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SARA TEIXEIRA!
RESUMO

Objetivo: O objetivo principal deste estudo ¢ identificar os fatores determinantes da
adogao de produtos IoT pelo consumidor portugués.

Metodologia: Com base em uma revisdo de literatura sobre a tematica foram
identificados os principais fatores que influenciam a IoT e os produtos IoT - utilidade
percebida, facilidade de uso percebida, influéncia social, prazer percebido, custo,
confianga, controlo comportamental percebido, seguranca e privacidade, conhecimento
em TI, conectividade, interatividade, telepresencga / senso de presenca, inteligéncia do
produto, conveniéncia. Depois de identificados os fatores, utilizou-se o que para alguns
autores ¢ vista como metodologia qualitativa com analise quantitativa — o método Delphi.
Foi solicitada a colaboragao no estudo a um painel de especialistas na area da IoT para
expressassem a sua opinido sobre a tematica através de duas rondas de questionarios. Dos
23 especialistas selecionados, na primeira ronda responderam 16 e na segunda 14.

Originalidade: A investigagdo na sua génese pretende saber quais sdo os fatores
determinantes para ado¢do de produtos IoT com vista a desenvolver um modelo
explicativo da adogdo destes pelo consumidor portugués. Até quanto € do conhecimento
ndo existe nenhum estudo que aborde a temética no &mbito do consumidor portugués.
Assim sendo este estudo ¢ importante para robustecer a tematica no mercado portugués.

Resultados: Com este estudo verificou-se que os fatores que mais influenciam, do ponto
de vista dos especialistas da area, a adog@o de produtos IoT pelo consumidor portugués
sdo a facilidade de uso percebida, utilidade percebida e conveniéncia.

Palavras-chave: Internet of Things; Smart objects; Produtos IoT; Adogdo de tecnologia.

1. Introducao

A Internet e os dispositivos moveis tornaram-se indispensaveis na vida do individuo e
este utiliza-os para as mais diversas finalidades. A utilizagao exponencial da Internet, o
acréscimo do tipo de dispositivos conectados e o avango das tecnologias fomentou o
advento da Internet of Things (IoT).
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A loT ¢ um fenomeno que tende a mudar a vida do individuo e a forma como este interage
com o mundo. A IoT ¢ tecnologia emergente e os estudos que existem sobre a tecnologia
centram-se mais em analisar aspetos técnicos € menos em comportamentais, i.e. cOmo o
consumidor vé a [oT, a sua adogdo e o seu uso (Al-Momani, Mahmoud, & Ahmad, 2016;
Hemmati, 2016; Magrani, 2018).

A Internet of Things tem por objetivo facultar ao individuo, tecnologias e servicos
inovadores e inteligentes em objetos fisicos conectados a Internet (AlHogail, 2018).

A adogdo de tecnologia IoT e dos produtos IoT tendo em conta a literatura sobre a
tematica engloba os modelos de aceitacdo de tecnologia como TAM (Modelo de
Aceitacao de Tecnologia) e a UTAUT (Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso de
Tecnologia). Visto que este estudo pretende perceber os fatores que determinam a adog¢ao
de produtos IoT pelo consumidor portugués, foi apontado como pertinente utilizar as
variaveis consideradas como relevantes na literatura e que sejam abordadas nos modelos
de aceitagdo mencionados anteriormente para que no final do estudo se proceda a
elaboragdo de um modelo que explique a adogao dos produtos IoT pelos consumidores
portugueses. Para estudar a tematica, sintetizar o nimero de variaveis e alcangar o modelo
pretendido foi utilizado o método Delphi, onde através de duas rondas de questionarios
obteve-se o consenso do painel de especialistas.

A 10T e o estudo da adocdo de produtos IoT ¢ uma tematica recente € muito pouco
estudada e ndo existem, tanto quanto ¢ do meu conhecimento, estudos que suportem a
analise ao consumidor portugués. Por este motivo, esta investigacdo contribui para o
entendimento da IoT e dos produtos IoT em Portugal, bem como do comportamento do
consumidor portugués, sendo uma vantagem para a comunidade em geral, investigadores,
organizagdes, maioritariamente para area de Marketing e Comunicagdo e TI, visto que
permite propor um modelo quando comportamento de ado¢ao do consumidor portugués.

O presente artigo sera dividido em trés partes. A primeira parte consiste em uma revisao
de literatura onde ¢ abordado a Internet of Things; a adocdo de tecnologia; e fatores
determinantes da adog¢do de produtos IoT trazidos de estudos e ensaios prévios ao nosso.
A segunda parte aborda a metodologia, onde foi exposto o método utilizado para este
estudo, o método Delphi. A tltima parte baseia-se na analise e discussao de resultados,
onde sdo apresentados e examinados os resultados do estudo.

2. Revisao de Literatura
2.1 Internet of Things (IoT)

A Internet of Things, Internet das Coisas ou, abreviadamente, IoT ¢ um conceito
introduzido, em 1999, por Kevin Ashton do MIT (Massachusetts Institute of Technology),
que mencionou que a loT € importante porque o individuo precisa de se conectar a
Internet de multiplas formas motivado pela escassez de tempo causada pela rotina do dia-
a-dia (Hemmati, 2016; Magrani, 2018).

Até a0 momento ndo existe um consenso na definicdo de Internet of Things. A 10T ¢
considerada como uma extensdo a Internet da atualidade, atribuindo a objetos do
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quotidiano a capacidade computacional e comunicacional (Santos et al., 2016). Abaixo
segue um quadro sintese com as defini¢des de diversos autores:

Portanto, pode-se dizer que a Internet of Things consiste na conexao de objetos fisicos do
quotidiano com capacidade de ligagao a rede (Internet), a possibilidade de detegao,
recolha e transmissdo de dados e informacdes.

Tabela 1 — Definicoes de Internet of Things

Definicao \ Autor
“IoT é uma ampla rede global, incluindo seres humanos ¢ coisas (Hemmati, 2016, p. 214)
que podem se comunicar € cooperar com outros, a fim de
alcancar um objetivo comum.”
“...sistema que interliga dispositivos de computagao, sejam eles (Coelho, 2017, p. 2)
computadores, maquinas, pessoas, animais ¢ objetos € no ambito
do qual estes podem comunicar e transferir dados sem qualquer
interven¢do humana. Ou seja: pressupde a ligacdo a Internet de
todo o tipo de objetos, que comunicam com servigos e aplicacdes
remotas.”
“IoT € um termo amplo que descreve a conectividade de rede aos  (Pinochet, Lopes,
objetos fisicos. Estes sdo chamados de objetos conectdveis ou Srulzon, & Onusic, 2018,
inteligentes, ¢ sdao incorporados em circuitos eletronicos ¢ p. 304)
softwares que permitem detetar, recolha e transmitir dados e
informagdes.”
“...um ambiente de objetos fisicos interconectados com a (Magrani, 2018, p. 20)
internet por meio de sensores pequenos e embutidos, criando um
ecossistema de computagdo onipresente (ubiqua), voltado para a
facilitagdo do cotidiano das pessoas, introduzindo solugdes
funcionais nos processos do dia a dia.”

Aos objetos fisicos do quotidiano que possuem capacidade de comunicacdo e
processamento sao denominados de objetos conectaveis, objetos inteligentes, smart
objects ou produtos 10T, isto €, objetos que possuem eletronica incorporada, software,
sensores e conectividade de rede para estabelecer troca de informacao. Sao diversos os
tipos de objetos entre os computadores, TVs, automoveis, smartphones, consolas de jogos,
webcams, leitores de media, relogios, pulseiras, eletrodomésticos, automoveis, roupa,
sapatos, dispositivos médicos, dispositivos fitness, dispositivos de localizagao, sensores
(e.g. atuadores, camaras de vigilancia) (Chang, Dong, & Sun, 2014; Coelho, 2017;
Mancini, 2018; Santos et al., 2016).

A Internet of Things tem inumeraveis aplicagdes e pode ser empregada nos mais diversos
setores e.g.de cidades, satde, casas, fabricacdo, seguranca, redes, fitness, retalho, logistica,
agricultura, educagdo, consumo, wearables, marketing (Coelho, 2017; Mancini, 2018).

Como qualquer outra tecnologia, a Internet of Things possui as suas vantagens e
desvantagens. No que respeita aos beneficios esta tecnologia pode recolher dados
eficazmente; rastrear informacdo através dos objetos; incrementar o conhecimento do
consumidor (hébito, tendéncias, preferéncias), aumentar o acesso e controlo aos
dispositivos conectados a Internet; economizar tempo e dinheiro na recolha e
processamento de dados. Ja como inconvenientes alguns aspetos sdo referidos como a
privacidade e confidencialidade em relacdo a fuga de informacgao; a falta de criptografia
e softwares de protecao inadequados de dados; a inexisténcia de padrdes abertos entre
plataformas e sistemas; os custos de hardware elevados; o elevado numero de dispositivos
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ligados potenciando o risco e inseguranca; a falta de capacidade e mentalidade para usar
IoT e tomar decisdes tendo em conta os dados obtidos; a aprovacao regulamentar e as
regras de mercado que inibem o uso de algumas aplicagdes; a arquitetura e largura de
banda limitadas; a heterogeneidade de objetos; a identificagdo e localizacdo de um
individuo; o desemprego ¢ potenciado pela diminui¢do do trabalho humano (Bhayani,
Patel, & Bhatt, 2016; Magrani, 2018; Manyika et al., 2015; Mashal et al., 2015;
Soumyalatha, 2016; Weinberg, Milne, Andonova, & Hajjat, 2015).

2.2 Adogao de tecnologia

A adogdo da IoT e dos produtos IoT pelos utilizadores ¢ um aspeto pouco explorado pelos
autores e investigadores. Nos estudos que existem sobre a adocdo da IoT, os modelos
relativos a aceitagdo da tecnologia pelo consumidor usados sdao o TAM (Modelo de
Aceitagdo de Tecnologia) e o UTAUT (Teoria Unificada da Aceitagdo e Uso de
Tecnologia).

O Modelo de Aceitagdo de Tecnologia foi desenvolvido por Davis e ¢ adaptado da Teoria
da Acdo Racional (TRA), sendo que o TAM foi proposto para aceitacdo dos utilizadores
de sistemas de informacao ou tecnologias (Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989; Lai, 2017).

Figura 1 — Modelo de Aceitacido de Tecnologia (Davis et al., 1989)
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O TAM apoia-se em dois determinantes fundamentais para o comportamento de aceitagdao
do computador — facilidade de uso percebida e utilidade percebida. A utilidade percebida
refere-se a possibilidade do individuo usar um sistema de aplicagdo especifica elevara o
desempenho no trabalho. Em relagao a facilidade de uso percebida consiste na expetativa
do utilizador que o sistema-alvo seja livre de esfor¢o (Davis et al., 1989).

Ainda no Modelo de Aceitagdo de Tecnologia ¢ referenciado que o uso do
computador/sistema ¢ determinado pela intengdo comportamental e que esta ¢ motivada
pela atitude para o uso do sistema e pela utilidade percebida. No que respeita a utilidade
percebida esta tem influéncia direta na inten¢do de uso e de formam indireta através da
atitude na intengdo comportamental de uso. A atitude € codeterminada pela utilidade
percebida e pela facilidade de uso percebida. A utilidade percebida pode ser determinada
por crencas externas diretamente ou através da facilidade de uso percebida (Davis et al.,
1989).

Desde a criacdo do TAM ocorreram algumas atualizagdes/extensdes ao modelo - o TAM
2; TAM 3 e o UTAUT. O TAM 2 foi desenvolvido por Venkatesh e Davis (2000) e aborda
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os processos de influéncia social - norma subjetiva, voluntariedade e imagem - e
processos cognitivos instrumentais - relevancia do trabalho, qualidade de output,
demonstrabilidade de resultado e facilidade de uso percebida. O TAM 3 foi desenvolvido
por Venkatesh e Bala no ano de 2008 fazendo a combinagao entre o TAM 2 e o modelo
dos determinantes da facilidade de utilizagdo percebida, permanecendo os determinantes
da utilidade percebida do TAM 2. A facilidade de utilizagdo percebida como
determinantes — autoeficacia do computador, perce¢do de controlo externo, ansiedade de
computador, ludicidade do computador, gozo percebido e usabilidade objetiva
(Venkatesh & Bala, 2008).

A UTAUT consiste na compilacdo de elementos essenciais dos oito modelos/teorias —
Teoria da Ac¢do Racional (TRA); Modelo de Aceitagdo de Tecnologia (TAM); Modelo
Motivacional (MM); Teoria do Comportamento Planeado (TPB); Combinagao TAM e
TPB (C-TAM-TPB); Modelo de utilizagdo de PC (MPCU); Teoria da Difusdo da
Inovacao (IDT); Teoria Cognitiva Social (SCT) (Venkatesh, Morris, Davis, & Davis,
2003).

A UTAUT contempla quatro fatores diretos da aceitacdo do utilizador e do
comportamento de uso - a expetativa de desempenho, a expectativa de esforco, a
influéncia social, as condi¢oes facilitadoras (Venkatesh et al., 2003).

Figura 2 - Teoria Unificada de Aceitagdo e Uso de Tecnologia (Venkatesh et al.,
2003)
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A expetativa de desempenho consiste no individuo acreditar que o uso do sistema vai
originar proveitos no desempenho do trabalho. A expectativa de esfor¢o refere-se a
facilidade na utilizagdo do sistema por parte do individuo. A influéncia social visa no
individuo entender ser importante que outros acreditem que ele deve usar o novo sistema.
As condigoes facilitadoras t€m que ver com o individuo acreditar que uma organizagao e
infraestrutura técnica existem para suportar a utilizacdo do sistema. Para além das
determinantes referidas, a teoria ainda contém quatro moderadores-chave da intengdo e
uso das T1 — sexo, idade, voluntariedade de uso e experiéncia (Venkatesh et al., 2003).
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2.3 Fatores determinantes da adogdo de produtos loT

De acordo com a analise de diversos estudos sobre a ado¢ao na IoT e nos produtos IoT
existem alguns fatores aludidos como determinantes na adog¢do - utilidade percebida,
facilidade de uso percebida, influéncia social, prazer percebido, custo, confianga,
controlo comportamental percebido, seguranca e privacidade, conhecimento em TI,
conectividade, interatividade, telepresencga / senso de presenca, inteligéncia do produto,
conveniéncia (AlHogail, 2018; Al-Momani et al., 2016; Bai & Gao, 2014; Gomes &
Bergamo, 2018).

i. Utilidade Percebida

A utilidade percebida refere-se a adogdo de um produto/servigo com caracteristicas
tecnoldgicas que sera uma mais-valia para realizar atividades do dia-a-dia do individuo
tendo em conta outra tecnologia existente (Bai & Gao, 2014; Gomes & Bergamo, 2018).

Mani e Chouk (2017) defendem que a utilidade percebida nos produtos inteligentes
refere-se aos beneficios (e.g. economia de tempo, conveniéncia, acesso a informacgdes
adicionais, novas utilizagdes) que o uso do produto novo trard. Em caso de o individuo
nao observar beneficios resistira adocao.

Bai e Gao (2014) indicam que a utilidade ¢ um dos impulsionadores mais importantes
para o comportamento de uso da tecnologia IoT para o consumidor chinés. Mital, Chang,
Choudhary, Papa, & Pani (2018) no seu estudo consideram que utilidade percebida ¢ um
preditor para a intencao de usar dispositivos inteligentes no futuro.

De acordo com o estudo de AlHogail (2018) a utilidade percebida ¢ o fator com mais
influéncia a adocao de tecnologia IoT. Para o autor os fornecedores IoT tem garantirem
que o produto/servigo tem utilidade para os utilizadores finais (e.g. beneficios, recursos e
funcionalidades).

ii. Facilidade de Uso Percebida

A facilidade de uso percebida refere-se a percecao do consumidor dos esforcos para
utilizar um produto/servigo com caracteristicas tecnologicas, contudo se este for muito
complexo o consumidor tende a resistir em adotar (Bai & Gao, 2014; Gomes & Bergamo,
2018).

Bai e Gao (2014) no seu estudo indicaram que a facilidade de uso ¢ fundamental na
aceitagdo de servicos loT por consumidores chineses. A facilidade de uso percebida foi
vista também como um dos fatores influentes no estudo de AlHogail (2018) sobre a
adocdo da tecnologia IoT. A facilidade de uso percebida para Mital et al., (2018) ¢é
considerada um preditor significativo para a inten¢do de usar dispositivos inteligentes.

iii. Influéncia Social
A influéncia social refere-se adocdo de um produto/servico com caracteristicas

tecnologicas € influenciado por pessoas do circulo social do individuo (Gomes &
Bergamo, 2018).
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Bai e Gao (2014) sugerem que os fornecedores de loT devem promover a adogao de novos
produtos/servigos tendo em conta a influéncia social (e.g. testemunhos).

Ja AlHogail (2018) e Al-Momani, Mahmoud e Ahmad (2018) nas suas investigacdes
indicam que a influéncia social ndo influencia a adog¢ao da tecnologia IoT e a intencao de
uso de servigos 10T, respetivamente.

Iv. Prazer percebido

O prazer percebido ¢ visto quando o individuo percebe a utilizagdo de produto/servigo
com caracteristicas tecnoldgicas incrementard o seu bem-estar e contentamento (Bai &
Gao, 2014; Gomes & Bergamo, 2018).

Gomes e Bergamo (2018) indicam que o prazer percebido tem influéncia a adog¢ao de
produtos baseados na IoT por parte dos consumidores.

V. Custo

O custo consiste na quantidade de dinheiro indispensavel para comprar um
produto/servico IoT. Este fator ¢ determinante na adogao e se o prego for maior do que o
individuo pode despender este ird resistir em adota-lo. Portanto, ao adquirir um objeto
inteligente, o consumidor faz um balango entre o custo e o beneficio, considerando o
preco e os atributos do produto (Al-Momani et al., 2016; Gomes & Bergamo, 2018).

Para Al-Momani et al. (2018), o custo ¢ a maior preocupacdo do consumidor quando
decide usar produtos IoT. Mani e Chouk (2017) referenciam que o prego percebido tem
impacto na resisténcia do consumidor aos produtos inteligentes.

O custo percebido das tecnologias IoT ¢ considerado como um dos maiores obstaculos a
inten¢do de usar as tecnologias. Este pode ser reduzido pelo avango e desenvolvimento
das tecnologias (Park, Cho, Han, & Kwon, 2017).

vi. Confianga

Para Gomes e Bergamo (2018) a confianca ¢ a diminuigdo da sensacdo de inseguranca e
incerteza relativo a qualidade e funcionamento do produto, podendo o consumidor resistir
se nao confiar no produto.

A confianca no estudo de Gomes e Bergamo (2018) ¢ determinante para a adocdo de
produtos IoT por parte dos consumidores.

A confianga ¢ vista como fundamental para decisdo do consumidor em adotar tecnologias,
servicos, produtos IoT, auxiliando a ultrapassar a perce¢do de risco/incerteza. A
funcionalidade e a confiabilidade do produto sdo importante para o consumidor confiar
em produtos/servicos 1oT (AlHogail, 2018).

A confianca ¢ um fator que afeta a inten¢do de uso de servigos IoT por consumidores de

companhias de telecomunicagdes na Jordania (Al-Momani et al., 2018). Também, a
confianga afeta a aceitacdo de servicos [oT por consumidores chineses (Bai & Gao, 2014).
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vii. Controlo Comportamental Percebido

O controlo comportamental percebido refere-se ao individuo ter a perce¢do que tem
aptidao para utilizar um produto/servico com caracteristicas tecnologicas (Bai & Gao,
2014; Gomes & Bergamo, 2018).

Gomes e Bergamo (2018) afirmam que o facto de individuo ter habilidade, conhecimentos
e aptidoes necessarios, e também de poder estar no controlo ao usar um objeto inteligente,
influenciam a adogao desses.

Bai e Gao (2014) mencionam no seu estudo que o controlo comportamental percebido
tem relacdo significativa com aceitacdo do consumidor. Mital et al. (2018) nao
consideram que o controlo comportamental percebido ¢ um preditor significativo para a
intencdo de usar o IoT no seu estudo aplicado na India.

viil. Seguranca e privacidade

AlHogail (2018) indica que a seguranca de um produto ¢ um fator critico que afeta a
decisdo dos consumidores de confiar num produto loT.

Al-Momani et al. (2018) no seu estudo afirmam que a seguranca e privacidade afetam a
intencao de uso de servicos IoT pelos consumidores de companhia de telecomunicagdes
na Jordania. A seguranca para Pinochet et al. (2018) tem efeito sobre a experiéncia
emocional no individuo e, consequentemente, na intengao de compra de produtos IoT.

A privacidade tem impacto na resisténcia do consumidor, pois quanto mais sensiveis
estiverem em relacdo a sua privacidade, maior sera o nivel de intrusdo percebida do
dispositivo inteligente (Mani & Chouk, 2017).

Chang et al. (2014) referenciam que a seguranca oferecida pelo produto que fornece
conectividade a IoT, produzirad conveniéncia para o consumidor e isso afetard a decisdo
de comprar o produto. Os autores referidos anteriormente afirmam que os consumidores
de produtos 10T estdao preocupados com o risco de seguranca causado pelo roubo de um
sistema de controlo remoto, sendo considerada para este como um determinante na
compra e uso desses produtos.

A seguranga € vista como influente na experiéncia funcional e emocional do individuo e
na sua inten¢ao de compra do produto IoT (Chang et al., 2014). Pinochet et al. (2018) nao
confirmam que a seguranca influi unicamente na experiéncia funcional.

iX. Conhecimento de TI

O conhecimento tem que ver com aceitagdo ou rejeigdo de uma inovagao tendo por base
a capacidade do individuo ser conhecedor da inovagdo (Coughlan et al., 2012). Al-
Momani et al. (2018) concluiram no seu estudo que o conhecimento de TI influencia a
intencdo comportamental de uso de servigos [oT pelos consumidores de companhias de
telecomunicacdes na Jordania.

X. Conectividade
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Conectividade ¢ vista como o grau de interconexdo entre as “coisas” / objetos. A loT

permite a comunicagao e conexao de todos os objetos a qualquer hora e lugar (Chang et
al., 2014).

Para Pinochet et al. (2018) a conectividade tem efeito positivo na experiéncia funcional,
gerando influéncia na intengdo de compra do produto IoT. Chang et al. (2014) refere que
esta tem efeito na experiéncia funcional e emocional influindo na inten¢do de compra do
produto IoT

Xi. Interatividade

A interatividade ¢ considerada como o sentimento que acontece quando os consumidores
estdo com as maos no produto, quando a comunicacio da informagdo ¢ bidirecional e a
resposta ¢ oportuna (Chang et al., 2014).

A interatividade tem influéncia na experiéncia funcional e emocional do individuo e,
consequentemente, na inten¢do de compra do produto IoT (Chang et al., 2014; Pinochet
et al., 2018).

Xii. Inteligéncia do Produto

Chang et al. (2014) definem a inteligéncia como o grau de fungdes automaticas e
simplificacdo do uso durante o manuseamento do produto IoT. Caso o utilizador considere
o produto complicado de usar, isso reduz a eficacia no uso e proporciona uma experiéncia
de baixa qualidade.

Pinochet et al. (2018) confirmaram no seu estudo que a inteligéncia tem um efeito
significativo sobre a experiéncia emocional e funcional e sobre a inten¢do de compra do
produto IoT. J4 Chang et al. (2014) concluiram que a inteligéncia tem um efeito
significativo s sobre a experiéncia funcional e, assim, na inteng¢ao de compra do produto
[oT

Xiil. Telepresen¢a / Senso de Presenca

A telepresenca ou senso de presenca refere-se a uma avaliacao positiva do dispositivo [oT,
oferecendo uma experiéncia positiva aos consumidores (Chang et al., 2014).

O senso de presenca para Pinochet et al. (2018) e Chang et al. (2014) tem efeito sobre a
experiéncia emocional no individuo e, concludentemente, na inten¢do de compra do
produto IoT.

xiv. Conveniéncia

A conveniéncia diz respeito a economia de tempo e esfor¢o do consumidor de um produto
IoT (Chang et al., 2014).

A conveniéncia, o senso de que algo ¢ favoravel a um fim ou apropriado e adequado para
uma determinada fungao, ¢ vista como influente na experiéncia funcional e emocional do
individuo e na sua inten¢do de compra do produto IoT (Chang et al., 2014; Pinochet et
al., 2018).
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3. Metodologia

Neste estudo a metodologia selecionada foi uma metodologia considerada para muitos
autores como uma mistura entre a quantitativa e qualitativa - o método Delphi. Avella
(2016) indica que o método Delphi € principalmente uma metodologia qualitativa,
contudo pode conter uma parte de quantitativa tendo em conta o formato e o tipo de
técnica usada para obter o resultado do painel de especialistas. Esta técnica é
recomendada quando ndo ha informacdo suficiente para uma decisdo ou quando ha
necessidade de opiniGes consensuais e representativas de um grupo (Alvarez & Fonseca,
2016).

O método Delphi surgiu num estudo da Rand Corporation liderado por Norman Dalkey
e Olaf Helmer e consiste em uma técnica que possibilita obter e combinar opinides sobre
um problema de um painel de especialistas com o fim de gerar consenso. S&o realizadas
varias rondas de questionarios solicitando a opinido dos especialistas e no final de cada
ronda s&o analisados os resultados e caso ndo haja consenso inicia-se uma nova ronda
junto dos especialistas (Almenara & Moro, 2014; Alvarez & Fonseca, 2016; Oliveira,
Costa, Wille, & Marchiori, 2019).

O método Delphi é constituido por quatro pilares: é processo interativo, i.e., 0s
especialistas que participam multiplas vezes expressando a sua opinido; é anénimo, i.e.,
cada participante ndo identifica os outros participantes nem as suas opinifes; possui
feedback controlado, ou seja, os individuos que participam recebem um resumo da anélise
das rondas; tem respostas estatisticas do grupo, i.e., 0s dados sdo processados
estatisticamente (e.g. frequéncias e medidas de tendéncia central) e feedback de cada
rodada esta na forma estatistica (Alvarez & Fonseca, 2016; Oliveira et al., 2019).

A utilizacdo do método Delphi neste estudo teve por base reunir junto de um painel de
especialistas na area da 10T a sua opinido sobre as determinantes da adogdo de produtos
0T pelo consumidor portugués.

No presente estudo foram realizadas duas rondas de questionarios aos especialistas. Na
primeira ronda e tendo por base a revisdo de literatura foram recolhidas as variaveis
consideradas como determinantes da IoT e dos produtos IoT para, posteriormente,
solicitar aos especialistas que classificasse os itens de acordo com a importancia para a
adocdo de produtos loT pelos consumidores portugueses, permitindo sempre o0s
especialistas acrescentasse alguma variavel em falta ou dar sugestao/critica. Nesta ronda
foram colocadas duas questdes aos especialistas de carater fechado e que visam
determinar a importancia dos itens para o painel. Foi realizada a classificacdo da
importancia utilizando uma escala de Likert de 5 pontos, onde o nivel 1 ¢ “Discordo
Totalmente” e o nivel 5 “Concordo Totalmente”, de forma a reunir as opinides dos
especialistas (Habibi, Sarafrazi, & 1zadyar, 2014).

A primeira questdo colocada consistia em perceber o grau de concordancia dos
especialistas sobre se aceitacdo da tecnologia 10T por parte do consumidor portugués
influenciaria a adocdo de um produto 0T e a segunda perceber o grau de concordancia
em relacdo a quais fatores que influenciariam a adogcdo de um produto IoT pelo
consumidor portugués. Apos recolha da opinido dos especialistas em cada questdo foi
calculada a pontuacdo média das suas opinides e procedeu-se ao critério de ordenagéo
com base na classificagdo média de cada varidvel. Como ndo ocorreu consenso na
primeira em relagdo a uma das questdes colocadas foi realizada uma segunda ronda
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colocando na questdo onde ndo se obteve consenso as varidveis ordenadas de acordo com
a média de respostas da primeira ronda (Habibi et al., 2014).

Na segunda ronda apenas foi colocada a questdo que pretendia identificar 0s
determinantes da adocao de produtos 10T pelo consumidor portugués, pois era a questdo
que necessitaria de consenso. Nessa questdo também foi realizada a mesma escala de
Likert de 5 pontos do que na ronda anterior e foram consideradas as variaveis sugeridas
pelos especialistas na primeira ronda. Nesta Gltima ronda e apos anélise verificou-se que
o consenso foi alcancado e tendo em conta meédia de respostas da ronda foram
selecionados 0s determinantes mais relevantes na adogéo. De acordo com Habibi et al.
(2014) para escalas de sete e cinco pontos, os critérios com médias inferiores a cinco e
quatro sdo respetivamente removidos e foi utilizado esse procedimento para definir os
principais determinantes.

Os questionérios de ambas as rondas foram distribuidos aos especialistas utilizando a
Internet, mais precisamente em uma plataforma de disponibilizacdo de questionario
online - Google Formularios. O link foi disponibilizado aos especialistas por correio
eletronico e redes sociais (nomeadamente, LinkedlIn), garantindo o anonimato das
respostas.

Com recurso a literatura sobre 0 método Delphi, foi considerado neste estudo que 60% é
o nivel minimo de consenso aceitavel indo de encontro com um estudo de Santos (2001).

Para Thangaratinam e Redman (2005) nao ha regra especifica para o tamanho do painel
para estes autores, a aceitabilidade da pesquisa é avaliada pelas qualidades do painel de
especialistas em vez de seus numeros. Okoli e Pawlowski (2004) referem que o tamanho
do painel deve ser entre 10 a 18 especialistas. Dalkey (1969) refere quando um estudo
possui 13 ou mais membros no painel, a confianga do mesmo é 0,8 ou superior. Como na
ronda 1 obteve-se 16 respostas e na ronda 2 obteve-se 14 respostas, 0 nivel de confianca
neste estudo é igual ou superior a 0,8.

Neste estudo o painel foi composto por um leque de especialistas residentes ou que se
encontrem a laborar em Portugal que estejam diretamente relacionadas com a loT tanto
pelo meio académico como profissional. Abaixo segue a caracterizacdo do painel de
acordo com a sua area de especializacdo.

Figura 3 - Areas de especializaciio do painel de especialistas.

Engenharia Eletronica e de Computadores —m— ]
Engenharia de Telecomunicaghes m— |
Engenharia Elétrica e Ciéncia da Computacido me—— ]
Engenharia de Comunicacéo e Eletronica m— ]
Marketing = ————————— ]
Ciéncia de Computacdo e —————————————————————— ]
Informética S ————— ]
10T Business Development s—— |
Engenharia Elétrica e Eletronica m———— 3
Gestdo de Informacdo m————— ]
Digital Marketing ==—— s——————————— 3
Sistemas de Informacdo T ———————————————————— 3
Engenharia de Computadores e Teleméatica —m———————— ]
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3
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4. Analise e discussao

Tal como referido anteriormente foram realizadas duas rondas de questionarios aos
especialistas. A primeira ronda decorreu de 12 a 19 de margo e segunda ronda decorreu
de 20 a 28 de margo.

Foi enviado o questionario da primeira ronda para 23 especialistas e desses responderam
16 (taxa de resposta 69,6%) e na segunda ronda obteve-se 14 respostas (60,9%).

Alvarez e Fonseca (2016) referem que as principais estatisticas utilizadas sao média,
mediana, moda, desvio padrao, maximo, minimo e quartis. Santos e Amaral (2019) refere
que para andlise no método Delphi pode-se também utilizar uma correlacdo ndo
paramétrica, e.g. o coeficiente de correlagdo Spearman, pois fornece uma medida precisa
da relacdo entre as classificacdes das avaliagdes ou respostas dos especialistas de duas
rondas consecutivas.

No que respeita a este estudo para se analisar os dados foram utilizados métodos
paramétricos (e.g. média, mediana, quartis) e métodos ndo paramétricos (coeficiente de
correlacdo Spearman).Os dados foram analisados utilizando a ferramenta estatistica SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences).

Abaixo segue-se os resultados obtidos nas duas rondas realizadas:

Ronda 1

1? questdo - Indique o seu grau de concordancia: "A aceitagdo da tecnologia loT por
parte do consumidor portugués influenciara a adogdo de um produto loT."

Tabela 2 — Frequéncia da questio 1

Frequéncia Percentagem Percentagem Acumulada

Nem Concordo nem Discordo 3 18.8 18.8
Concordo 7 438 62,5
Concordo

Totalmente 6 37,5 100,0
Total 16 100,0

Tabela 3 — Analise paramétrica da questio 1

Numero de Respostas 16
Média  4,1875

Mediana 4,0000
Desvio-padrao  0,75000

Tabela 4 — Analise de quartis da questao 1

Questao 1
. 1/4 2/4 3/4 4/4
Quartis 0?1 25 1,(225-2,5 2,?-3,75 3(,275-5
N.° de respostas 0 0 3 13
Percentagem 0% 0% 18,75% 81,25%
Média 4,1875
Mediana 4
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Os resultados obtidos na pergunta 1 demonstram consenso, pois a maioria dos individuos
respondeu “Concordo” e “Concordo Totalmente” (81,3%). A média foi de 4,19 e a
mediana 4, o que leva a concluir que os especialistas concordam que a aceitagdo da
tecnologia IoT por parte do consumidor portugués influenciard a adogao de um produto
IoT. O 3° quartil obteve 3 respostas (18,75%) e as restantes respostas situaram-se no 4°
quartil (13 respostas), podendo assim considerar que houve um consenso pois 81,25%
das respostas se encontra no 4° quartil. Assim, sendo esta questdo ndo precisa de ser
analisada numa segunda ronda.

2 questdo - Indique o seu grau de concordancia em relagdo aos fatores determinantes
para a adogado de produtos loT por parte dos consumidores portugueses.

Apos analise dos dados da primeira ronda as variaveis foram ordenadas tendo em conta a
média obtida das opinides dos especialistas em relagdo aos fatores determinantes para a
adogao de produtos IoT por parte dos consumidores portugueses.

Tabela 5 — Classificacio média e ordenacio de respostas da ronda 1

Posicao inicial Variavel Média  Posicio ronda 1
1 Utilidade Percebida 4,125 2
2 Facilidade de Uso Percebida 4,1875 1
3 Influéncia Social 3,1875 12
4 Prazer Percebido 3,5 10
5 Custo 3,6875 6
6 Confianga 3,6875 5
7 Controlo Comportamental Percebido 3,5625 9
8 Seguranca e Privacidade 3,375 11
9 Conhecimento de T1 2.5 14
10 Conectividade 3,625 7
11 Interatividade 3,8125 4
12 Telepresenga / Senso de Presenga 3,125 13
13 Inteligéncia do Produto 3,625 8
14 Conveniéncia 4,125 3
15 Outra 0 15

Analisando os dados da tabela anterior ndo € possivel com esses dados perceber o grau
de consenso entre a posicao inicial e a ronda 1, pois verificou-se que poucas foram as
variaveis cuja classificagdo média estd acima de 4 e nenhuma a 5 como sugerido por
Habibi et al. (2014). Por isso, recorreu-se ao coeficiente de correlagdo de Spearman
através da ferramenta estatistica SPSS para concluir se existia consenso entre o0s
especialistas. Os resultados sdo apresentados abaixo.

Tabela 6 — Coeficiente de correlacio da questdo 2 da ronda 1

Posicao
Inicial Ronda 1
Posicao Correlation Coefficient 1,000 ,350
Inicial Sig. (2-tailed) . 201
N 15 15
Spearman's rho - -
Ronda 1 Correlation Coefficient ,350 1,000
Sig. (2-tailed) ,201
N 15 15

110



European
af Applied
European Journal of Applied Business Management, 5(2), 2019, pp. 98-115. EJABM e

ISSN 2183-5594

. Considerando que o coeficiente de correlagdo de Spearman (0,350) apresenta um valor
inferior a 0,4 indica que ha um baixo indice de correlacao entre a ordem inicial e a
resultante da primeira ronda. Tendo em conta o minimo de referéncia para haver consenso
de 0,6, observou-se que este nao foi alcancado e ¢ necessario recorrer-se a uma segunda
ronda para obter um nivel de consenso mais significativo (Santos, 2001)

Ronda 2

1% questdo - Indique o seu grau de concordancia em relagdo aos fatores determinantes
para a adogdo de produtos loT por parte dos consumidores portugueses.

Na realiza¢ao da ronda 2 foram tidas em conta as sugestdes de variaveis referenciadas
pelos especialistas na ronda 1. Nesta ronda foi calculada a média de respostas em cada
uma das variaveis ¢ ocorreu uma reordenacdo das mesmas consoante a sua média.

Tabela 7 — Classificacio média e ordenacao de respostas da ronda 2

Posicao Variavel Média Posicao
ronda 1 ronda 2
1 Facilidade de Uso Percebida 4,214286 1
3 Utilidade Percebida 4,214286 2
2 Conveniéncia 4,071429 3
8 Inteligéncia do Produto 3,928571 4
16 Massificacdo de sensores vs. custos reduzidos 3,928571 5
10 Prazer Percebido 3,857143 6
6 Custo 3,785714 7
13 Telepresenga / Sentido de presenga 3,785714 8
4 Interatividade 3,642857 9
5 Confianga 3,571429 10
7 Conectividade 3,285714 11
9 Controlo Comportamental Percebido 3,214286 12
11 Seguranca e Privacidade 3,214286 13
12 Influéncia Social 3,142857 14
15 Implementacao da rede NB-IoT 2,785714 15
14 Conhecimento de T1 2,714286 16

Analisando os dados da tabela anterior verifica-se que nao € possivel com esses dados
percebe o grau de consenso entre a ronda 1 e a 2, verificou-se que poucas foram as
variaveis cuja classificacao média esta acima de 4 e nenhuma a 5 (Habibi et al., 2014).

De forma a verificar se ha consenso, realizou-se uma analise do coeficiente de correlacao
Spearman, onde obteve-se o resultado de 0,606. Como o coeficiente de Spearman ¢
superior a 0,6 e vai de encontro com o esperado pela literatura, verifica-se consenso entre
as respostas dos especialistas e € um critério suficiente para terminar o estudo em questao
(Santos, 2001).

Analisando exaustivamente os resultados obtidos na ronda 2 e considerando as variaveis
em que o nivel médio na escala foi igual ou superior a 4, vistas como verdadeiramente
relevantes para a adocdo e removendo as varidveis que t€ém médias inferiores a quatro,
conclui-se que ha trés variaveis tidas com o maior impacto na adocao de produtos IoT
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pelos consumidores portugueses - Facilidade de Uso Percebida, Utilidade Percebida e
Conveniéncia.

Tabela 8 — Coeficiente de correlacio da questiao 2 da ronda 2

Ronda 1 Ronda 2

Ronda 1 Correlation Coefficient 1,000 ,606(*)
Sig. (2-tailed) . ,013
N 16 16
Spearman's tho - -
Ronda 2 Correlation Coefficient ,606(%*) 1,000
Sig. (2-tailed) ,013
N 16 16

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Portanto, ¢ proposto o seguinte modelo conceptual e trés hipdteses de investigacao:

Figura 4 — Modelo explicativo da ado¢ao dos produtos IoT pelo consumidor

portugués
Facilidade de
Uso Percebida
Utilidade Adocao de
Percebida - produtos IoT
Conveniéncia /

HI1: A facilidade de uso percebida influéncia a ado¢do de produtos IoT por parte dos
consumidores portugueses.

H2: A utilidade percebida influéncia a adog¢ao de produtos IoT por parte dos consumidores
portugueses.

H3: A conveniéncia influéncia a ado¢ao de produtos IoT por parte dos consumidores
portugueses.

5. Consideracoes finais

A Internet of Things ¢ uma tematica recente abordavel desde varios pontos de vista. O
seu estudo e a analise dos variaveis que podem influenciar a sua expansdo potenciardo
muitas areas de negdcio. Tendo em conta este estudo a comunidade empresarial,
investigadores, profissionais na area de marketing e TI, e demais interessados ficardo a
conhecer quais os fatores que podem influir na adog¢ao dos produtos IoT de acordo com
o ponto de vista dos especialistas. Este estudo procurou responder a lacuna da pesquisa,
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mas também serve para melhorar a consciéncia dos determinantes que influenciam a
adogao e auxiliar a um progresso no conhecimento sobre a IoT no mercado portugués. E
procurado neste estudo minimizar o desconhecimento do mercado portugués e da adogao

da IoT e produtos [oT

Como esta temadtica estd em constante atualizagdo poderdo ser desenvolvidos novos
estudos tendo em conta novas varidveis que afetem a adog¢ao e também pode ser tido em
conta o0 modelo e as hipoteses resultantes deste estudo para efetuar uma investigagao junto
do consumidor e compreender melhor a sua ado¢do. Efetuando estas sugestoes realizar-
se-a um fomento no progresso do conhecimento do IoT, do consumidor portugués de
forma a fornece sempre a comunidade cientifica, académica, empresarial e todos os
interessados informacao atualizada na tematica.

Em sintese, os especialistas concordam que a aceitacdao da tecnologia IoT por parte do
consumidor portugués influenciara a adogao de um produto IoT e que existem fatores que
podem despoletar a adogao de produtos IoT. Os fatores que foram verificados neste estudo
com maior impacto na adog@o de produtos IoT pelos consumidores portugueses foram a
Facilidade de Uso Percebida, Utilidade Percebida e Conveniéncia.

Apesar de considerar que esta investigacdo teve resultados positivos, foram identificadas
algumas dificuldades e limitagdes como a falta de estudos sobre o tema no contexto
portugués e a falta de estudos na adocao de produtos IoT. Posto que os resultados foram
obtidos tendo por base uma amostra de especialistas da area, e foram estudadas apenas
algumas varidveis que influenciam a adocdo de produtos IoT, achamos que uma
investigacdo dentro de outras perspetivas tedricas e sob outros parametros ajudaria a
enriquecer o conhecimento da adog@o da tecnologia IoT e dos produtos IoT.

As dificuldades e limitagdes de um estudo devem ser vistas como sugestdes, conclui-se
que tudo o que ja foi investigado pode voltar a ser investigado em futuros estudos de
forma a englobar mais varidveis da ado¢do e ainda pode ser realizado um estudo ao
consumidor tendo por base o modelo e hipoteses propostos neste modelo.
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