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Resumo: Esta pesquisa teve como objetivo identificar elementos da cultura que
podem influenciar na adocao de inovacdes tecnoldgicas por adolescentes do Vale
do Itajai. A abordagem foi quantitativa, com o0 uso da técnica estatistica de
Regressdo Linear Mdltipla. A coleta de dados foi feita com aplicacdo de 472
guestionarios. Os resultados indicaram que os adolescentes tendem a confrontar
mais as decisbes de seus pais, e apresentaram uma tendéncia ao individualismo e a
baixa distancia do poder. Ressalta-se que o aspecto medido nesta pesquisa se
refere a adocdo de inovacdes tecnologicas e 0s relacionamentos com o0s pais e
colegas.
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THE IMPACT OF CULTURE ON THE USE OF PRODUCTS WITH ADDED
TECHNOLOGY: A STUDY ON ADOLESCENTS

Abstract: This research aimed to identify elements of culture that can influence the
adoption of technological innovations by teenagers of Vale of Itajai. The approach
was quantitative, using the statistical technique of multiple linear regression. The
data collection was made with application of 472 questionnaires. The results
indicated that adolescents tend to face more decisions of their parents, and showed
a tendency to individualism and low power distance. It should be noted that the
aspect measured in this study refers to adoption of technological innovations and
relationships with parents and colleagues.
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Introducéo

A inovacgao é considerada um tema importante para vérias areas do saber,
tais como: economia, negécios, engenharia, ciéncia e sociologia. Por definicao,
todas as inovacbes tém um elemento de novidade, pois séo diferentes do que existia
antes. Assim, a inovacgédo € o resultado de um processo que envolve a utilizacdo de
uma nova abordagem para a criagcdo ou comercializacdo de produtos ou servigos.

Desta forma, entende-se que a inovacao esta diretamente relacionada com o
desenvolvimento de uma nova ideia, invengdo, método ou dispositivo aplicado em
um processo para a introducdo de algo novo que tenha aplicacdo no mercado
(GOPALAKRISHNANAN; DAMANPOUR, 1997; AFUAH, 2003; CHANDY; PRABHU,
2010).

Vale destacar que, neste estudo, sera utilizada a abordagem de inovacgao
como resultado de um processo. Ao abordar este tema, questdes relacionadas a
tecnologia geralmente entram em pauta. Novos celulares, tablets, aplicativos,
computadores e jogos eletrénicos surgem e estdo em ascensao nas midias sociais
dos jovens e adolescentes, e diante deste cenario, o publico adolescente ocupa
lugar de destaque.

Extremamente conectados, estes adolescentes nascidos a partir da década
de 1990, sao rotulados como nativos digitais pela sua ampla familiaridade com a
tecnologia. Este segmento, no entanto, é caracterizado por jovens que, em sua
maioria, ainda moram com 0s pais e estao sujeitos ao compartilhamento de crencas,
normas e regras familiares que podem influenciar nas suas decisdées (MCCRINDLE,
2011).

Mesmo que nesta faixa etaria os jovens busquem uma independéncia de
opinido em relacdo a dos pais, a familia ainda exerce um forte impacto em suas
decisdes. Uma parcela expressiva de influéncia também é exercida pelos colegas.
Ao interagirem com o grupo, preferéncias, criticas e formas de uso de produtos
inovadores emergem impactando na avaliacdo de compra para si (MCCRINDLE,
2011).
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Sob esta perspectiva, 0 presente artigo apresenta a seguinte questao de
pesquisa: Quais 0s elementos da cultura, representados pela distancia do poder e
coletivismo versus individualismo podem influenciar na ado¢cdo de inovacdes que
possuem tecnologia agregada por adolescentes?

Desta maneira, objetiva-se identificar elementos da cultura por meio das
dimensdes distancia do poder e coletivismo versus individualismo, que podem
influenciar na adocdo de inovacdes tecnoldgicas por adolescentes de uma escola
particular no Vale do ltajai.

O texto esta estruturado em quatro secbes além desta introducdo. Em
seguida, sera apresentado o referencial teérico que servirA de base para a
discussao dos resultados. A terceira parte contém os aspectos metodolégicos e a
caracterizacdo da populacdo de pesquisa. E, por fim, exibem-se a discussdo dos

resultados e as consideragdes finais, respectivamente.

Inovacao

O termo inovacao recebe inimeras definicbes, podendo ser caracterizado
como um novo produto ou servico, uma nova tecnologia de processo ou de
producdo, um sistema administrativo ou uma nova estrutura organizacional. A
inovacdo é considerada uma das estratégias de crescimento fundamentais da
organizacao para entrar em novos mercados ou aumentar a quota existente e para
fornecer a empresa uma vantagem competitiva (DAMANPOUR, 1992).

Schumpeter (1934), um dos autores mais citados quando a tematica €&
inovacgdo, enfatiza que o termo ndo é relacionado apenas a produtos e processos,
mas também ao marketing e a forma de gestdo de uma organizacdo. O autor afirma
gue a inovacdo pode acontecer em produtos, métodos de producdo, fontes de
abastecimento, exploracédo de novos mercados e em novas formas de organizacao.

A nocao de que existem diferentes tipos de inovacdo com diferentes efeitos
sobre a concorréncia, € um tema importante na literatura sobre inovacao tecnolégica

desde Schumpeter (1934), que caracterizou os diferentes tipos de inovacdes em
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termos de seu impacto sobre as capacidades estabelecidas da empresa
(HENDERSON; CLARK, 1990).

Em virtude das inumeras definicbes presentes na literatura, a Organizacao
para Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico (OECD) desenvolveu um
documento chamado Manual de Oslo, buscando uma uniformidade no conceito de
inovacdo. Este manual contém um conjunto de conceitos e classificacdes da
inovagdo em ambito internacional (OECD, 2005).

No Manual de Oslo da OECD (2005) sédo apresentados quatro tipos de
inovagdo. Trata-se de inovagdo de produto, processo, de marketing e
organizacional. As inovacdes de produtos e processos estdo intimamente
relacionadas com o conceito de desenvolvimento tecnoldgico, sendo caracterizadas
pela introducdo de um servico que € novo ou significativamente aprimorado em
relacdo as suas caracteristicas iniciais, incluindo melhorias em especificacdes
técnicas, componentes e materiais, facilidade de uso ou outras caracteristicas
funcionais.

A inovacdo de produto, a ser trabalhada com maior énfase neste estudo, é
um processo impulsionado pelo avanco de tecnologias, mudancas nas necessidades
dos clientes, reduzindo os ciclos de vida dos produtos e aumento da concorréncia
global. Para o sucesso, este tipo de inovacado deve envolver alta interacao entre
ambiente interno e externo a organizacdo, principalmente com clientes e
fornecedores (AKOVA et al., 1998).

A inovacdo tecnoldgica consiste na criacdo de um novo produto ou em
modificacdes nos atributos de produtos existentes, com mudancas na forma de
como ele é percebido pelos consumidores. Neste sentido, a inovacao tecnologica é
uma forca poderosa para o desenvolvimento industrial, para o crescimento da
produtividade e como padréo do nivel de maturidade das organizacées (TUSHMAN
et al., 1992).

Tushman et al. (1992) descrevem o ciclo de vida da tecnologia e a sua
evolucdo, constituido por quatro etapas: i) uma descontinuidade tecnoldgica, que
ocorre por meio da variacdo ou da adocdo de nova tecnologia; ii) periodo de
fermentacdo tecnoldgica e competitividade, no qual ocorre uma competicdo entre

projetos variantes, que irdo competir com a nova tecnologia; iii) periodo de sele¢éo
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do projeto dominante que ir4 adquirir a forma de um novo produto ou com novas
caracteristicas; e iv) processo de substituicdo em relacdo a tecnologia antiga, ou
seja, incrementos no produto ou no processo ja existente (TUSHMAN et al., 1992).

No ambiente competitivo contemporéneo, a inovacao de produtos esta se
tornando cada vez mais relevante, principalmente como resultado de trés grandes
tendéncias: uma intensa concorréncia internacional, mercados fragmentados e
exigentes, e a constante evolucao tecnolégica (COOPER; KLEINSCHMIDT, 1993).

As empresas que oferecem produtos adaptados as necessidades e desejos
dos clientes-alvo de forma mais rapida e eficiente do que seus concorrentes estéao
em melhor posicdo e com condicdes favoraveis para criarem uma vantagem
competitiva sustentavel, tendo em vista que esta vantagem deriva cada vez mais de
conhecimentos e habilidades tecnoldgicas e experiéncias na criacdo de novos
produtos (ALEGRE; LAPIEDRA; CHIVA, 2006).

Segundo Cooper e Kleinschmidt (1993), Brown e Eisenhardt (1995), Griffin
(1997) e Alegre, Lapiedra e Chiva (2006), o desenvolvimento do produto é
fundamental para a viabilidade das empresas. A gestdo bem estruturada do
processo de desenvolvimento de novos produtos pode significar maior capacidade
de diversificacdo, potencial para a transformacdo de novas tecnologias em novos
produtos, melhores parcerias e menores custos, além de ser um meio fundamental
no qual os membros das organizacbes conseguem diversificar, adaptar e até
reinventar suas empresas para combinar com a evolucdo das condicbes de
mercado.

Como apresentado até aqui, a inovacao refere-se a capacidade da empresa
no desenvolvimento de novos produtos ou servicos, bem como a habilidade que as
organizacdes possuem, juntamente com seus recursos e 0 seu conhecimento
técnico, para desenvolver e criar novas oportunidades no mercado.

Nesta pesquisa, 0 objeto de estudo ndo sera a inovagcdo empresarial, mas
sim, a adocdo de produtos inovadores por parte de estudantes de uma escola
técnica. Partindo da ideia de que as organizacbes desenvolvem os produtos
inovadores, o estudo ira tratar da capacidade de absorcdo desses produtos pelos
consumidores que, nesta pesquisa, fazem parte os adolescentes de uma escola do

Vale do Itajai. A absor¢céo das tecnologias produzidas pelas empresas por parte dos
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adolescentes pertencentes a esta amostra sera tratada pelo termo inovatividade,

conforme apresentado a seguir.

Inovatividade

A inovatividade é a capacidade inovativa da empresa em criar "novidade",
ou seja, esta relacionada com a habilidade em desenvolver e lan¢ar novos produtos
em um ritmo rapido (HURLEY; HULT, 1998). A inovatividade esté diretamente ligada
aos individuos que representam a organizacao na criacdo desses produtos/servicos
inovadores. Ja o conceito de consumidor inovativo refere-se a tendéncia das
pessoas em comprar novos produtos com mais frequéncia e mais rapidamente do
gue outras pessoas, esta ligado a capacidade inovativa pessoal (MIDGLEY;
DOWLING, 1978).

Neste estudo, assim como nos estudos de Roehrich (2004), o conceito de
inovatividade esta relacionado unicamente com a capacidade de absorver inovagao
por parte do consumidor.

A teoria caracteriza a capacidade inovativa do consumidor com o termo
“inato”, que é explicada como sendo uma caracteristica inerente ao ato de consumir
em relacdo a inovatividade. Essa caracteristica € abordada em varias pesquisas
empiricas que reforcam esse traco do individuo pré-disposto a adocao da inovacéo
(HURT; JOSEPH; COOK, 1977; CLARK; GOLDSMITH, 2006; CHAO; REID;
MAVONDO, 2009).

Steenkamp, Hofstede e Wedel (1999) reforcam que inovatividade é uma
predisposicdo que o consumidor tem em adquirir novos e diferentes produtos em vez
de permanecer com as escolhas e padrées de consumo anteriores. Os autores
explicam essa predisposicdo com base em quatro fatores, sdo eles: (a) necessidade
de estimulo; (b) busca de novidade; (c) independéncia com relacdo a experiéncia
com outros meios de comunicacéao; e (d) necessidade de singularidade (Unico).

Estudos sobre a inovatividade sdo importantes ferramentas para as
organizacfes medirem e preverem o comportamento de compra dos consumidores.

Este viés foi utilizado nos estudos de Goldsmith e Hofacker (1991) e Agarwal e
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Prasad (1998) para definir o termo “inovatividade pessoal” no dominio das
tecnologias de informacé&o (PIIT).

Os autores, Goldsmith e Hofacker (1991) conferem esse termo a propensao
de um individuo em experimentar uma nova tecnologia de informacéo. Ao identificar
os individuos mais predispostos a experimentar uma nova tecnologia, seria possivel
permitir que eles atuassem como agentes de mudanca e lideres de opinido para
novas implementacdes de tecnologia de informagdo em ambientes organizacionais.

Nessa mesma linha de consideracoes, Eastlick e Lotz (1999) desenvolveram
um modelo tedrico que relacionava os tracos de inovatividade pessoal, como:
lideranca opinido/inovacao, busca de informacdes, com as inten¢des de adocgéo de
novas tecnologias, através de uma construcdo de atitude. Como resultado,
verificaram, em um estudo centrado em comeércio eletrénico, que os individuos com
maior pontuacdo na escala lideranca/inovadora eram mais propensos a intencao de
comprar produtos inovadores do que aqueles que obtiveram pontuacdo mais baixa
nessa mesma escala.

Daghfous, Petrof e Pons (1999) afirmam que a adocao de inovacdes sofre o
crivo do sistema de valores do individuo. Dispostos a estudar a incidéncia de valores
culturais sobre a inclinacdo de individuo a adotarem inovacles, estes autores
realizaram uma investigagdo multicultural com consumidores provenientes de trés
grupos culturais distintos: os alunos da escola de negdécios de Quebec, Franca e
Norte da Africa.

Os resultados obtidos indicaram que os valores individuais impactam
significativamente na propensdo dos consumidores em adotar inovacdes. Para os
autores, em se tratando de mercados heterogéneos e multiculturais, a segmentacao
dos consumidores em funcdo dos seus valores € uma importante ferramenta
estratégica de marketing.

Tolba e Mourad (2011), por sua vez, afirmam que individuos tidos como
lideres de opinido sédo percebidos por seus seguidores como: possuidores de nivel
socioeconémico mais elevado; um modelo a ser copiado; e com maior predisposicao
a adotar ideias inovadoras. Suas principais caracteristicas sdo: o conhecimento a
capacidade de persuasédo e a inovacao. Para Rosen (2005), estes lideres de opinido

possuem maior capacidade de inovatividade pessoal e sofrem influéncias de
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variaveis culturais, como: atitudes, normas subjetivas e controle comportamental das
pessoas.

Para avaliar a dimensdo de Inovatividade e posteriormente relaciona-la a
Cultura, serd usado o modelo proposto por Parasuramann (2000), cujas questbes se
referem & posi¢cdo do respondente com relagdo: a conhecimentos sobre novidades
tecnologicas; se o respondente serve de referéncia para os colegas quando o
assunto é novidade tecnoldgica; se acha que tem menos problemas do que outras
pessoas em usar novidades; se ja evitou experimentar novidades tecnoldgicas; ou

se acha que ndo ha sentido em experimentar tais novidades.

Cultura

s

A cultura é um conjunto de significados aceitos por um grupo em um
determinado momento (PETTIGREW, 1979). Nesta perspectiva, a cultura estabelece
um cenario cujas normas, sobre o que € certo e errado, direcionam a conduta dos
individuos e os levam a interagirem socialmente de forma adequada. Desta maneira,
a cultura pode influenciar na forma de comunicacdo e compartilhamento de
conhecimentos e experiéncias entre as pessoas. De maneira mais especifica,
Hofstede (1980), a partir de estudos sobre cultura, realizados em 50 paises, definiu
guatro dimensdes denominadas de: Distancia do Poder, Coletivismo versus
Individualismo, Feminilidade versus Masculinidade e Controle da Incerteza.

Para atender ao objetivo deste estudo, que € identificar elementos da cultura
na adocao de inovatividade por adolescentes quando o assunto é o uso de novas
tecnologias, elegeu-se duas das dimensdes propostas nos estudos de Hofstede
(1980): individualismo/coletivismo e distancia do poder. De acordo com
Parasuramann (2000), esta escolha se deu em funcdo do entendimento de que tanto
a relacdo com os grupos sociais quanto a relacdo entre pais e filhos influenciam na
inovatividade do adolescente.

A dimensao “individualismo e coletivismo” se refere ao nivel de adeséo das
pessoas aos grupos sociais. Modelos culturais representados pelo individualismo e

coletivismo levam os sujeitos a entenderem o mundo por meio de diferentes pontos
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de vista e a interpretarem 0s eventos sociais sob Oticas distintas. Culturas
individualistas sao formadas por individuos mais autbnomos e independentes em
relacdo aos seus grupos sociais. Ja culturas coletivistas se compdem de sujeitos
mais dependentes dos valores dos grupos aos quais pertencem (TRIANDIS, 1995).

Segundo Gouveia, Clemente e Vidal (1998), o sujeito individualista valoriza a
adesdo aos grupos em funcdo de provaveis beneficios. Este perfil sugere que ha
uma independéncia em relacdo aos familiares e uma desvinculagdo dos lacos
parentais. Pessoas guiadas pelo individualismo tendem a restringir seus grupos
apenas al familia nuclear. Suas acdes e pensamentos se voltam primeiramente aos
interesses proprios, relegando a um segundo plano, o contexto social no qual se
encontra (GOUVEIA, 2001). Culturas individualistas se caracterizam pela influéncia
de crencas pessoais na tomada de decisdes e nem sempre as regras do grupo sao
rigorosamente seguidas (PEREZ-ALVAREZ, 2009).

Ja no coletivismo, as relagcbes séo estabelecidas em funcdo do
compartilhamento de interesses comuns. Existe uma tendéncia a colaboracdo
tornando o grupo do qual a pessoa participa mais importante do que o individuo.
Sujeitos coletivistas tendem a considerar toda a familia, incluindo ascendentes e
descendentes, como parte do seu grupo. Conflitos sdo indesejados e o individuo
atua levando em consideracédo o bem-estar do grupo (GOUVEIA, 2001).

Acredita-se que individuos que vivem em sociedades coletivistas sdo mais
influenciados pela sociedade em relacdo a suas decisdes de adotar inovacdes do
gue aqueles que vivem em culturas individualistas. Conforme Triandis (1995), um
tipo ou outro de orientacao cultural levara os individuos a comportamentos distintos,
tanto a respeito do que pensam sobre si proprios, quanto em relacdo as suas
posturas perante aos grupos sociais.

Dispostos a desenvolver um modelo conceitual que incorporasse a aceitacao
e difusdo da inovacao, Tolba e Mourad (2011) verificaram que a cultura exerce um
papel expressivo no processo de difusdo da inovacdo. Para os autores, em culturas
individualistas, as inovacdes demoram mais para serem aceitas, do que em culturas
coletivistas. Por outro lado, apos aceitas, a difusdo destas inovacfes € mais rapida

em culturas individualistas do que nas coletivistas.
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Para avaliar esta dimenséo do “individualismo e coletivismo”, serd usado o
modelo proposto por Hofstede (1980), cujas questbes estdo relacionadas a:
possibilidade de renuncia de objetivos e interesses proprios em favor do grupo,
permanéncia no grupo mesmo quando ele apresentar dificuldades e prevaléncia do
bem-estar do grupo sobre as perspectivas de recompensas individuais.

A dimensédo “distancia do poder”, por sua vez, reflete o grau de aceitacdo
dos membros menos poderosos das organizacdes sobre uma distribuicéo
assimétrica do poder. Encontram-se categoria, instituicdes, tais como: a familia, a
escola e a comunidade (HOFSTEDE, 1980). Ainda com relacéo a esta dimenséo, o
autor afirma que uma distancia hierarquica pequena tende a reduzir as
desigualdades entre as pessoas.

Especialmente no ambiente de convivio dos adolescentes, sob esta
perspectiva de distancia curta do poder, pais e filhos tratam-se como iguais e 0s
professores sao vistos como lideres. Ja em culturas com grande distancia do poder,
os pais educam os filhos para a obediéncia. Os filhos, por sua vez, tratam os pais de
forma mais respeitosa e os professores sao percebidos por eles como especialistas
impessoais (HOFSTEDE, 1980).

Kalliny e Hausman (2007) estudaram o impacto das culturas de diferentes
paises na adocdo de inovacao e verificaram que, em culturas com pouca distancia
do poder, como a americana, a influéncia de grupos de aspiracdo impacta
positivamente na adocdo de inovacao por parte dos consumidores, que 0s veem
como um modelo a seguir. Ja em sociedades com alta distancia do poder, como a
islamica, os consumidores sdo desencorajados a imitar quem esta no poder,
inclusive por meio de proibicdo de consumo de novidades.

Esta dimensao “distancia do poder”, sera avaliada também pelo modelo de
Hofstede (1980), por meio de questdes que envolvem o entendimento do
adolescente a respeito: da concentracdo da tomada de decisdo na figura dos pais;
aceitacdo destas decisdes; e posicionamento da familia sobre a possibilidade de

envolvimento com pessoas de outra classe social.
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Procedimentos Metodologicos

Para responder a pergunta de pesquisa, utilizou-se o estudo descritivo com
corte transversal. De acordo com Hair Jr. et al. (2009), a pesquisa descritiva
normalmente detalha alguma situacdo, sendo estruturada e criada especialmente
para mensurar as caracteristicas de eventos ou atividades de pesquisa. Assim,
optou-se pelo corte transversal com survey, por proporcionar a coleta dos dados em
determinado espaco de tempo e a sintetizacdo estatistica destes dados (HAIR Jr. et
al., 2009).

A populacao desta pesquisa foi composta por 493 alunos do Ensino Médio,
formado por turmas de primeiro, segundo e terceiros anos de uma Escola Técnica
situada no Vale do Itajai, com idade entre 14 e 18 anos, pertencente a uma
Universidade. A escola esta situada dentro dos dominios da Universidade e os
alunos do Ensino Médio convivem com alunos do Ensino Superior nos periodos
matutino e vespertino. Do total de alunos, 472 responderam aos questionarios,
representando 95,74% da populacao, aplicados em sala de aula, nos dias 20 e 21
de fevereiro de 2014.

No tocante ao instrumento utilizado para a coleta de dados, optou-se pelo
guestionario adaptado de Hofstede (1980), relativo as dimensfes da cultura. Este
instrumento é dividido em duas dimensdes, sendo elas: distdncia do poder e
coletivismo versus individualismo. Utilizou-se ainda o questionario de Parasuramann
(2000), referente a inovatividade, sendo composto por uma dimensdo com questdes
referentes ao uso de tecnologias e produtos inovadores.

As questBes das dimensdes possuem opcdes de resposta em escala Likert
de 7 pontos, com variancia entre discordo totalmente e concordo totalmente. Nessa

linha, o Quadro 1 apresenta as dimensdes e os indicadores utilizados neste estudo.
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Gestao de Pequenas Empresas

QUADRO 1 - DIMENSOES E CONFIABILIDADE DE CULTURA E DA INOVATIVIDADE.
DIMENSOES E INDICADORES DE CULTURA (HOFSTEDE, 1980)

DISTANCIA DO PODER Confiabilidade
Indicadores Fatores que compdem a dimensé&o

Q1 Em sua casa, seus pais devem tomar a maioria das decisdes sem 0,62
consultar vocé,;

Q2 Eu nao devo discordar das decisdes dos meus pais; 0,65

Q3 Nossa familia deve evitar se envolver com pessoas de outra classe 0,66
social.

COLETIVISMO
Indicadores Fatores que compdem a dimensé&o

Q4 Eu devo esquecer (abrir m&do) do que quero se isto prejudicar meu 0,60
grupo de estudos (trabalhos de escola);

Q5 Eu devo renunciar aos meus proéprios interesses em beneficio dos 0,66
interesses do meu grupo de estudos (trabalhos de escola);

Q6 Eu devo ficar meu grupo de estudos (trabalhos de escola) mesmo 0,61
guando ele estiver em dificuldades;

Q7 O bem-estar do meu grupo de estudos (trabalhos de escola) é mais 0,62
importante do que as recompensas individuais gue eu possa receber;

Q8 O sucesso do meu grupo de estudos (trabalhos de escola) é mais 0,64
importante que o meu sucesso individual;

Q9 S6 devo perseguir meus objetivos depois de considerar o que é 0,68
melhor para 0 meu grupo de estudos (trabalhos de escola).

DIMENSOES E INDICADORES DE INOVATIVIDADE (PARASURAMANN, 2000)
INOVATIVIDADE
Indicadores Fatores que compdem a dimensé&o
Q10 Seus colegas me procuram para pedir conselhos sobre novidades 0,62

em: telefones celulares, tablets, aplicativos, computadores, jogos
eletrénicos e outras tecnologias;
Q11 Parece que seus amigos estdo aprendendo mais novidades em: 0,63
telefones celulares, tablets, aplicativos, computadores, jogos
eletrénicos e outras tecnologias do que vocé;
Q12 Em geral, vocé estd entre os primeiros entre seus amigos em 0,67
conhecer novidades em: telefone celulares, tablets, aplicativos,
computadores, jogos eletronicos e outras tecnologias;
Q13 Normalmente, vocé consegue descobrir novidades em: telefones 0,61
celulares, tablets, aplicativos, computadores, jogos eletronicos e
outras tecnologias, sem a ajuda de outras pessoas;
Q14 Vocé acompanha novidades em: telefones celulares, tablets, 0,65
aplicativos, computadores, jogos eletronicos e outras tecnologias que
mais lhe interessam;
Q15 Vocé se diverte com o desafio de descobrir novidades em: telefones 0,63
celulares, tablets, aplicativos, computadores, jogos eletronicos e
outras tecnologias;
Q16 Vocé acha que tem menos problemas do que outras pessoas em usar 0,69
novidades em: telefones celulares, tablets, aplicativos, computadores,
jogos eletrbnicos e outras tecnologias;
Q17 Vocé evitou experimentar novidades em: telefone celulares, tablets, 0,63
aplicativos, computadores, jogos eletronicos e outras tecnologias, por
causa do tempo que leva para aprendé-las;
Q18 Vocé sempre esta aberto a aprender sobre novidades em: telefones 0,65
celulares, tablets, aplicativos, computadores, jogos eletrdnicos e
outras tecnologias;
Q19 N&o héa sentido em experimentar novidades em: telefones celulares, 0,63
tablets, aplicativos, computadores, jogos eletrbnicos e outras
tecnologias, guando o que vocé ja tem esta funcionando bem.

FONTE: Adaptado de Hofstede (1980) e Parasuramann (2000).

Os dados levantados por meio da aplicacdo do questionario foram tabulados
em planilha do software Microsoft Excel®. As questdes foram agrupadas as referidas

dimensdes, conforme descritas no Quadro 1. A base de dados da planilha do
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software Microsoft Excel® foi importada para o Software Estatistico SPSS®
(Statistical Package for the Social Sciences) versao 22.

A primeira analise realizada foi o teste de confiabilidade (Alfa de Cronbach).
Este indicador € uma medida de confiabilidade, que varia de 0 a 1, sendo os valores
de 0,60 a 0,70, considerados o limite inferior de aceitabilidade, conforme
apresentado anteriormente no Quadro 1 (HAIR Jr. et al., 2009). Posteriormente, foi
realizado uma andlise descritiva dos dados, a fim de caracterizar a populacdo
investigada neste estudo.

A andlise dos dados sera realizada por meio das dimensfes: distancia do
poder e coletivismo versus individualismo. Assim, busca-se identificar os elementos
da cultura pertencentes ao grupo de adolescentes pertencentes a esta amostra. Por
meio das dimensfes distancia do poder e coletivismo versus individualismo, que
podem influenciar na ado¢céao de inovacdes tecnoldgicas por adolescentes, utilizou-
se a técnica de analise de Regressao Linear.

De acordo com Hair Jr. et al. (2009), a regressao linear é a técnica
estatistica de analise de dados mais aplicada para mensurar relacdes lineares entre
duas ou mais variaveis. E por meio da correlacdo que se avalia se existe uma
relacéo entre as variaveis do estudo e também qual a forca dessa relacdo, tendo em
vista que a regressao linear esta diretamente relacionada com a correlagcédo. Para a
analise da regressao linear, sdo necessarias uma variavel independente e uma
dependente.

Neste estudo, utilizou-se a inovatividade como variavel dependente e as
guestdes de cultura como variavel independente, cujo interesse era examinar a
influéncia das questbes de cultura sobre a variavel dependente inovatividade. Os
dados foram apresentados em tabelas e textos que culminaram na discussdo e

analise dos dados apresentados na sequéncia.

Andalise dos Resultados

Nesta secdo é apresentada uma analise descritiva acerca do perfil dos

respondentes e uma analise de regressdo a fim de verificar se a cultura possui
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influéncia sobre a inovatividade quanto a aquisicdo de tecnologia pelos

adolescentes.

Anélise Descritiva

Dando sequéncia ao estudo, a Tabela 1 apresenta os dados referentes aos

perfis dos envolvidos na pesquisa, bem como a frequéncia de respostas deles.

TABELA 1 — GENERO E IDADE DOS RESPONDENTES

Género Frequéncia
Masculino 189
Feminino 279
Outro 5
Idade Frequéncia
14 24%
15 27%
16 35%
17 10%
18 2%
19 0,4%

FONTE: Os autores (2016).

Como representado na Tabela 1, a maioria, totalizando 279 dos

respondentes, sdo do género feminino,

representando 59,11% dos 472

entrevistados. A faixa etaria dos estudantes da instituicdo varia de 14 a 19 anos.

Vale ressaltar ainda que a média de idade dos respondentes é de 15 anos.

Na Tabela 2, a seguir, sdo indicados os familiares com o0s quais 0s

respondentes residem.

TABELA 2 — FAMILIARES COM OS QUAIS OS
ADOLESCENTES MORAM

Mora Com Frequéncia
Méae e Pai 317
Mae 118
Pai 27
Outros 11

FONTE: Os autores (2016).

Conforme os dados apresentados na Tabela 2, percebe-se que a maioria,

67,16% dos adolescentes, moram com ambos os pais (317 respondentes), 118
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moram apenas com a mae e 27 moram com o pai. Dos respondentes, 11 indicaram
morar com outras pessoas, fora da familia nuclear. Na Tabela 3, os respondentes
séo classificados com relacéo a propriedade do imével no qual residem.

TABELA 3 — PROPRIEDADE DO IMOVEL

Residéncia Frequéncia
Propria 401
Alugada 66
Emprestada 6
Na praia 156

FONTE: Os autores (2016).

Observa-se que a maioria dos adolescentes, em um total de 84,96%,
residem em casa propria (401 respondentes), 66 adolescentes disseram morar em
residéncia alugada, enquanto 6 indicaram residir em residéncia emprestada. Além
disso, 33% possuem residéncia na praia, indicando um padrdo que possibilite a
aquisicdo de dois imoveis. Quando questionados se a familia possuia carro, 93%
afirmaram que sim. N&o foi perguntada a quantidade de carros na familia, s6 possui
ou nao veiculos.

Quando questionados sobre o nivel de escolaridade de seus pais, 26%
indicaram que o pai possui graduacédo e 23% pos-graduacdo, somando 49% com
superior completo. 8% disseram que 0 pai esta cursando uma faculdade. As maes
s80 as que possuem mais cursos de graduacdo concluidos, com 28% e 18% com
pos-graduacéao, estando 11% cursando uma faculdade. No total, as maes possuem
46%, somando as que possuem graduacao e pos-graduacao. Estes dados indicam
um nivel de educacédo bastante elevado, sendo indicado somente 10% com Ensino
Fundamental e nenhum pai ou mée analfabetos.

A analise geral dos dados demograficos indica que os jovens, em sua
maioria, possuem uma vida estavel, com um valor aquisitivo que viabilize estudarem
em uma escola particular, possuir pelo menos um imével e, na maioria, ter carro
para se locomover. Estes dados indicam que os jovens fazem parte da classe B e C
da populacéo, estando a maioria na classe B. Nado se questionou valores monetarios
por se supor que um adolescente ndo tem consciéncia de quanto sua familia recebe
em dinheiro por més. Optou-se, portanto, tentar tracar o perfil socioeconémico por

meio da indicacéo de patrimbnio e nivel educacional da familia nuclear.
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Na andlise para indicacao do tipo de cultura dos adolescentes, foi utilizada a
andlise de frequéncia. As discordancias indicavam menor Distancia de Poder e um
maior Individualismo. A amostra composta por estes adolescentes indica que 67%
se mostra com baixa distancia do poder. Os jovens indicam que ndo devem se
renderem ao poder dos pais e questionar o posicionamento de seus genitores. No
gue concerne a dimenséo de Coletivismo e Individualismo, ndo houve uma indicacdo
para caracteriza-los em qualquer uma das categorias. Do total, 39% se mostram
individualista, 38% coletivista e 23% nem coletivista, nem individualista.

Anélise de Regresséao

Primeiramente, para que fosse possivel rodar a analise de regressao linear,
com o objetivo de verificar se a cultura possui influéncia sobre a inovatividade,
definiu-se como variavel dependente as questbes pertencentes a Inovatividade. A
analise é composta por dez questdes, conforme descritas no Quadro 1, em que foi
realizada a funcdo meédia a fim de representar a variavel (MINOVA). As variaveis
independentes foram formadas pelas nove questdes que pertencem a duas
dimensdes da cultura: distancia do poder e coletivismo, que também podem ser
vistas no Quadro 1.

Em seguida, foi realizada uma andlise de confiabilidade para verificar o
alpha de cronbach das questdes (variaveis). Conforme Hair Jr et al. (2009), o alfa de
Cronbach estima o grau de convergéncia dos dados. De tal modo, quanto maior for
este grau (deve ser maior que 0,6), maior sera a confiabilidade das respostas da
pesquisa.

Em seguida, foi executada a fungao de “excluir a variavel” que estivesse
contribuindo negativamente na consisténcia interna da dimensdo. Sendo assim,
foram excluidas as questdes: Q11, Q17 e Q19 (pertencentes a dimensao da variavel
independente inovatividade) e atingiu-se um valor de alpha de cronbach de 0,63.

Na Tabela 4 apresenta-se o indice de significancia (Sig.) que as variaveis

independentes possuem para o modelo de regressdo. Ressalta-se que essas
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varidveis pertencem a cultura, cujas questdes dividem-se nas dimensdes: distancia
do poder (Q1, Q2 e Q3) e coletivismo (Q4, Q5, Q6, Q7, Q8, Q9).

TABELA 4 - SIGNIFICANCIA (MAD)

Modelo Antes da Coeficientes ndo padronizados %%?2:;52&%55 t Sig.
Depuracdo (MAD) = P
B Modelo padrédo Beta
(Constante) 3,498 ,175 19,991 ,OOO
Q1 -,039 ,026 ,074 -1,503 ,134
Q2 ,045 ,024 ,094 1,885 ,060
Q3 ,040 ,030 ,062 1,338 ,182
Q4 ,068 ,022 ,156 3,154 ,002
Q5 ,018 ,024 ,037 ,750 ,454
Q6 ,023 ,023 ,048 1,003 ,316
Q7 ,019 ,026 ,041 ,759 ,448
Q8 ,011 ,024 ,024 ,438| ,662*%
Q9 ,005 ,024 ,010 ,190| ,850%

FONTE: Os autores (2016).
NOTA: * Retiradas do modelo.

De acordo com Hair Jr. et al. (2009), uma variavel s6 € significante
estatisticamente se o p-value estiver abaixo de 0,05. Nesse caso, conforme a Tabela
4, a regressao demonstrou que apenas a variavel independente Q4 é significante. A
variavel Q2 apresentou-se marginalmente significante. As variaveis que ndo foram
significantes para o modelo de regresséo fazem parte da dimenséo: Individualismo e
Coletivismo. Elas estdo relacionadas a percepcdo do respondente quanto a
importancia que ele atribui ao seu sucesso individual e ao sucesso do grupo. Neste
guesito, demonstra-se que 0s respondentes apresentaram um perfil mais
individualista, considerando seus objetivos pessoais mais relevantes do que 0s
objetivos comuns ao seu grupo social.

Segundo Gouveia, Clemente e Vidal (1998), o sujeito individualista valoriza a
adesado aos grupos em funcdo de provaveis beneficios. Este perfil sugere que ha
uma independéncia em relacdo aos familiares e desvinculacdo dos lacos parentais.
Da mesma forma, Gouveia (2001) afirma que pessoas guiadas pelo individualismo
tendem a restringir seus grupos apenas a familia nuclear. Suas acdes e
pensamentos voltam-se primeiramente aos interesses proprios, relegando a um

segundo plano, o contexto social no qual se encontram.
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J& Perez-Alvarez (2009) afirma que culturas individualistas se caracterizam

pela influéncia de crencas pessoais na tomada de decisGes e nem sempre as regras
do grupo sao rigorosamente seguidas.

Posteriormente, realizou-se uma depuracdo no modelo (Tabela 5), em que
foram excluidas a variaveis Q8 e Q9, a fim de buscar um ajuste melhor aos indices
das demais varidveis. Na Tabela 5 sdo apresentados os indices apds a exclusao

dessas variaveis.

TABELA 5 - SIGNIFICANCIA (MD)

Modelo Depurado | Coeficientes ndo padronizados| Coeficientes t Sig.
(MD) padronizados
B Modelo padréo Beta

(Constante) 3,513 172 20,392 ,000
Q1 -,038 ,026 ,074 -1,498 ,135
Q2 ,047 ,023 ,098 1,997 ,046
Q3 ,039 ,030 ,060 1,310 ,191
Q4 ,069 ,021 ,159 3,250 ,001
Q5 ,019 ,023 ,039 ,809 ,419
Q6 ,024 ,023 ,049 1,012 ,312
Q7 ,025 ,023 ,053 1,088 277

a. Variavel dependente: MINOVA
FONTE: Os autores (2016)

Conforme verifica-se na Tabela 5, apos a exclusdo das variaveis Q8 e Q9,
houve melhora no indice de significancia das variaveis Q2, Q4, Q5, Q6 e Q7. A
dimensado Distancia do Poder esta representada pelas questdes Q1, Q2 e Q3. Na
observacado destas questbes, por meio do nivel de significancia, observa-se que a
Q2 — Nao devo discordar das decisdes de meus pais — possui uma Sig. de 0,046.
Este valor indica que os adolescentes enfrentam os pais quando estes tendem a
tomar as decis6es sem a participacéo deles. Pode-se concluir, portanto, que este € 0
unico elemento da distancia do poder, indicando que existe uma baixa distancia, que
estd impactando na adocao de inovacgdes tecnoldgicas.

A dimensao Coletivismo versus Individualismo € representada pelas
guestdes Q4, Q5, Q6 e Q7. Observa-se que 0 Unico indicador significante foi a
guestdo Q4 - Eu devo esquecer (abrir mao) do que quero se isto prejudicar meu
grupo de estudos (trabalhos de escola) — possui uma Sig. de 0,001. A significancia

“abrir mdo do que se quer para nao prejudicar o grupo de estudo” influencia
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positivamente a inovatividade dos adolescentes pertencentes a esta amostra. Na
Tabela 6, sdo apresentadas as estatisticas de colinearidade, por meio da tolerancia
e do fator de inflagdo da variancia (VIF).

TABELA 6 - ESTATISTICAS DE COLINEARIDADE

odlo Ares 13| (crooionias | meaiaade | Modelo Depurado ()
De(pl)leJAr\aDg)ao Beta Tolerancia VIE Estatisticas de colinearidade
Tolerancia VIF
Constante
Q1 ,156 ,833 1,201 ,834 1,199
Q2 -,074 ,817 1,224 ,846 1,183
Q3 ,094 ,948 1,055 ,952 1,050
Q4 ,062 ,836 1,196 ,849 1,178
Q5 ,037 ,840 1,190 ,854 1,171
Q6 ,048 ,883 1,132 ,883 1,132
Q7 ,041 714 1,400 ,861 1,162
Q8 ,024 ,698 1,432 | Var. Excluida Var. Excluida
Q9 ,010 , 752 1,330| Var. Excluida Var. Excluida

FONTE: Os autores (2016)

Segundo Hair Jr. et al. (2009), o fator de inflacdo da variancia (VIF) mede o
efeito das variaveis independentes sobre o coeficiente de regressdo. O VIF esta
relacionado de forma inversa ao valor de tolerancia. Quando os valores de VIF sao
altos, indica alto grau de colinearidade ou multicolinearidade entre as variaveis
independentes, ou seja, fator indesejavel. A colinearidade € a relacdo entre duas
variaveis ou mais (multicolinearidade). As variaveis apresentam uma colinearidade
completa se seu coeficiente de correlacéo for 1 e falta de colinearidade quando mais
proximo de 0, sendo 5 considerado satisfatorio. Quanto ao indice de tolerancia,
segundo Hair Jr. et al. (2009), devem estar o mais proximo de 1.

Assim, conforme apresentado na Tabela 6, quando realizado o teste de
colinearidade por meio do fator de inflacdo da variancia, verificou-se que todas as
variaveis estavam abaixo de 5, o que demonstra baixa correlacdo entre as variaveis
independentes e todos os valores de tolerancia proximas de 1. Estes indices
denotam um resultado positivo, pois demonstram que ndo ha colinearidade entre as
variaveis independentes.

Devido a Sig. das variaveis Q8 e Q9 ndo estarem dentro dos parametros

exigidos, rodou-se novamente o modelo, excluindo essas variaveis. Assim, pdde-se
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constatar (Tabela 6) que o modelo estatistico de colinearidade apresentou melhores
indices de tolerancia e de fator de inflacdo da variancia (VIF) das variaveis: Q3
(Tolerancia: 0,948 e o VIF: 1,050); em seguida a Q6 (Tolerancia: 0,883 e o VIF:
1,132); Q7 (Tolerancia: 0,861 e o VIF: 1,162); Q5 (Tolerancia: 0,854 e o VIF: 1,171);
Q4 (Tolerancia: 0,849 e o VIF: 1,178); Q1 (Tolerancia: 0,834 e o VIF: 1,199); Q2
(Tolerancia: 0,846 e o VIF: 1,183).

Verifica-se que a variavel Q3, da cultura que pertence a dimensao “distancia
do poder”, foi a que alcangou melhores indices, tanto antes quanto depois do ajuste
do modelo de regressédo. Entretanto, a dimenséo “coletividade” também apresentou
um bom conjunto de valores (maior numero de varidveis). Na Tabela 7 é
apresentada a correlacdo entre a variavel dependente com as independentes (R) e 0

seu grau de explicacéo (R?).

TABELA 7 - CORRELACAO ENTRE AS VARIAVEIS INDEPENDENTE
E DEPENDENTE E O R?

Modelo Modelo
Antes da Depuracao Depurado
(MAD) (MD)
R R’ R R’
2412 ,058 ,241a ,058

FONTE: Os autores (2016).
NOTA: a. Preditores: (Constante), Q1, Q2, Q3, Q4, Q5, Q6, Q7, Q8, Q9
Por meio da Tabela 7, € possivel verificar que a correlacdo foi de 24,1%
entre a variavel dependente (Inovatividade) com as independentes (Distancia do
Poder: Q1, Q2, Q3 e Coletivismo: Q4, Q5, Q6, Q7, Q8, Q9) e o grau de explicacao
(R? dessas variaveis foi de 5,8%, esse indice representa o grau de determinacéo.
Pode-se perceber que o indice foi baixo. Isso significa que as variaveis
independentes s6 explicam 5,8% da variacdo da variavel independente.
Segundo Koufteros (1999), um nivel adequado de R? deve ser acima de 0,5.
Diante disto, constata-se que o grau de determinacéo desta pesquisa é aceitavel. E
possivel constatar que mesmo com a exclusao das variaveis “Q8 e Q9”, ndo houve

alteracdo nos fndices do modelo de R e R?.
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Consideracdes Finais

Este estudo buscou identificar elementos da cultura, por meio das
dimensdes distancia do poder e coletivismo versus individualismo, que podem
influenciar na adocdo de inovacdes tecnoldgicas por adolescentes de uma escola
particular no Vale do Itajai. Foram aplicados questionarios com perguntas
estruturadas em escala Likert de sete pontos, em 472 adolescentes com idade
meédia de 15 anos.

Os resultados apresentados por este estudo suscitaram algumas
divergéncias quanto ao encontrado nos trabalhos de Hofstede (1980). O autor
apresenta a sociedade brasileira como coletivista e com alta distancia do poder. Os
adolescentes participantes nesta pesquisa, indicam uma tendéncia ao individualismo
e a baixa distancia do poder. Convém ressaltar que o aspecto medido nesta
pesquisa se refere a adocdo de inovacgdes tecnoldgicas e os relacionamentos com
0s pais e colegas. A distancia do poder foi medida por meio da percepcao do
adolescente quanto ao enfrentamento com seus pais.

Em um trabalho sobre tomada de decisdo em consumo na familia, feito por
Shoham e Dalakas (2005), os autores identificam que, adolescentes com maior
distancia do poder da cultura Israelense, tendem a ser mais rebeldes e enfrentarem
os pais do que adolescentes americanos. E preciso lembrar que a distancia do poder
em Israel € maior do que nos Estados Unidos.

A dimensao coletivismo versus individualismo foi identificada por meio do
trabalho em grupos escolares. As respostas indicam que os adolescentes tendem a
ser individualistas e trocarem os ganhos em grupo por ganhos préprios. Estes dados
divergem da analise feita por Hofstede (1980) sobre a cultura brasileira. Os
brasileiros tendem a ser coletivista e priorizarem o grupo, fato que néo foi observado
na amostra de adolescentes.

Convém ressaltar que Hofstede (1980) desenvolveu sua pesquisa na década
de 1970, em uma empresa multinacional, situada em 50 paises diferentes. Salienta-
se que desde esta pesquisa ja decorreram 40 anos. Nesta época, o0 Brasil possuia

um regime militar e as fronteiras econémicas estavam fechadas, indicando uma
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reserva de mercado para produtos nacionais. Com o avan¢o das tecnologias de
informagéao, os adolescentes passaram a ter muito mais contato com outras culturas,
além de que seus pais ndo foram criados sob a ditadura militar.

Nesse sentido, pode-se supor que houve mudanca nos padrdes culturais da
populacdo, além de que a presente pesquisa foi feita com individuos em uma faixa
etaria que tem como bandeira o enfrentamento aos pais e 0 egoismo proprio da
idade. Ressalta-se que, decorrente do distanciamento do regime militar, o “medo”
em expressar uma liberdade j& se dissipou, tornando os atuais adolescentes menos
tolerantes as demonstragfes de poder sobre eles préprios.

E importante dizer que este estudo nio pretende questionar os resultados
apresentados por Hofstede (1980) em seu trabalho, mas langar novos olhares sobre
os futuros profissionais que irdo adentrar o mercado de consumo no Brasil. Supde-
se que as contribuicbes deste estudo possam auxiliar na compreensdo dos
elementos da cultura presentes na regidao na qual o trabalho foi desenvolvido e na
parcela da populacdo que tende a abracar novas tecnologias cada vez mais rapido.

Por fim, propde-se que este estudo seja replicado com o intuito de averiguar
0 impacto da cultura sobre a adocao de produtos inovadores, averiguando também a
velocidade e lideranca do jovem na adoc¢ao de inovacdes tecnoldgicas. Entende-se,
também, que as limitacdes estdo justamente por ser este, um estudo exploratério e
os resultados ndo podem ser generalizados para outras regides do Brasil,
principalmente por ser um pais com dimensdes continentais. Sendo assim,
recomenda-se a replicacdo deste trabalho em diferentes faixas etarias e outras

regides do Brasil para que se possa comparar os resultados.
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