2013), com objetivo de mensurar como 0s consumidores
podem ter atitudes uniformes em relacdo a adocdo do Assistente pessoal, considerando que
este interesse ndo € valido para todos os dominios de interesse, com as questdes apresentada
no questionario do anexo. (Cronbach Alpha: 0,902).

Para examinar a relacdo de moderacdo-moderada proposta nas hipéteses, utilizou-se 0s
modelos 1, 2 e 3 do macro PROCESS para o software SPSS (Hayes, 2013; Preacher et
al.,2007).

5. RESULTADOS E ANALISES

Os resultados demogréaficos da amostra demonstram concentracdao dos respondente nas
faixas etérias entre 31 a 40 (30%) e 41 a 50 anos (27%). A amostra é composta de 53,5%
declarados do género masculino e 46,5% declarados do género feminino. Os respondentes
predominantemente tém graduacao (24,8%) e pos-graduacdo (49,5%) concluidas.

Para 0s que acessam o Assistente Pessoal pelo menos 1 vez ao dia (57,4%), o sistema
operacional Android é utilizado em 59,4% dos smartphones, enquanto o sistema operacional
iOS é utilizado em 39,6% dos dispositivos.
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A tabela 1 mostra as médias, o desvio padrdo de todos os construtos e a correlagdo de
Pearson. Os coeficientes apresentados assumem que ha linearidade dos dados, pelo resultado
positivo de todos os coeficientes e valores menores que 0,85 com significancia de p<0,001.

Tahela 1:
Andlise de correl acfo, média e deswio padrio
. Desvio

Meédia Padrio 5US8 DSI B I
SUS 34727 %947 1
DSl 35,3597 1,531 eyl 1
IE 54950 173538 20" 212t 1
II 4 9695 1,143:1 435" el b At 1

E]

Fonte: Elaborado pelos autores

Os resultados da correlagdo mostram uma baixa associagdo dos construtos DSI, IB e 11
com a variavel SUS, entretanto é necessario considerar todas as variaveis em possiveis
modelos de regressdo, conforme proposto pelas hipoteses. As informacGes destas regressoes
sdo apresentadas a seguir na tabela 2.

Tahela 2

Fesultados da Eegressio
SUS 1 2 3 4 B
Canstante 0,310 0,875 -1,621% 039 2358
Iz 0,394* 0, 380 0,779+ 0,489% 0,4237*
I 0,509 0,504* 0,362
oSl 0,554+ 1,479+ 285
3EM 4,602% 3198
Mod I_IB -0,065* -0,085¢ -0,0470
Maod DSI_B -0,081% -0,1 80 -0,0396
Mod I|_SEN_IB 0,123
flod DSI_GEM -1, 167
hod GER_IB -0,074 -0,651
hod 1I_Ds1_IB 0,154
M od_Il_GE R -0,063
F 5,605 7,208+ B, 37T 1% 4 12647 5 B414%
adjusted R2 0,21 0,183 0,324 0,237 0,229

T p=0035 ** p= 0,01
Fonte: Elahorado pelos autores

Os resultados do modelo 1 mostram que a intera¢do entre 0 comportamento inovativo

(I1B) dos respondentes e sua inovatividade nata (I1) é negativa e significativa (p <0.01) para a
relacdo entre IB e usabilidade de servicos de inteligéncia artificial (SUS). Os resultados do
macro PROCESS demonstram que o efeito sobre a relacdo de Il sobre esta relacdo é
significativo quanto a inovatividade nata ¢ relativamente baixa (II= 4,166, = 0,1099, t =
2,1037; p <,05; intervalo de confianca de 0,0062 até 0,02136). O modelo 2 apresenta
resultados positivos e significativos (p <0.01) para a moderacdo de inovatividade de dominio
especifico (DSI) na relacdo entre IB e usabilidade de servigos de inteligéncia artificial (SUS).
Os resultados do macro PROCESS demonstram que o efeito sobre a relagdo de DSI sobre esta
relacdo é significativa quanto DSI é baixo (DSI= 2, B = 0,2169, t = 3,7974; p <,05; intervalo
de confianca de 0,1035 até 0,3303).
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Os resultados do modelo 3, ao inserir género como moderadora de DSI demonstra que
as moderacOes de DSI e género na relacdo de IB e SUS sdo significativas (p <0.01), sendo
que o efeito de DSI sobre SUS € maior e significativo quando o género é masculino e DSI é
baixo (DSI=2, p=0,4197, t = 5,4072; p <,05; intervalo de confianga de 0,2656 até 0,5738).

Porém, os resultados do modelo 4, ao inserir género como moderadora de Il demonstra
que apenas a moderacao de Il na relacdo de comportamento inovativo (IB) e usabilidade de
servicos de inteligéncia artificial (SUS) é significativa (p <0.01), ndo havendo evidéncias para
a moderacgdo do género do respondente.

O modelo 5 considera a moderacdo de duas variaveis (DSI e 1) na relagdo entre IB e
usabilidade de servicos de inteligéncia artificial (SUS), analisados de acordo com o Modelo 2
proposto por Hayes (2013). Para este modelo, ndo ha evidéncias que a moderacdo de DSI em
SUS seja significativa na relagdo entre a variacdo do comportamento inovativo nos individuos
da amostra e usabilidade dos servicos de inteligéncia artificial.

6. DISCUSSAO GERAL

Este estudo tem como objetivo, a partir do manuscrito de Kaushik e Rahman (2014),
avaliar, qual a influéncia de DSI, Il e género em IB na experiéncia de uso com IA. Os
resultados sugerem que apesar de haver significancia de influéncia de Il em IB em
usabilidade, este efeito s0 acontece quando Il € baixo, contribuindo com a literatura ao
comprovar que quando a influéncia das caracteristicas pessoais baseadas na cultura e
ambiente é baixa, estas interagem negativamente na relacdo de IB e usabilidade. A dimenséo
DSI ndo é afetada por desejos sociais, ao contrario da dimensdo Il que ndo €
comprovadamente indicadora de previsdo de mudanca em relacdo a inovatividade. Nas
questdes relacionadas a género ndo houve influéncia em IB na usabilidade quando moderada
por Il; entendemos que género em DSI pode ser um moderador, contudo, ndo para Il que €
uma perspectiva generalista relacionada a produtos, alem de ser discutida em termos de
caracteristicas inatas do ponto de vista socio psicolégico.

Por DSI ser caracterizada por uma visdo particular em relacdo a inovatividade, era de
se esperar que houvesse influéncia de DSI em IB, dado que a inovatividade do consumidor
pode variar por categoria de produto. Uma vez que DSI é vista como uma dimensdo de
inovatividade com caracteristicas de adocdo de produtos especificos, portanto maior
conhecedor de tais produtos, a experiéncia em usabilidade tende a ser melhor conforme a
nossa hipédtese, contudo essa influéncia € maior em IB quando DSI é baixo, argumentamos
que um individuo pode apresentar atitudes uniformes em relacdo a ado¢do de produtos em
poucos dominios, e neste caso especifico, de servicos com inteligéncia artificial, ha varios
dominios envolvidos, diminuindo a correlacdo com determinados interesses e aumentando em
outros. Do ponto de vista de género esperavamos que houvesse moderacdo de DSI em IB, o
que foi confirmado pelos resultados, pois ha diferenca de produtos especificos por género,
diferentemente de Il que tem pouca influéncia desta variavel uma vez que processos
cognitivos podem ser afetados por género.

No modelo que analisamos a influéncia de Il e DSI em IB, a nossa hipo6tese é que ndo
haveria influéncia na usabilidade em servicos com inteligéncia artificial, de fato a hipétese foi
comprovada, poucos estudos analisam o impacto de DSI e Il em IB, contudo Lim e Park,
(2013) observaram dois fatores importantes nesta relacdo, 1) DSI tem um efeito positivo em
IB e 2) DSI media o impacto de Il em IB. O segundo fator ndo era o proposito deste estudo,
contudo o primeiro fator também foi comprovado. A ndo influéncia de Il e DSI
conjuntamente mediando 1B, pode estar relacionada ao fato de que as caracteristicas pessoais
da amostra variam conforme, idade, renda, e demais fatores ndo considerados neste estudo.
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Podemos apontar como principais contribuicGes tedricas a reflexdo das influéncias de
DSl e Il em IB, notadamente DSI tem influéncia maior que Il e no género masculino essa
influéncia é ainda mais positiva em termos de usabilidade de produtos com inteligéncia
artificial. J& em termos de contribuicdo empirica, a busca de novos adotantes e o
entendimento do comportamento dos consumidores para novos produtos relacionam-se
diretamente ao seu grau de inovatividade; assim como a sua satisfacdo com a usabilidade de
determinados produtos e servicos. Sugerimos que novos estudos sejam realizados
considerando outros fatores, por exemplo, pais, renda e idade, para que haja uma avaliacdo
das mediacbes propostas e comparacdo dos resultados, além disso a verificacdo de
caracteristicas de inovatividade em paises emergentes seria de grande interesse, quando
discutimos inteligéncia artificial.
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