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	� RESUMO

O comportamento de consumo foi afetado na Pandemia de 
Covid-19, com impactos significativos e não completamente 
dimensionados. As empresas precisaram se adaptar, mudando 
sua relação com a tecnologia. O presente artigo teve como ob-
jetivo compreender de que forma a pandemia afetou atitudes 
e comportamentos em relação à adoção de tecnologia por 
micro e pequenos negócios santa-cruzenses, através da Teoria 
dos Valores Humanos de Schwartz e dos modelos de aceitação 
e prontidão para uso da tecnologia. A pesquisa de caráter 
exploratório e abordagem qualitativa foi desenvolvida junto 
aos administradores de micro e pequenas empresas de Santa 
Cruz do Sul, RS. Os resultados evidenciam que grande parte 
das empresas alterou de forma pouco significativa a maneira 
de se relacionar com a tecnologia. Foram identificados traços 
inibidores, como insegurança, evidenciando que crenças e 
valores divergentes se relacionam aos recursos tecnológicos.

Palavras-Chave: Atitudes; Comportamento; Valores pessoais; 
Aceitação de tecnologia; Prontidão para uso de tecnologia.

	� ABSTRACT

Consumption behavior was affected in the Covid-19 Pandemic, 
with significant and not completely scaled impacts. Companies 
had to adapt, changing their relationship with technology. 
This article aimed to understand how the pandemic affected 
attitudes and behaviors in relation to the adoption of tech-
nology by micro and small businesses in Santa Cruz do Sul, 
Brazil, through Schwartz’s Theory of Human Values and the 
models of acceptance and readiness for use of technology. The 
exploratory research and qualitative approach were developed 
with the administrators of micro and small companies in Santa 
Cruz do Sul, RS. The results show that most companies have 
not significantly changed the way they relate to technology. 
Inhibiting traits were identified, such as insecurity, evidencing 
those divergent beliefs and values that are related to techno-
logical resources.

Key-words: Attitudes; Behavior; Personal values; Acceptance 
of technology; Technology readiness.
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A 1	 INTRODUÇÃO

Internet, smartphones, computação em nuvem, 
softwares, Inteligência Artificial, robôs, criptomoedas, 
tecnologias e recursos tecnológicos: elementos do 
cenário global, em seu curso de transformação digital. 
Santos et al. (2018) afirmam que essa grande quan-
tidade de dados criados e compartilhados a todo o 
momento fez os negócios tornarem-se mais competi-
tivos e eficientes, obrigando as empresas a planejarem 
seus passos, não apenas na busca de estratégias para 
diferenciarem-se, obterem resultados e superarem 
concorrentes, mas para sua viabilidade, lucrativida-
de e sobrevivência. Essa conjuntura propulsionou a 
ascensão de novas tecnologias, sistemas de gestão 
informatizados, customizados e acessíveis, fazendo 
uso do armazenamento “na nuvem” e de ferramentas 
digitais disponíveis muitas vezes na palma das mãos. 
O termo “transformação digital” tornou-se não ape-
nas recorrente, mas uma realidade no dia-a-dia da 
sociedade e no ambiente das empresas.

Pesquisa desenvolvida pelo SEBRAE em 2022 
sobre transformação digital e o uso de aplicativos, 
aplicada a 6.345 proprietários de MPEs em todo o 
País, mostrou que 65% dos entrevistados concorda-
vam que a pandemia acelerou a realização de vendas 
por canais digitais. Das empresas pesquisadas, 57% 
possuem redes sociais ou website, sendo o destaque 
para o Instagram (94%) e o Facebook (69%). Além 
disso, 74% disseram usar o WhatsApp para a reali-
zação de vendas.

Segundo Kim et al. (2020), a pandemia afetou a 
vida diária de todos e trouxe consequências diretas e 
indiretas para a saúde e segurança pública, educação, 
logística e economia. Em seu estudo “The Impact 
of COVID-19 on Consumers: Preparing for Digital 
Sales”, o autor conclui que a pandemia forçou muitas 
empresas a migrarem suas operações para o digital, e 
que boa parte delas conseguiu efetivar esse processo 
em um curto espaço de tempo, mas que a forma 
como ela afetou os consumidores e os mercados ainda 
recebe pouca atenção. Assim, apesar das dificuldades, 
a pandemia também ofereceu uma oportunidade 
às pequenas empresas para enfrentar os fatores que 
inibem a adoção de tecnologia (AKPAN; UDOH; 
ADEBISI, 2022).

Estudos relacionados às pequenas empresas 
são importantes, embora menos realizados em 
quantidade perante pesquisas aplicadas nas grandes 
corporações. Vicenzi e Bulgacov (2013) verifica-
ram fatores sobre empreendedorismo e decisões 
estratégicas em pequenas empresas, sendo um dos 
fatores contributivos decisórios mais significativos 
os avanços tecnológicos. Junior (1998) já destacava 
a tecnologia como desafio gerencial relevante para 
fins de competitividade, tendo em vista seu impacto 
nas atividades organizacionais.

O cenário da Pandemia de Covid-19 resultou em 
diversos trabalhos direcionados aos contextos organi-
zacionais. É o caso dos estudos de Kruger (2022), que 
destaca o caráter contingencial do período, Garcia, 
Schwantz e Moretto Neto (2022) também centrados 
no mesmo tópico, e Santos et al. (2022) onde identi-
ficou-se que, no período da pandemia, os impactos 
em diferentes segmentos de negócios não são lineares 
ou mesmo negativos.

Considerando o cenário trazido pela pandemia, 
mostra-se relevante a busca pela compreensão de 
como ocorreu esse processo de transformação digital 
em termos de atitudes e comportamentos dos gestores 
de micro e pequenas empresas, buscando adaptar as 
estratégias do negócio e a operacionalização. Sendo 
assim, o objetivo do estudo foi compreender como 
a pandemia afetou atitudes e comportamentos em 
relação à adoção de tecnologia por micro e pequenos 
negócios santa-cruzenses.

2	 REFERENCIAL TEÓRICO

Pesquisas vêm sendo desenvolvidas ao longo das 
últimas décadas (PARASURAMAN, 2000; PARASU-
RAMAN; COLBY, 2001, 2015), procurando avaliar e 
explicar os fatores determinantes e as relações exis-
tentes entre a atitude, a intenção e o comportamento 
dos usuários de tecnologia. Muitos desses estudos 
evidenciam a importância das emoções advindas da 
experiência de consumo, e como aspectos pós-con-
sumo, como atitude e intenção de comportamento 
são, em parte, formados com base em experiências 
emocionais ao invés de puramente cognitivas.

Os resultados do processamento da informa-
ção são crenças e atitudes que balizam as decisões 
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e intenções de ações como comprar, consumir ou 
economizar. Crenças são declarações sobre o produto 
que o consumidor admite como autêntico; atitudes 
são avaliações do produto ou da marca; e intenções 
são as motivações para agir conforme crenças e 
atitudes. Juntas, formam os componentes cognitivo 
(intelectual), afetivo (avaliador) e conativo (tendência 
consciente à ação) da atividade da decisão do con-
sumidor (FOXALL, 2005). Apesar da boa proposta 
desse modelo, o autor ressalta que uma decepção 
relacionada à abordagem da etapa de processamento 
na tomada de decisão foi descobrir que atitudes, in-
tenções e comportamentos nem sempre se correlacio-
nam muito bem. Portanto, mensurar apenas atitudes 
e intenções pode não ser uma maneira útil de medir 
comportamentos. Foxall (2005) encontrou então nos 
estudos de Fishbein e Ajzen (1975) a resolução deste 
paradigma, descobrindo que os autores consideram 
outros fatores além da atitude como determinantes da 
intenção de um consumidor em adotar um compor-
tamento específico. Furtado et al. (2023) em estudo 
com a mesma temática identificaram outros fatores de 
intenção e comportamento do consumidor adicionais 
aos supracitados, como é o caso da experiência do 
consumidor, a influência de familiares ou dos colegas 
de trabalho, aspectos relacionados com a felicidade e 
ainda, questões financeiras e de satisfação.

Para Fishbein e Ajzen (1975), a adoção de 
um enfoque tridimensional contribui para que os 
trabalhos ligados à atitude não façam nenhuma 
distinção entre crenças, sentimentos e intenções e, 
às vezes, até comportamentos observáveis, tratan-
do-os, todos, como medidas indicativas de “atitude”. 
Uma abordagem bastante recorrente é a predição do 
comportamento através de outras variáveis. Segundo 
essa perspectiva, a atitude é somente um dentre os 
vários fatores que influenciam o comportamento. 
Essa posição, ao passo que reafirma a importância da 
atitude, explica as inconsistências observadas entre 
atitude-comportamento, em que as demais variáveis 
podem tanto contribuir independentemente para o 
comportamento (TRIANDIS, 1980), como podem 
ser moderadoras na relação atitude-comportamento 
(LIU, et al., 2020).

Conforme Fishbein (1967), a Teoria da Ação 
Racional (Theory of Reasoned Action - TRA) derivou 
das diversas pesquisas sobre atitude e defende que a 

antecipação de qualquer comportamento é a inten-
ção de realizar o comportamento em questão. Ela 
é usada para prever como os indivíduos podem se 
comportar considerando suas atitudes e intenções 
comportamentais preexistentes. Quanto mais forte 
for a intenção, maior será a probabilidade de que o 
comportamento realmente se concretize. Essa teoria 
traz dois conceitos independentes como determinan-
tes da intenção do comportamento: o primeiro mede 
as atitudes em relação ao comportamento; o segundo 
refere-se à norma subjetiva ou percepção de pressão 
social que possa influenciar na execução ou não do 
comportamento (AZJEN, MADDEN, 1986). Farias 
et al. (2019) avançaram no estudo relacionado com a 
TRA fazendo a conexão com o consumo colaborativo, 
o que ilustra a relevância deste arcabouço teórico 
junto a temas recentes da área de gestão e comporta-
mento. Yen-Tsang, Csillag e Siegler (2012) identifica-
ram ainda a possibilidade de variáveis contingentes 
exercerem influência nos aspectos comportamentais 
apresentados no modelo original.

A abordagem trazida pela Teoria da Ação Racio-
nal possui certa similaridade com a construção teóri-
ca de outros modelos, ressaltando sua aplicabilidade. 
Duas das mais populares teorias de investigação na 
adoção da tecnologia tiveram sua origem nesse mo-
delo: a Teoria do Comportamento Planejado (TCP) e 
o Modelo de Prontidão para Uso da Tecnologia (TRI).

2.1	 A Teoria do Comportamento 
Planejado (TCP)

A Teoria do Comportamento Planejado é uma 
extensão da Teoria da Ação Racional, desenvolvi-
da por Ajzen (1991) com o objetivo de investigar 
discriminadamente os comportamentos sobre os 
quais as pessoas têm controle voluntário incomple-
to. Enquanto a Teoria da Ação Racional considera 
apenas comportamentos que estão no controle de 
uma pessoa, a Teoria do Comportamento Planejado 
considera o controle volitivo como uma variável. O 
controle volitivo ocorre quando uma pessoa necessita 
de recursos - como oportunidade ou apoio - para re-
alizar um comportamento específico (AJZEN, 1991). 
Para o autor, o comportamento humano é guiado por 
três tipos de crenças: comportamentais, normativas 
e de controle. Para modificar o comportamento, são 
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determinantes: atitudes, normas subjetivas ou con-
trole percebido. Uma vez que os indivíduos tenham 
verdadeiro controle sobre o comportamento, novas 
intenções comportamentais podem ser produzidas e 
convertidas em comportamento de fato.

Segundo a teoria supracitada, crenças com-
portamentais produzem uma atitude favorável ou 
desfavorável em relação ao comportamento. Crenças 
normativas resultam de uma pressão social. Já crenças 
de controle podem facilitar ou impedir o desempenho 
de um comportamento. Em resumo, a atitude em 
relação ao comportamento mede o grau em que a 
pessoa tem uma avaliação favorável ou desfavorável 
do comportamento em questão; as normas subjeti-
vas são a comparação pessoal se outros indivíduos 
no meio social executariam ou não determinado 
comportamento, e o controle percebido analisa a 
facilidade ou dificuldade percebidas de realizar o 
comportamento (AJZEN, 1991).

Vale ressaltar que a Teoria do Comportamento 
Planejado predomina hoje como um dos modelos 
mais utilizados no estudo das relações atitude-com-
portamento. Vários trabalhos, inclusive no Brasil, 
utilizam a TCP para explicar e prever uma série de 
comportamentos sociais, por exemplo: Verga e Silva 
(2020) investigaram o comportamento de compra 
de alimentos orgânicos; Souza (2020) explorou a 
intenção empreendedora.

2.2	 Modelo de Prontidão para  
Uso da Tecnologia (Technology 
Readiness Index - TRI)

Este modelo, desenvolvido por Parasuraman 
e Colby (2001), possui como premissa elucidar a 
prontidão das pessoas em interagir com a tecnologia, 
utilizando para tanto uma escala de múltiplos itens. 
Foi desenvolvido a partir de uma série de pesquisas 
qualitativas (focus group) com consumidores de diver-
sos setores da economia (serviços financeiros, comér-
cio eletrônico e telecomunicações) norte-americana. 
Os autores propuseram este modelo a partir de um 
extenso programa de pesquisa que incluiu entrevistas 
telefônicas assistidas por computador, e consideraram 
que o construto é explicado por um modelo de quatro 
fatores com 36 indicadores de prontidão.

Segundo os autores, a prontidão para uso da 
tecnologia nada mais é do que a predisposição que 
as pessoas têm de entender e utilizar novas meto-
dologias para satisfazer seus objetivos de vida, e é 
caracterizada por quatro dimensões:

	� Otimismo: esta dimensão captura aspectos e 
sentimentos positivos a respeito da tecnologia; 
resume-se como uma visão positiva da tecnolo-
gia, e a crença de que ela oferece às pessoas maior 
controle, flexibilidade e eficiência em suas vidas. 

	� Inovatividade: esta dimensão mede o grau em 
que os indivíduos e julga em primeiro plano, 
ao experimentar novos produtos ou serviços 
baseados em tecnologia; tendência de alguns 
indivíduos em serem pioneiros e influenciadores 
no uso. 

	� Desconforto: esta dimensão representa o des-
conforto que algumas pessoas têm em relação 
à tecnologia, ou até mesmo tendência a senti-
rem-se excluídos por ela.

	� Insegurança: esta dimensão aborda aspectos re-
lacionados a transações baseadas na tecnologia, 
representando a desconfiança e dúvida sobre as 
próprias habilidades como usuário.

Os dois primeiros fatores apresentados são con-
siderados pelos autores como fatores “condutores à 
adoção de tecnologia”. Os demais, inibidores. Segun-
do eles, estes fatores atuam de forma independente, 
possibilitando qualquer combinação de motivações 
ou limitações. Souza e Luce (2003) enfatizam que, de 
acordo com essa premissa, muitos usuários podem ser 
inovadores em tecnologia, propensos a experimentar, 
e ainda assim, serem céticos a respeito de seu valor.

Além do modelo apresentado, Parasuraman e 
Colby (2001) construíram uma categorização dos 
usuários consumidores de tecnologia, distribuídos em 
5 tipos: exploradores, pioneiros, céticos, paranoicos 
e retardatários. Os exploradores são facilmente atra-
ídos quando um novo produto ou serviço baseado 
em tecnologia é lançado. Esse grupo apresenta alto 
nível de prontidão para uso da tecnologia, com altos 
escores das dimensões de otimismo e inovatividade 
e baixos escores nas dimensões de desconforto e 
insegurança. Os pioneiros manifestam altos níveis 
de otimismo e inovação (idênticos aos exploradores), 
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porém apresentam certa insegurança e desconforto 
ao utilizar tecnologia. Eles desejam os benefícios da 
tecnologia, mas estão cientes das dificuldades e desa-
fios relacionados. Já os céticos, não veem muita atra-
tividade na tecnologia, porém não impõem restrições 
ao seu uso, bastando para isso convencê-los de suas 
vantagens. Por outro lado, os usuários classificados 
como paranoicos apresentam alto nível de otimismo 

- porém proporcional aos fatores de inibição – e os 
retardatários, ao contrário dos exploradores, demons-
tram baixos escores nas dimensões acatadoras e altos 
escores nas inibidoras.

Atrelado a isso, Souza e Luce (2003) reproduzi-
ram o modelo TRI, em contexto brasileiro, no estudo 
denominado “Adoção de produtos e serviços basea-
dos em tecnologia: uma avaliação da aplicabilidade 
do Technology Readiness Index (TRI) no Brasil”. O 
referido estudo aplicou o modelo desenvolvido por 
Parasuraman e Colby (2001) com 731 respondentes 
de uma região metropolitana brasileira. As autoras 
validaram o modelo, porém verificaram um melhor 
ajustamento à realidade brasileira adaptando as 
dimensões originais e transformando-as em seis di-
mensões finais, qual sejam: otimismo, inovatividade, 
desconforto com constrangimento, desconforto e 
risco funcional e físico, insegurança com informa-
ção e insegurança pela falta de contato. Desse modo, 
constata-se que mensurar atitudes e crenças dos 
indivíduos permite predizer comportamentos de 
adoção, identificando tipos distintos de indivíduos 
e prever, de forma mais alinhada, comportamentos 
futuros de clientes (SOUZA; LUCE, 2003). Portanto, 
tais informações possuem relevância estratégica não 
apenas para as empresas, em um sentido prático, mas 
também para o marketing e para estudos de compor-
tamento, em um sentido teórico.

Tanto a TCP como a TRI se baseiam em aspectos 
atitudinais e fazem relação com os valores pessoais 
dos indivíduos. Portanto, o estudo dos valores pesso-
ais, para Rokeach (1973), são descritos como crenças 
duradouras de maneira específica de conduta ou 
estado definitivo de existência e que também contri-
buem para o entendimento do comportamento do 
consumidor neste contexto. No estudo das atitudes e 
do comportamento, a Escala de Valores de Schwartz 
é uma das mais influentes investigações sobre valores 
humanos para as ciências comportamentais. 

2.3	 Estrutura de Valores de Schwartz 
– SVS (Schwartz Value Survey)

Segundo a abordagem de Schwartz, são 10 os 
tipos motivacionais ou grupamentos de valores ex-
pressos pelos indivíduos: autodeterminação (pensa-
mento e ação independente); estimulação (excitação, 
novidade, desafio na vida); hedonismo (prazer ou 
gratificação sensual); realização (sucesso pessoal 
por meio de demonstração de competência); poder 
(status social e prestígio, domínio sobre pessoas e 
recursos); segurança (harmonia e estabilidade da 
sociedade, relacionamentos e de si mesmo); confor-
midade (restrição de ações e impulsos que tendem 
a prejudicar aos demais ou violem normas sociais); 
tradição (respeito, compromisso como costumes e 
ideias que a cultura ou religião fornecem); benevo-
lência (preservar e fortalecer o bem estar do grupo 
que o sujeito tem mais próximo) e universalismo 
(compreensão, agradecimento e proteção do bem 
estar de todas as pessoas e da natureza).

Nos trabalhos desenvolvidos por Schwartz 
(1994) e (2001), são apresentadas em duas dimensões, 
bipolares. A primeira dimensão reflete a busca de 
mudança em oposição à estabilidade, expressando a 
motivação da pessoa para seguir os seus próprios inte-
resses intelectuais e afetivos desafiando a preservação 
de um estado de segurança de seus relacionamentos. 
Em um extremo desta dimensão, estão os tipos moti-
vacionais, estimulação e autodeterminação, com valo-
res ligados à inovação, criação, autonomia e abertura 
a desafios nas várias áreas da vida. No outro extremo, 
encontram-se os tipos motivacionais de segurança, 
conformidade e tradição, em que os indivíduos têm 
motivação na busca de estabilidade, segurança, ordem 
social, autocontrole e respeito à tradição.

Como os valores pessoais representam crenças 
das pessoas e direcionam seus modos de compor-
tamento, eles influenciam também a ideia de um 
indivíduo sobre o estado desejado das coisas, e como 
ele avalia as opções disponíveis para sanar este es-
tado desejado. Por isso os valores pessoais também 
se tornam importantes na avaliação do que leva os 
consumidores à aceitação ou resistência a produtos e 
serviços tecnológicos, e têm extrema relevância para 
a construção de novos modelos teóricos. 
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Esta pesquisa é classificada como qualitativa, de 
caráter exploratório-descritivo, devido à abordagem 
do problema e a natureza das variáveis pesquisadas. 
A coleta de dados ocorreu mediante entrevistas se-
guindo um roteiro semiestruturado, e a análise dos 
dados foi realizada através da análise de conteúdo.

Os participantes da pesquisa são proprietários 
de micro e pequenas empresas, com faturamento 

bruto anual entre R$81.000,00 e R$4.800.000,00, de 
setores econômicos distintos, bem como diferentes 
ramos de atuação: indústria, comércio e serviços. Foi 
relacionado também o tempo de atuação da empresa 
e seu número de funcionários. Cada participante 
recebeu como denominação a sigla “MPE” e um 
número sequencial de acordo com a ordem em que 
foi entrevistado. O Quadro 1 apresenta o resumo das 
informações.

Quadro 1  Caracterização dos Participantes do Estudo.

Participante Setor econômico Ramo de atuação Tempo de atuação Porte da Empresa Nº de funcionários

MPE1 Serviços
Estética, beleza e 

cuidados pessoais
14 anos Microempresa 4

MPE2
Indústria e 
comércio

Panificação e 
confeitaria

3 anos Microempresa 8

MPE3 Comércio
Vestuário e 

acessórios infantis
15 anos Pequena Empresa 1

MPE4 Serviços Saúde 4 anos Microempresa 5

MPE5 Comércio Restaurantes 21 anos Pequena Empresa 12

MPE6 Comércio Móveis planejados 27 anos Pequena Empresa 8

MPE7 Indústria Metalúrgica 12 anos Pequena Empresa 14

Fonte:  Elaborado pelos autores.

Para obtenção dos dados foram entrevistados 
representantes de 7 micro e pequenas empresas san-
ta-cruzenses, todos sócios proprietários com atuação 
direta no negócio. Todas as entrevistas foram realiza-
das in loco nas empresas, nos meses de maio e junho 
de 2021, respeitando-se todos os protocolos sanitários 
vigentes. Foi realizada gravação das conversas, com as 
autorizações de todos os participantes, e sua posterior 
degravação para análise.

O roteiro de entrevistas utilizado foi confec-
cionado baseando-se nas teorias e modelos trazidos 
no referencial teórico e considerando os objetivos 
específicos do estudo. As perguntas foram formuladas 
considerando-se as variáveis trazidas pelos modelos 
teóricos, adaptadas para permitir a livre resposta dos 
participantes. Para investigar aspectos relacionados 
ao desconforto e insegurança, por exemplo, coletadas 
no modelo TRI através de Escala Likert de 5 pontos, 

variáveis como “os serviços de suporte técnico não 
ajudam, porque não explicam as coisas em termos 
compreensíveis”, “às vezes você acha que recursos 
tecnológicos não são projetados para serem usados 
por pessoas comuns”, “as tecnologias parecem sem-
pre falhar no pior momento possível” e “você não 
considera seguro fazer qualquer tipo de transação 
financeira pela internet” originaram as perguntas 

“você considera os recursos tecnológicos utilizados 
pela sua empresa fáceis de manusear e seguros?” e 

“deixaria de utilizar alguma ferramenta ou recurso 
caso considerasse de difícil uso ou insegura, mesmo 
que ela trouxesse eficiência ou rentabilidade para o 
negócio?”. 

Foram realizadas duas entrevistas iniciais, nos 
dias 25 de maio de 2021 e 08 de junho de 2021, 
utilizadas como pré-teste para validação semântica 
das perguntas formuladas. A partir destas, foram 
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efetuados alguns ajustes buscando otimizar o an-
damento da entrevista, facilitar sua condução e 
estimular o depoimento dos participantes. O roteiro 
final de entrevistas contou com 18 perguntas, sendo 
7 perguntas iniciais fechadas, com o objetivo de 
coletar informações para a caracterização do parti-
cipante como: setor econômico de atuação, tempo 
de empresa, porte, números de funcionários, etc. 
Adicionalmente, contou com 2 perguntas relaciona-
das à atitude, forma de interação com a tecnologia 
e recursos tecnológicos utilizados no negócio; 4 
perguntas relacionadas à adoção de tecnologia e 5 
perguntas investigando aspectos comportamentais 
da propensão para o uso de tecnologia e os impactos 
da pandemia nos negócios.

Este estudo utiliza como procedimento para a 
análise dos dados a Análise de Conteúdo. Para Bardin 
(1977, p. 42), a análise de conteúdo é “Um conjunto 
de técnicas de análise de comunicação visando ob-
ter, por procedimentos sistemáticos e objetivos de 
descrição do conteúdo das mensagens, indicadores 
(quantitativos ou não) que permitam a inferência de 

conhecimentos relativos às condições de produção/
recepção (variáveis inferidas) destas mensagens”.

O processo de explicitação, sistematização e ex-
pressão do conteúdo de mensagens, promovido pela 
análise de conteúdo, é organizado em três etapas rea-
lizadas em conformidade com três polos cronológicos 
diferentes. De acordo com Bardin (1977) essas etapas 
compreendem a pré-análise, exploração do material e 
tratamento dos resultados. Na primeira fase é estabe-
lecido um esquema de trabalho que deve ser preciso, 
com procedimentos bem definidos, embora flexíveis. 
A segunda fase consiste no cumprimento das decisões 
tomadas anteriormente, e finalmente na terceira etapa, 
o pesquisador apoiado nos resultados brutos procura 
torná-los significativos e válidos.

Este estudo realizou a análise interpretativa dos 
dados pelo método de análise de conteúdo descrito 
acima que, com base nas informações dos partici-
pantes, possibilitou a categorização e o agrupamento 
dos dados, definindo temas comuns às respostas e 
comparando-os com os objetivos da pesquisa pro-
postos (Quadro 2).

Quadro 2  Categorias temáticas propostas para análise.

Categoria temática Autores Objetivos específicos

Tecnologia e atitudes Ajzen e Fishbein (1975); Ajzen (1991); 
Schwartz (1994)

a) Descrever como micro e pequenas empresas santa-cru-
zenses percebem a tecnologia, quais suas atitudes e os 
recursos tecnológicos utilizados em seus negócios;

Aceitação de tecnologia Ajzen e Fishbein (1975); Davis, Bagozzi, 
Warshaw (1989); Ajzen (1991) Venkatesh e 
Davis (2000)

b) Investigar aspectos comportamentais relacionados à acei-
tação e à prontidão de uso de tecnologia por estas micro e 
pequenas empresas santa-cruzenses;

Prontidão para o  
uso de tecnologia

Parasuraman (2000); Parasuraman e 
Colby (2001)

b) Investigar aspectos comportamentais relacionados à acei-
tação e à prontidão de uso de tecnologia por estas micro e 
pequenas empresas santa-cruzenses;

Impactos da pandemia Akpan, Udoh e Adebisi (2022) c) Relatar como estes pequenos negócios foram impactados 
pela pandemia de COVID-19 que assolou o mundo.

Fonte:  Elaborado pelos autores.

Na categoria de “tecnologia e atitudes”, são 
analisadas as visões, atitudes e definições do que 
é tecnologia, com perguntas do tipo: “Para você, o 
que é tecnologia? Como você interage com ela?”, 
além de levantar quais os recursos tecnológicos 
utilizados pela empresa. Na categoria “aceitação da 
tecnologia”, são explorados aspectos relacionados às 
duas dimensões do modelo TAM de Davis (1989), a 
utilidade percebida e a facilidade de uso percebida. 

Na categoria de “prontidão para o uso de tecnologia” 
são considerados aspectos condutores ou inibidores 
à adoção de tecnologia, relacionados no modelo 
TRI (PARASURAMAN, 2000) sendo: otimismo, 
inovatividade, desconforto e insegurança. Por fim, a 
categoria “impactos da pandemia” teve como propó-
sito extrair dos participantes relatos alusivos à forma 
como a pandemia de COVID-19 afetou seus negócios.
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teorias serviram como primeiros norteadores, porém, 
não foram dissociadas do uso de recursos mentais e 
intuitivos da pesquisadora, que muitas vezes trans-
cendem as questões postuladas e são definitivamente 
necessários a uma análise deste porte. Dessa forma 
estabeleceram-se as categorias apresentadas acima e 
a análise dos resultados, retratada a seguir.

4	 ANÁLISE E DISCUSSÃO 
DOS RESULTADOS

Neste capítulo são discutidos os resultados da 
pesquisa, com base no referencial teórico apresentado. 
Os resultados são apontados de acordo com a ordem 
dos objetivos específicos do estudo, e como já relatado 
no capítulo de caracterização, todos os participantes 
foram nominados com as siglas MPE1, MPE2, MPE3, 
MPE4, MPE5, MPE6 e MPE7.

4.1	Tecnologia e atitudes

Considerando o conceito de atitude e buscando 
perceber a visão e o julgamento pessoal de cada parti-
cipante sobre o que é tecnologia, foi possível constatar, 
a partir das respostas dos participantes, que as visões 
são distintas. Para o entrevistado da MPE1 “tecno-
logia é a internet”. Segundo o participante da MPE5, 
o conceito de tecnologia está relacionado ao uso de 
recursos tecnológicos e virtuais, destacado na seguinte 
fala: “A questão da tecnologia que eu vejo hoje, que eu 
ocupo, que eu tenho em mente que é as redes sociais, 
o uso de computador, o uso de celular, de internet 
[…]”. Ademais, o participante da MPE4 reitera que 
tecnologia é “[…] algo que me ajuda a divulgar meu 
negócio para outros lugares […]” e complementa que 

“a tecnologia do computador, no Face, no Instagram, 
isso para mim me ajuda e para mim é uma tecnologia 
né, que foi criada e que tá me ajudando”.

Todavia, para o entrevistado da MPE7 a tecno-
logia é conceituada como onipresença. A percepção 
é evidenciada na seguinte fala: “[…] é a gente poder 
fazer uma negociação pelo celular, negociação por 
videoconferência, para mim é tudo aquilo que tu 
consegue aplicar sem estar na forma presencial. Pode 
ser por vídeo, pelo telefone […]”.

Diante das percepções apresentadas, verifica-se 
que apesar das diferenças, existe certa congruência 
de opiniões pois, todos os participantes enxergam a 
tecnologia como algo inerente à internet e dispositi-
vos eletrônicos.

Quando questionados sobre os recursos tecno-
lógicos utilizados em seus negócios, os participantes 
evidenciam um pouco mais de suas visões e atitudes 
sobre tecnologia. Nesse sentido, o entrevistado da 
MPE1 reforça a opinião sobre a tecnologia passar ne-
cessariamente pela internet enfatizando. A percepção 
supracitada é mostrada na fala que segue:

[…] hoje tudo é pela internet, um sistema que foi comprado lá 
do Rio (de Janeiro) a gente usa aqui, tem tudo que eu preciso, 
uma plataforma tanto pra minha parte financeira como pra 
minha parte de agendamento, de cadastro de cliente, mas ain-
da nisso entra a internet né, porque se não tivesse […] A gente 
usa Instagram, usa muito WhatsApp também, hoje a gente 
usa toda essa parte do WA Business então pra gente ajudou 
muito também, que é essa coisa de conseguir fazer cadastro 
de cliente, conseguir ter respostas mais rápidas, isso tudo no 
WhatsApp Business a gente conseguiu, que antes também não 
tinha, facilitou bastante. (MPE1).

Para o representante da MPE2, os recursos tec-
nológicos eram escassos quando do início do negócio, 
há 3 anos. Nesse sentido, o entrevistado menciona que 

“A gente se virava só com uma rede social, que era o 
Facebook, lá no início”. Porém, fica evidente que em 
pouco tempo a empresa vislumbrou a importância e a 
necessidade de ampliar o uso de recursos no negócio, 
conforme a fala:

Hoje a gente tem um sistema de controle de produção, a gente 
tem um sistema de internet pra minha internet não cair e não 
derrubar o sistema delivery, a gente tem hoje 4 celulares que 
funcionam o tempo todo, a gente tem as comandeiras plugadas 
na internet, a gente tem mais redes sociais do que quando a 
gente abriu, a gente tem duas mais o WhatsApp que funciona 
o tempo todo, a gente tem o sistema da Suitable pra fazer esse 
sistema de controle do que é gestão do site, do que é pedido, 
e eu sei que eu ainda preciso de mais uns 5 sistemas, só não 
botei ainda por grana. (MPE2).

Ademais, o entrevistado da MPE3 destaca que se 
deparou com a necessidade de implantação de recur-
sos tecnológicos, decorrente de questões legais, pela 
obrigatoriedade de emissão de nota fiscal eletrônica 
determinada pelo Protocolo ICMS de outubro de 
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2007 (RFB, 2021) e declara: “Eu comecei a usar em 
função de uma porque ia ser lei, por causa da nota 
fiscal eletrônica e aí eu comecei a usar esse sistema 
gerencial para ‘mim’ cadastrar os produtos, para 
controle de estoque”.

Por outro lado, para o participante da MPE4 os 
recursos tecnológicos utilizados são essenciais para 
o negócio, visto que se utiliza metodologia de ensino 
de natação franqueado e a plataforma oferecida pela 
franqueadora centraliza todas as aulas, técnicas e 
avaliações de alunos. Além de plataforma online, o 
entrevistado destaca que apesar de utilizar as redes 
sociais e canais virtuais, paralelamente ainda são usa-
das informações em papel como forma de segurança. 
As percepções são evidenciadas nas seguintes falas:

“[…] apresentação da academia no Facebook, Instagram, nas 
redes sociais […] tem o WhatsApp Web e a gente também usa 
sistema de gestão […]”. (MPE4).

“[…] claro que a gente tá também no papel ainda, vai que dê 
uma pane, alguma coisa”. (MPE4).

Por conseguinte, o participante da MPE5 cita 
alguns recursos tecnológicos utilizados no negócio: 

“a gente tem um sistema, a gente implantou em 2019 
[…] rede sociais que a gente usa para divulgar nosso 
trabalho […] uso do telefone celular, tem todas as 
ferramentas ali do WhatsApp”. No mesmo sentido, 
o entrevistado da MPE6 também declara, animada-
mente, a importância da tecnologia e recursos para a 
empresa, conforme mostra a fala que segue.

Hoje tudo: desde os programas que são feitos para desenvolvi-
mento de projetos, a parte de comunicação entre loja e fábrica, 
a parte de comunicação interno entre os colegas, a parte de 
trabalho, até a parte manual mesmo, de um instalador que 
hoje, pra ti ter ideia, o instalador que não souber pegar um 
tablet na mão, abrir o projeto e analisar ele, não serve. (MPE6).

Além do visível entusiasmo ao citar os recursos 
utilizados pela empresa, o representante da MPE6 
complementa que “mídia hoje a gente faz ela toda 
praticamente por Instagram, onde nós temos uma 
pessoa pra alimentar o sistema todo, pra fazer a co-
municação e usar a linguagem correta do sistema ali”.

Por fim, o participante da MPE7 traz uma 
perspectiva distinta sobre seus recursos tecnológicos, 
aparentemente por tratar-se de indústria do ramo 

metalúrgico. Inicialmente, cita como recurso utili-
zado “um maquinário mais antigo”, acrescentando 
a aquisição recente de duas máquinas e descreve 

“[…] tem uma tecnologia um pouco diferente… 
são máquinas automatizadas […] dão redução de 
mão-de-obra, onde melhora também a qualidade 
do produto e a eficiência da produtividade”. Ainda, 
o entrevistado da MPE7 declara que a empresa não 
utiliza nenhum tipo de mídia social para divulgação 
do negócio, mas enfatiza que atualmente a gestão é 
totalmente amparada em um sistema automatizado, 
com visível satisfação pela aquisição e uso deste 
recurso através da fala: “[…] nosso sistema gerencia 
financeiro, compras, estoque e ordem de produção. 
Dentro desse sistema a gente consegue levantar vários 
indicadores que nos orientam”.

O que se nota, na grande maioria das entrevistas, 
é que a percepção do que de fato é tecnologia dis-
tingue-se claramente pela familiaridade, interesse, e 
pelo próprio uso em si que cada entrevistado faz em 
relação ao tema. Enquanto para alguns a tecnologia 
tem um sentido amplo, de onipresença, de item in-
dispensável ao gerenciamento e sustentabilidade de 
seus negócios, para outros, a tecnologia se resume a 
computadores, celulares e redes sociais - justamente 
os que aparentam maior resistência ou desconforto 
sobre o tema. É possível averiguar, porém, que todas 
as empresas participantes fazem uso de diversos 
recursos tecnológicos e demonstram uma atitude 
positiva relacionada a ele e aos impactos gerados em 
seus negócios, como veremos a seguir.

4.2	 Aceitação e adoção de tecnologia 
no contexto da pandemia

Esta última categoria da análise teve por ob-
jetivo relatar como as micro e pequenas empresas 
participantes foram impactadas pela pandemia de 
COVID-19. Para extração destas informações, foi 
solicitado aos participantes elencaram de que forma 
seus negócios foram impactados pela pandemia, 
demonstrando se houveram mudanças relacionadas 
à adoção ou a forma de utilização de tecnologia pela 
empresa e como essa mudança foi internalizada.

Para o entrevistado da MPE1, a pandemia foi 
um enorme desafio emocional, antes de tecnológico, 
uma vez que…
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desesperada, porque eu achei que ia afetar muito mais do 
que realmente afetou. Eu acho que foi bem mais tranquilo 
pra nós, eu acho que teve outros negócios que foram muito 
mais afetados […] mas se tu olhar e analisar, (a pandemia) 
não prejudicou tanto sabe, acho que eu cresci muito nesse 1 
ano e meio, comparado a outros anos. (MPE1).

O entrevistado da MPE1 alega ainda, na fala a 
seguir, que a mudança mais significativa esteve rela-
cionada ao uso de redes sociais, ao passo que:

[…] essa parte da Internet, das redes sociais, a gente acabou 
usando muito mais […] Tentando mostrar muito mais, bus-
cando […] investir numa empresa de marketing pra fazer, pra 
me ajudar em campanhas… coisas que antes eu nunca tinha 
parado pra pensar e que eu vi que era o jeito que eu poderia 
mostrar para as pessoas pra elas virem, e também pra ter esse 
diferencial […] Eu acho que esse movimento que a gente fez 
na internet, nas redes sociais, com as clientes todas, eu acho 
que fez um diferente bem grande. (MPE1).

Segundo o participante da MPE2, o principal 
impacto das restrições sanitárias trazidas pela pan-
demia também foi emocional. Para a empresa, o 
cenário econômico, político e social afetou em cheio 
a confiança de um pequeno negócio que acabava de 
se profissionalizar. Tal percepção é evidenciada na 
fala que segue.

Afetou principalmente a parte emocional nossa. Foi mais do 
que o financeiro, o financeiro graças a Deus ele foi sempre 
subindo, sempre subindo, quando não sobe estabiliza, teve 
uma ou duas quedinhas assim, de meio mês, coisa que já 
dá um sustinho, mas ele afetou principalmente a questão de 
segurança, não saber o que fazer […] A gente tava saindo do 

“de casa” pra virar de verdade, virar CNPJ, virar ponto, pra 
querer deixar de faturar 20, 30 mil, pra subir sabe, pra pen-
sar em 100 mil/mês, então isso assim veio bem de encontro, 
mais com a parte psicológica […] uma insegurança de vida. 
Tu não sabe se tu vai adoecer, aí tu fica pensando, eu fico 
trabalhando e se alguém daqui adoece e falece como que eu 
vou me sentir. (MPE2).

Quanto à utilização de recursos tecnológicos, o 
entrevistado da MPE2 afirma que a pandemia pro-
pulsionou a busca de soluções tecnológicas rápidas 
para viabilizar a continuidade dos negócios. “A em-
presa ficou muito mais profissional”, garante. Foram 
contratados sistemas de gestão, adesão ao serviço de 
delivery, ampliação do uso de aplicativos de mensa-

gens como WhatsApp, contratação de serviços de 
marketing digital como anúncios e influencers digitais, 
suporte técnico para evitar a queda de internet, entre 
outros recursos.

A MPE3 declara que não houve mudanças sig-
nificativas na adoção de tecnologias adversas das já 
estabelecidas, mas acredita que a pandemia deixou 
a empresa mais agressiva nas redes sociais: “eu me 
exigi mais, com publicações que antes eu ficava um 
pouco mais acomodada […] hoje eu me esforço 
muito mais”. (MPE3). E complementa dizendo que a 
empresa segue inovando, com a realização de “lives” 
nas redes sociais e o desenvolvimento de um e-com-
merce: “o ano passado eu acho que as pessoas não 
estavam acostumadas a comprar online […] agora 
elas pensam ‘isso já aconteceu, preciso do produto, 
vou ter que comprar’. (MPE3).

Quedas expressivas na receita, funcionários em 
afastamento devido ao surto da doença e preço de 
matérias-primas subindo de forma vertiginosa são 
os primeiros relatos que o entrevistado da MPE5 faz 
quando questionado sobre os impactos da pande-
mia. Em relação a adoção de tecnologia, a empresa 
complementa:

Com certeza a gente tá usando muito mais (tecnologia) hoje. 
Por exemplo, a gente pouco trabalhava com delivery. A gente 
começou a trabalhar com delivery, a gente implantou o Aiq-
fome que é uma empresa, um aplicativo, usamos mais hoje a 
questão do WhatsApp, a questão de divulgar nas redes sociais o 
nosso produto, a gente usa o Instagram e Face(book). Também 
o sistema que a gente tem implantado no restaurante, a gente 
dá muito mais atenção agora para acompanhar ali a questão de 
compras, de valores, de percentual, enfim, hoje em dia a gente 

“tá” bem mais atento assim a essas questões de tecnologia do 
que antes. Até porque nós tínhamos, por exemplo, o sistema 
aqui do restaurante […] desde 2019, levou um bom tempo para 
ajustar, e a gente sempre usou. Só que hoje a gente fica bem 
mais atento aos números né, como a gente tem hoje uma venda 
50, 60% do que era antes da pandemia, então a gente procura 
ter o maior controle possível dentro das vendas, dentro das 
compras, da despesa como um todo. […] a gente meio que 
se obrigou a fazer essa coisa de trabalhar com delivery, de 
acompanhar melhor, de divulgar mais o nosso produto, eu 
acho que isso foi fundamental sim pra gente estar de pé até 
agora. E creio que é uma coisa que vai ficar, a gente aprendeu 
a trabalhar dessa forma, mais ajustado, usando a tecnologia, 
claro, enfim, dando mais atenção a empresa, claro, como hoje 
a margem de lucro é menor até em função da quantidade que 
é menor, então a gente realmente “tá” bem mais atento a tudo 
que a gente pode utilizar nesse sentido. (MPE5).
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O entrevistado da empresa defende que as 
mudanças trazidas pela pandemia são irreversíveis, 
fundamentais e que trouxeram um resultado muito 
positivo, apesar dos inúmeros desafios inicialmente 
citados e os impactos financeiros que ainda são 
sentidos.

O momento também foi crucial para a MPE6. 
A empresa iniciou no final de 2019 uma transição 
de marca, desligando-se da franquia da qual fazia 
parte há 27 anos e reestruturando a empresa sob uma 
nova representação. Apesar das restrições sanitárias 
decretadas em meados de março de 2020 obrigarem 
a empresa a suspender por pelo menos 2 meses os 
planos de abertura de nova loja, assim que as pri-
meiras flexibilizações ocorreram a participante pode 
finalizar a transição e afirma que, para sua surpresa, 
a receptividade foi muito grande. Sobre as mudanças 
tecnológicas, a pandemia deu início a um processo 
significativo que ainda está em progresso, e o entre-
vistado da MPE6 declara que:

“Tá” sendo uma experiência nova, e “tá” dando certo. Hoje por 
exemplo, tem pessoas que trabalhavam com a gente na parte 
interna da loja, e resolveram que não queriam mais ficar na 
loja. Queriam trabalhar em casa, queriam ficar mais livres. E 
nós estamos fazendo um teste agora, com uma pessoa que co-
nhece bem o produto, que conhece o nosso trabalho, estamos 
fazendo esse teste com ele… Na verdade são duas pessoas, eu 
contratei uma outra, que estão trabalhando home office. E “tá” 
funcionando legal. É uma coisa que se tu me perguntasse a 
um ano atrás, eu diria “não, esquece, não vai dar certo”. Mas 
com o lance da pandemia a gente sentiu que “tá” funcionando. 
A parte de gerenciamento, voltando antes dessa parte tem o 
seguinte… até a parte de comunicação, o relacionamento com 
o cliente, a parte do trabalho com o cliente “tá” mudando 
totalmente. Hoje se tu pegar, um percentual muito grande, 
praticamente se fecha negócio só pelo WhatsApp. O cliente 
vem uma vez ou duas na loja pra conhecer o produto, daí de-
pois vem o arquiteto ou o profissional envolvido com o nosso 
projeto, e a gente vai negociando, vai fazendo. Onde antes o 
cliente vinha 3, 4 vezes na loja pra olhar, agora ele vem 1, 2 
no máximo e a comunicação toda via WhatsApp. (MPE6).

Por fim, o participante MPE7 complementa com 
mais um relato positivo sobre os efeitos da pandemia 
dizendo que “a pandemia não afetou nosso negócio, 
apenas melhorou”. Além disso, destaca na fala a 
seguir, as mudanças que a pandemia ocasionou na 
rotina da empresa.

Tudo que a gente fazia antes presencial, reunião de planeja-
mento, reunião de negociação, era tudo presencial. Era em 
sala, com os interessados, com cliente… hoje a gente faz tudo 
virtual. Então hoje tu precisa aí de uma boa internet, de um 
bom notebook, onde as pessoas estão interagindo, estão se 
enxergando… Eu nunca imaginei que isso ia acontecer. Pra 
nós foi a mudança mais significativa. A gente faz hoje, eu e o 
meu gestor, a gente conversa com nosso cliente, muitas vezes 
por uma chamada de vídeo, aí pelo Windows, bem legal. […] 
acho que quando a gente tá preparado pra fazer uma reunião 
virtual o teu cliente te vê com bons olhos. Essas grandes em-
presas não queriam ter contato nenhum com outras empresas. 
Se obrigou (a ser virtual) e a gente teve que estar preparado 
pra isso. E a gente estava. (MPE7). 

Nesta categoria, o participante da MPE4 foi o 
único que declarou não ter sofrido impactos signifi-
cativos em relação ao uso de tecnologia, justificando 
que a empresa manteve o uso dos mesmos recursos 
tecnológicos no patamar em que já utilizada antes da 
pandemia: “é que a gente já usava bastante, então a 
gente continuou. Foi tudo normal, nisso. Não mudou 
nada”. (MPE4).

Pode-se notar que o cenário de contingência 
trouxe um senso de urgência para a adoção de recur-
sos tecnológicos, um movimento influenciado pela 
incerteza e pela preocupação com a manutenção das 
atividades empresariais dos participantes, uma ques-
tão estratégica e de sobrevivência para as empresas. 
Apesar disso, considerando os relatos apresentados 
pelos participantes, pode-se concluir que mesmo com 
os desafios impostos pelo cenário trazido pela pande-
mia, a grande maioria dos negócios teve um impacto 
positivo no que tange à adoção de tecnologias, inclu-
sive nos casos em que se apresentou certa resistência 
inicial ao seu uso. O que também corrobora com esta 
visão positiva é o fato de que, quando questionados, 
os participantes são praticamente unânimes ao de-
clarar que seguirão utilizando os recursos adquiridos 
e implementando novas mudanças caso entendam 
necessário. “Entre todas as outras coisas que a gente 
fez pra se manter, a questão da tecnologia realmente 
nos trouxe um resultado bem positivo, do qual eu falei 
que a gente pode estar acompanhando e divulgando 
e trabalhando em cima disso, […] então com certeza 
vamos continuar dessa forma”, conclui a MPE5.
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Os avanços tecnológicos promovem mudanças 
significativas no comportamento de consumo, e 
consequentemente, na forma como os produtos e 
serviços são produzidos e entregues. Pesquisadores 
como Davis (1989), Ajzen (1991), Parasuraman e Col-
by (2001) entre outros, desenvolveram importantes 
estudos de atitudes e comportamento objetivando 
investigar de forma mais aprofundada quais são as 
dimensões por trás desse movimento, além de cria-
rem modelos de aceitação e prontidão para o uso 
de tecnologias que seguem recebendo uma série de 
aplicações em diferentes contextos e servindo de base 
para o desenvolvimento de novas teorias e modelos.

O recente cenário adverso de pandemia global 
exigiu decretos restritivos e um intenso controle de 
medidas sanitárias por parte dos governos mundiais, 
obrigando uma adaptação rápida dos consumidores, 
da sociedade e por consequência, dos negócios e do 
mercado como um todo. Dado o relevante cenário de 
mudanças apresentado, este estudo objetivou compre-
ender como a pandemia de COVID-19 afetou atitudes 
e comportamentos em relação à adoção de tecnologia, 
com um olhar direcionado para o público de micro e 
pequenas empresas, buscando através dos relatos de 
seus representantes um maior entendimento de como 
estas mudanças foram processadas e internalizadas 
dentro de seus negócios.

As narrativas e exposições dos participantes 
mostram que a tecnologia é importante, senão essen-
cial para o negócio, e que a pandemia propulsionou 
ainda mais o sentimento de imprescindibilidade. 
Explicitaram, também, que os impactos das restrições 
sanitárias foram impetuosos, mas que o resultado 
das mudanças foi positivo, seja pela confiança na 
recuperação de receitas ou até mesmo na “inovação 
forçada” que a contingência trouxe, exigindo novas 
formas e maneiras mais eficientes de gestão e opera-
cionalização de seus negócios, o que deixa evidente 
o conceito de utilidade percebida trazido por Davis 
(1989), sobre a tendência de usar (ou não) a tecnolo-
gia para melhorar a performance. Outra dimensão do 
modelo TAM de Davis (1989) que analisa a facilidade 
de uso percebida também valida a visão do autor, ao 
passo que nos relatos são notadas afirmações de que 
os benefícios de usar um recurso tecnológico superam 

suas desvantagens, compensando o esforço empre-
gado. Essa característica ficou evidente até mesmo 
na participante que se declarou como “totalmente 
analógica”. Este resultado vai ao encontro do estudo 
de Freitas et al. (2017), no qual a interatividade repre-
senta um fator perceptível da tecnologia, culminando 
na utilização percebida como uma vantagem.

Em relação às dimensões observadas com base 
no modelo TRI, de Parasuraman e Colby (2001), ob-
servou-se como sobressalentes as consideradas pelos 
autores como condutoras (otimismo e inovatividade), 
com ênfase à dimensão relacionada ao otimismo, ou 
seja, relatos recorrentes de uma visão positiva da 
tecnologia pela grande maioria dos participantes. Im-
portante ressaltar que não se notou nas narrativas dos 
participantes nenhum nível significativo de mudança 
relacionado à pandemia especificamente, visto que a 
maior parte das empresas já utilizava as tecnologias 
descritas em seus negócios muito antes da pandemia 
ser decretada. O que se nota é que boa parte das em-
presas necessariamente utilizou os recursos de forma 
mais eficiente, independentemente de seu porte, setor 
econômico ou ramo de atuação.

Como contribuição teórico-acadêmica, este 
estudo permite constatar que os modelos desenvol-
vidos por Davis (1986) e Parasuraman e Colby (2001) 
ainda se mostram eficientes para estimar a adoção e 
a propensão ao uso de tecnologia. Um dos interes-
ses teóricos da pesquisa foi, porém, empregar uma 
investigação mais detalhada de forma a aprofundar 
o entendimento sobre atitudes e comportamentos 
relacionados ao uso de tecnologia pelo público 
participante, tendo a abordagem qualitativa e a 
combinação dos modelos TAM e TRI se mostrado 
pertinente, ao passo que possibilitou extrair uma 
visão mais abrangente dos motivadores – já que es-
tudos originais de prontidão à tecnologia costumam 
se preocupar somente em avaliar o quanto usuários 
estão predispostos ou não ao uso de determinada 
tecnologia. Colabora, dessa forma, com algumas lacu-
nas encontradas na literatura relacionadas à escassez 
de estudos de natureza qualitativa que investigam 
fatores comportamentais relacionados à adoção e a 
propensão ao uso de tecnologia.

 	 Em termos de contribuições gerenciais, este 
estudo oferece subsídios para análises detalhadas 
das necessidades dos pequenos negócios em relação 
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à tecnologia, permitindo detectar possíveis motivos 
do uso ou da não utilização de determinado recurso 
tecnológico por parte deste público (a falta de um 
manual claro, ou de um suporte técnico eficiente e 
disponível, por exemplo), possibilitando dessa forma 
que fornecedores e prestadores de serviço do ramo 
atuem no desenvolvimento de novas estratégias, pro-
dutos e serviços para atender a estas necessidades. O 
estudo evidencia também que a predisposição posi-
tiva em relação ao uso de tecnologia – traduzida nos 
diversos relatos apresentados na dimensão “otimismo” 
da análise de conteúdo – é fortemente relacionada 
à facilidade de uso e a utilidade percebida de de-
terminado recurso, o que permite deduzir que esta 
exerce influência direta, mesmo que pequena, sobre 
preferências de consumo e lealdade no uso de alguns 
produtos ou serviços tecnológicos em detrimento de 
outros, possibilitando que agentes ligados ao ramo 
tecnologia (empresas desenvolvedoras de softwares, 
sistemas e aplicativos, prestadoras de serviços de 
suporte técnico, escolas de formação e treinamento, 
agências de marketing digital, entre tantas outras) 
trabalhem na atração ou retenção de seus clientes 
de forma mais assertiva, ou até mesmo identifiquem 
novas oportunidades de negócios.
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