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FACTORES CONDICIONANTES DA INOVATIVIDADE NO
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Resumo

As diversas estimativas sobre o comércio electodmicas suas implicacoes,
entusiasmam tanto as empresas como 0s consumi@ar@sido, mais importante que a
quantificacdo do fendmeno, é a compreensdo dess: em@smo, visto a Internet poder
assumir-se como uma ferramenta empresarial comcregggdes positivas nos negoécios
que actualmente se desenvolvem, bem como um mep@eéoacial onde se podem
realizar transaccoes.

Neste estudo, procura-se identificar os factoreis nedevantes na configuragao
e apresentacdo da oferta cujos impactos permitesendadear uma determinada
decisdo de compra, bem como, verificar a relacdce em grau de entretenimento,
agradabilidade/facilidade de uso e implicacao /emwv@nto com a informacao de cada

Websitee a adop¢ao de comportamentos de compra inovadores

Conceitos chave E-Commerce Comportamento de compr&jerchandisingvirtual,

Internet, Inovacao.
Introducao
Sao diversas as estatisticas e estimativas soboenércio através da Internet,

contudo o mais importante, ndo é tanto a quantficado fendémeno, mas a

compreensdo deste em si mesmo. Na verdade, a dhtapresenta inUumeras
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oportunidades de negécio orientadas quer a infratesm, quer ao consumidor,
pressupondo a possibilidade de obtencdo de um nvaior acrescentado para a
empresa e seus clientes.

Actualmente, as organizacdes devem analisar obg@eéinte, tanto os impactos
decorrentes das tecnologias, como as espectacyimesssbes de crescimento e
potencial comercial da Internet (Sterne, 1995). €&smmo é dizer, reflectir sobre as
possibilidades reais que o fendbmeno Internet ofgpaca maximizar esse potencial, ndo
obstante, como aconteceu em dado momento com fortele o fax, a Internet se
converter em mais uma ferramenta dentro da acteid@rmal da empresa. Para outras
organizacfes, a Internet constituira a oportunidd€erealizar negécios mediante a
venda de produtos ou a prestacao de seragdse ou mesmo tornar-se o objecto da
propria actividade empresarial.

Por outras palavras, a Internet pode assumir-seocoma ferramenta
empresarial com repercussdes positivas nos negactasis, bem como um mercado
potencial em que se podem realizar transac¢Oe®uaam ela.

Os objectivos deste estudo materializaram-se nangébd da informacao para
permitir: replicar a escala proposta por Eighme307) no que respeita a estrutura de
atributos percepcionados sobebsitesomerciais; e verificar a relagao entre o grau de
entretenimento, agradabilidade/facilidade de usbnplicacdo/envolvimento com a
informacé&o de cadd&/ebsitee a adopcéo de comportamentos de compra inovadores

Para esse efeito, formularam-se as seguintes eslacd

H; — Quanto maior for o entretenimento proporcionadm p¥kebsite
maior sera a disponibilidade daternauta para adoptar comportamentos
inovadores;

H. — Quanto maior for a agradabilidade/facilidade de preporcionado
pelo Website maior sera a disponibilidade daternauta para adoptar
comportamentos inovadores;

Hs; — Quanto maior for a implicagdo/envolvimento com #rmacao
proporcionado peldVebsite maior sera a disponibilidade ttdernautapara
adoptar comportamentos inovadores.

Os dados recolhidos foram analisados, classificadtvatados estatisticamente
pelosoftwarede Estatistica SPSS Pc V.11.0.



Revisdo da Literatura

Desde Abril de 1995, quando o controlo sobre aretepassou a ser garantido
por organizacfes ndo governamentais, a rede t@®male acesso universal. A partir de
entdo, assistiu-se a um crescimento exponenciaiahebros e utilizadores, permitindo
que a Internet, se assumisse como um meio de iaf@ofundamental.

Na verdade, a sua crescente utilizagdo nos ultémos, por bancos, empresas de
telecomunicacdes,Iriternet Service Providers”, “On-line Services# empresas de
softwaree outros servicos, de forma independente ou a&rdeéaliancas estratégicas,
rapidamente transformaram a rede num mercado @hémrglobal.

Por outro lado, a Internet tem proporcionado umndga avango nas
comunicacdes humanas, possibilitando contactotdifenvio de mensagens, arquivos,
documentos, etc.) com qualquer parte do mundo empdeeal. Contudo, esta nova
realidade esta limitada a necessidade de se pessf@rramentas necessarias para a sua
operacionaliza¢do: computador e dispositivos declg, com ou sem fios, bem como

conhecimentos que permitam a sua utilizacao.

Neste quadro, pode considerar-se a Internet comosenvico em fase de
introdugao, sendo a maioria dos seus utilizadoessominados de "inovadores ou
adoptantes iniciais que no caso concreto da Internet, segundo dad@VEE (“The

Graphics, Visualization & Usability” - www.gvu.gatech.edu/gvu/user_servgys

correspondem ao seguinte perfil: 70% de individdossexo masculino com idades
compreendidas entre 25 e 44 anos (60%) e pert@scanima classe social média-alta
(90%).

Segundo Aaker, Kumar e Day (1997), o forte entastagerado em todas as
areas do saber e da sociedade, originou um quast@nem muitos casos, a um
reescrever de toda a estrutura sociolégica e, eat@nomica; a um redesenhar das
estratégias empresariais, simultaneamente que sstatam que 0s consumidores
evidenciam comportamentos de exploracdo cada veasnieibidos.

De facto, este novo meio de comunicagédo tem ouigimaais perguntas do que
respostas. Nesse sentido, numerosas UniversidadgtsicOes de pesquisa e empresas,
procuram obter respostas para um elevado nimegoieltdes pertinentes, de entre as
quais destacamos: a avaliagdo da dimensao dadhtmtermos de acesso e padrdes

% Centro de Investigacdo da Faculdade de Informdtddniversidade Tecnoldgica da Georgia (U.S.A.)



de utilizacdo; o estabelecimento de perfis de zatlores segundo critérios de
segmentacdo objectivos e subjectivos gerais (pemplo, demogréficos e psicograficos
respectivamente); a compreensao de porque 0S calwesie empresas experimentam
e usam a Internet; a avaliacdo de oportunidaddéisytts e beneficios associados ao uso
de programas interactivos; o desenvolvimento deodwoébgias para determinar
comportamentos (e ac¢Oes) de consumidores e erapresa

A resposta a qualquer destas questdes é, natutelrdar@mica, visto que o
préprio meio continua em rapida evolucao.

Na verdade, para Sterne (1995), sdo diversos osciop decorrentes da
utilizacdo da Internet em termos da rentabilidade the esta associada dado que
através dela se pode obter:

1. Um incremento das vendas, uma vez que permite:nekpa
mercado, ja que toda a empresa que realiza tradesmegraves da Internet
concorre num mercado global; facilitar as pequearapresas acederem ao
mercado mundial e que o0s consumidores dos mercadosrgentes
beneficiem da maior variedade de produtos, servigc@isformacédo que a
Internet coloca ao seu alcance; efectuar transaccomerciais directas,
através do computador, possibilitando vender st gbr semana durante
vinte e quatro horas por dia; vencer o tradiciaietaculo da necessidade de
incentivar o consumidor para o acto da compra, y&@ gode obter a
informac&o necessaria para adquirir um bem conagé&eeomodidade; criar
uma imagem de empresa inovadora; reforcar relacdes os clientes,
melhorando a qualidade do servico actual; operascala mundial sem
necessidade de se fixar fisicamente;

2. Uma reducao de custos, na medida em que: supd@ampanca
de custos com a forga de vendas; possibilita zag#o do lar como ponto
de venda, reduzindo custos fixos e de naturezatiogj

3. Incrementar substancialmente a qualidade e veldeiddas
comunicacoes, eliminando muitas das barreiras gistiaan ao nivel da
comunicacdo com clientes, fornecedores e forca etelas, mediante a
supressdo de obstaculos geograficos e temporaititafao acesso mais
directo a empresa; possibilita dirigir as ac¢cdemdeketing, em particular de
promocado e de publicidade, a milhbes de consunsdooeectados a rede;

permite o acesson-line a todos os clientes, a fim de, electronicamehts |



ser comunicada uma oferta ou accado promocionaleatara eficacia das
comunicacdes da empresa, tanto as internas (ltiiraneno as externas com
clientes e fornecedores; proporciona uma melharizstancial no servigco
pos-venda; possibilita sondagens electronicas acate e a recepcédo de
sugestdes dos clientes sobre como melhorar ostpsodu servigos; permite
a actualizacdo imediata do catdlogo de produtos,md@eira que o0s
potenciais clientes dispdeon-line a mais recente informacéo; melhora e
potencia o trabalho em equipa entre distintos paisemeadamente, a
possibilidade de realizar relatorios conjuntos.

A Internet pode ser utilizada como uma ferramen& germite realizar algumas
actividades, entre as quais se destacam: os cagatdgctronico®n-line que podem
constituirem meros textos descritivos ou espedaesilapresentacdes multimédia; as
comunicacoes personalizadas com o cliente atravésildzacéo do correio electrénico;
a resposta a consultas, por meios automaticogpe&soais; um servigo pos venda vinte
e quatro horas por dia, trezentos e sessenta @ dias por ano; a presenca da empresa
com o objectivo de projectar uma imagem inovadpiahlicidade aos produtos ou
servicos Sterne (1995). Se o perfil demografico dtkzadores da Internet tem
correspondéncia com o de mercado alvo dos nosedsitps, € conveniente planear-se
a realizacdo de publicidade na rede, atravésWish correio electrénico ou
“newsgroup”. Comparativamente aos sistemas classicos de plaoles segundo Dreze
e Zufryden (1997), na Internet esta € distintagraxttiva, com uma audiéncia global,
continua, com alto grau de penetracdo, interpessadérecendo um maior nivel de
eficacia aos anunciantes, pois permite seleccimaadiéncia e medir os resultados com
maior fiabilidade; o acompanhamento dos pedidos cantes, por exemplo, o
seguimento atraves da Internet dos pacotes envadngs das empresas de transporte
e entrega; a procura genérica de informacao, aet{gdrnais electronicos), estatisticas
(econdmicas e juridicas), ofertas de emprego eosutados (seguranca social,...); a
contratacdo de recursos humanos qualificadosjtaclio e oferta electrénica; a edicao
electronica. A Internet proporciona um meio quenper simplificar a producédo e
distribuicao electronica de noticias, folhetos mitdrios, boletins de noticias, inclusive
de livros; a distribuicdo, pela facilidade que péenem termos de acessibilidade dos
bens e obtencado de distribuidores e revendedorgsasaidades ou paises; a obtencéo
de capital, enquanto meio através do qual se pbegac a potenciais investidores, e

consequentemente, a identificacdo dos determinandes atractividade; o



estabelecimento de uma rede de contactos; a coag@nicle negocios (apoio a forca de
vendas, comunicagdo entre escritorios, comunicaab a larga distancia, video-
conferéncia de escritério e troca electrénica aodn

Para Sterne (1995), o comeércio electronico propog;i pela facilidade de
procedimento e reducdo de custos, um incrementondstimento e do volume do
comércio internacional (mercadorias e servigos).

No contexto do comércio electronico, a oferta, adguEllsworth e Ellsworth
(1996), refere-se as empresas que proporcionaniraestrutura necessaria para o
desenvolvimento deste tipo de comércio. Os forrmesd da infra-estrutura e os
provedores de servi¢os, que realizam trés tipoudedkes: Servicos de acesso a rede,
Hardware (computadores pessoais, servidoresSoftwaree servicos de habilitagao
(pagamento electrénico, servicos de autenticac@&dificacdo, centros comerciais
electrénicos, publicidade,...)

NoO que respeita a procura, esta refere-se aogadkilies da rede, ou seja, aos
compradores e vendedores de bens e servicos. Beasnactividades empresariais que
se podem realizar na rede, podem nomear-se asnsegua compra/venda de bens:
existem numerosog/ebsitesna rede que permitem que a seleccdo, o pagamemto e
solicitacdo de bens, que depois se fornecem pekissniradicionais. Também se
podem digitalizar produtos (por exemplo jornaiskyperando-se um crescente
desenvolvimento do comércio de outros produtostaligaveis (por exemplo discos
compactos ou videos); o fornecimento de servigadueém os servicos de informacao,
tanto ao consumidor, como a empresa; 0s servi¢esativos, como sdo 0s anuncios
pessoais ou conferéncias; os servicos de traddéigédoacéo, servicos de seguranca e
auditoria para Internet; consultoria de marketaggessoria e apoio técnico; servicos de
correio electrénico; o software: pode ser pedidoraecido através da Internet; o
fornecimento de informacaan-line trata-se de servicos consistentes no acessoea bas
de dados computadorizados cuja informacao podengeessa ou observada no écran; a
publicidade: as empresas comerciais utilizam ardetede modo crescente para
publicitarem os seus produtos e as agéncias pudblecs podem, com 0s recursos
qualificados adequados, actuar na rede; o Ocioricesr para adultos, jogos de
computador. O entretenimenton-line e, mais concretamente, 0s jogos multi-
utilizadores, possuem muitos adeptos neste ambiemi@meércio global: as instituicbes

financeiras e as empresas multinacionais podencragem tempo real e continuo.



Nem todas as empresas podem obter beneficios eadnt(Sterne 1995). E
necessario analisar se este meio corresponde gestiais de negdécio de cada
organizacdo e se existe um potencial aproveitéyel,seja, se a Internet € um
instrumento de negocio valido para a empresa. Bloitganizacdes ofuscadas pelo auge
tecnoldgico abrem sofisticados e dispendiosos espa& Internet, quando poderiam ter
limitado a sua presenca a utilizagdo de servicas basicos.

Segundo Hurley e Birkwood (1997), uma boa analsenédgdécio na Internet
deveria compreender 0s seguintes passos: a ardisproduto ou servigo, para
determinar se este se enquadra nesta envolvempee jalguns bens, como os baseados
na informacdo ou electronicos, terdo a priori medbopossibilidades que outros; a
identificagdo dos clientes, sendo necessario datarmse existe a suficiente
correspondéncia entre os clientes alvo e o0 que ftigzadores desejam; o
estabelecimento dos objectivos e metas do neg@ciestimacdo do compromisso
financeiro, determinando a quantia do investimeqpe estdo dispostos a realizar para
obter uma presenca na Internet e o periodo de tgopse deseja manté-la; a obtengéo
da informacé&o sobre os aspectos legais e, maisatanente, identificar os problemas
com que se pode defrontar ao operar na Internedpss grandes areas de consideracéo
juridica, o direito fiscal e dos contratos; a pregade intelectual e utilizacdo de
materiais disponiveis na Internet; a liberdade dpressdo, censura e direito a
intimidade, a Lei penal e pornografica; a obterd@dnformacao acerca dos aspectos de
seguranca, que podem ser agrupados em trés aveasadamente, o uso fraudulento na
informacdo dos cartdes de crédito, a segurancd dersVebsitee do equipamento
informatico e a seguranca da informacgdo; o deseimmehto de um modelo e uma

estratégia de negocio com base nos pressupostrfest.

Desenvolvimento conceptual e hipoteses de investga

Como ja foi referido, a World Wide Web emergiu comanais versatil meio
massivo de informacdo. A caracteristica de tantdssan como receptor serem
completamente identificados, uma vez que todos ugossum endereco univoco,
possibilitou a comunicacéo individualizada pontpestto no contexto da comunicacao
massiva. As capacidades de interactividade, coror@io electrénico, as conversas

on-line e a video-conferéncia, incentiva o desenvolvimeam relacdes entre pessoas e



organizacdes. Todas estas capacidades resultarammeio de comunicacdo que, além

de massivo, € altamente pessoal.

Neste contexto, levantam-se novas questdes, ndensermelo alcance e pela
audiéncia deste novo meio mas, também, pelos vanimgues que agora se testam, de
forma a conhecer-se, quais 0s mais adequados leegeéicios osVebsitesomerciais,
poderdo proporcionar.

De forma a responder a estas questdes, a utilizagdoétodo degratificacdo
possui uma longa tradicdo de aplicacdo com su@esso conjunto de novos meios de
comunicacdo, e as tecnologias relacionadas com €lesnfoque assume que ao
interagirem com o0 meio de comunicacdo, oS membi@sautiéncia sdo activos
exploradores de gratificacdo, ao contrario de passieceptores do conteudo desse
meio.

Segundo Donovan e Rossiter (1982) o prazer indyzéd atmosfera do ponto
de venda é um determinante poderoso do comportantgentliente, incluindo o seu
comportamento de compra.

Os Internautas sao influenciados por informacdo colocada num ecdat
agradavel que, acrescenta valor. Seldebsiteseficazes, 0s que apresentam uma
interseccéo produtiva de informacéo e entretenionggighmey, 1997).

No mesmo sentido, Hartmann e Zorrila (1998) afirmgmne a atmosfera de
apresentacao da oferta na Internet afecta o coampernto de compra. Nomeadamente,
os estimulos de apresentacdo geram distintos ssedocionais nomternautasque
afectam a sua percepcéo do ponto de venda virtdal ®ia oferta, assim como o seu
comportamento de aproximacdo ou repulsa, o que lémaduinstancia influéncia o
comportamento de compra.

Eighmey (1997), considera ainda que, as ideiadapen sentido em termos de
objectivos estratégicos dbvebsiteinfluenciam odnternautas Estes sdo motivados por
“designs” eficazes. Os “designers” devem estimguantidade ideal de informacgéo e
entretenimento a oferecer em funcdo do tempo qugtilzador esta disposto a
despender para utilizar os requisitos/debsite

A compreensdo do processo de aceitacdo de novadutpséservicos é
fundamental no conhecimento quer do comportamentacahsumidor, quer no da
organizacdo. Em verdade, se para o consumidor\ass myodutos/servigos constituem

uma importante oportunidade para melhor satisfalg@osuas necessidades (pessoais,



sociais e ambientais), para a empresa 0s novositpaonfiguram o grau da sua

competitividade e rentabilidade.

Todavia, € complexa a definicAo de “inovacdo dedgi@d ou de “novo
produto”. De entre diversas definicbes propostata déeratura de marketing
(Schiffman e Kanuk, 1991), nesta investigacéo ateptos o enfoque de orientacdo ao
consumidor/mercado como aquele que de forma maipaada nos ajuda a esclarecer
a relacéo entre a adopcéo e o grau de inovacaelpe@oce aceite pelo consumidor.

Em concreto, sob esta perspectiva um produto/ser@igodo aquele que o
consumidor potencial avalia como inovador.

Segundo Schiffman e Kanuk (1991, 611), a “taxa digpgedo esta relacionada
com a quantidade de tempo que se necessita pamanguevo produto seja adoptado
pelos membros de um sistema social: 0 mesmo €, @dizexpidez com que um Nnovo
produto € aceite pelos que o adoptardo”. Estudgdriems recentes demonstram, em
geral, um encurtamento no tempo de adopcao. Apksailimitacbes associadas ao
tradicional modelo de adopcgéo, a sua utilizacdoderge na medida em que permite
estabelecer categorias de adop¢céo em termos dedampnto do consumidor.

Em geral, os consumidores inovadores definem-seocaa primeiros
compradores de um novo produto sobre o qual procurBbbrmacédo especifica junto de
uma variedade de fontes e meios.

Dai que ndo se considerem compradores impulsiessitando a compra de
novos produtos, em algumas situacdes, de delibesapdis complexas que as de néo
inovadores. Neste sentido, os tracos particulaeesainpra e de consumo que 0S
caracterizam, transforma-os num importante segnemtmercado a estudar, dado nao
apenas serem 0s primeiros a usar um novo produtigseomo também pelo facto de
representarem um mercado substancial em termosaididade do produto usado.

Neste contexto, este trabalho adoptou a escalaogt®@ppor Goldsmith e
Hofacker (1991) para captar a disponibilidade pgn@ender e adoptar inova¢cées num

dominio especifico de interesse, como € o do egpe#grional da Internet.

Método de recolha de informacéao

Nos ultimos anos, o uso das novas tecnologias weseomuito comum.

Algumas das primeiras tecnologias que revolucionacaprocesso de investigacao



foram o telefone e o fax, estabelecendo-se coremalivas as entrevistas individuais e
inquéritos via postal, como métodos de recolha rdermacdo primaria. O passo
seguinte foi a utilizagdo da informatica por pattes profissionais e investigadores de
mercado, como fonte de recolha e analise dos daddésr et al., 1997).

Neste estudo exploratdrio, optou-se por uma readdhdados com total recurso
as potencialidades da Internet. Assim, recorreaiiseplementacdo do inquérito na sua
variante electrénica (“electronic survey”).

Os métodos de recolha de informacéo primaria éleicis estédo a ser utilizados
numa variedade de diferentes aplicacdes. Por exemdlidworth e Ellsworth (1996, 63)
afirmam que unWebsitepode ser usado para conduzir algumas fungcbessdstigacéo
de marketing tais como, inquéritos a clienteugtomer survey, interesse de produtos
(“product interesd, inquéritos sobre comportamento pos-compradgttion survel) e
algumas actividades decus-group

Segundo Sterne (1995, 147) "as diferencas entranguérito em suporte papel
(paper surveye um electronicoeglectronic survelysao significativas”. Estas diferencas
podem ser materializadas em termos do método daatonnicial, nas fases qualitativa
e quantitativa de recolha e tratamento dos dadwsexmplo, se a forma convencional
de contacto inicial é feito por telefone, correio pessoal, na Internet o principal
método de comunicacgédo é realizado através do oaleitronico.

A administracdmn-line de questionarios, para recolha de informacéo pi@ana
providencia alguns beneficios Unicos como reduc&o cdstos, flexibilidade e
conveniéncia.

Para Frost (1998, 470) "a Internet comeca agorer aisada para recolha de
dados”. Esta oportunidade para recolher dados osameio electronicono contexto
da pesquisa organizacional, ja foi reconhecida k#& e uma década por Sproull
(1986, 160) quando afirmou: "como o correio elattrd se torna mais corrente nas
organizaces, podera tornar-se um meio apropriatonecolha de dados dos membros
das organizacdes". N&o limitado a recolha dentre deganizacbes, 0 correio
electrénico, em conjunto com outros meétodos retedos da Internet, faculta novas
oportunidades para obtencdo de dados primarios.

Frost (1998, 472) agrupa os métodos de recolhafdemacao primaria em trés
categorias principais: (1) correio electrénico; i@mularioHTML (Hyper Test Mark-
up Language); e (Fjocus-group on-lingos quais, em conjugacéo, proporcionam cinco

formas diferentes de recolha de dados prin@rneatravés da Internet.



Os resultados obtidos por diversos estudos, no rgepeita a recolha de
informacdo por via electrénica e via postal, ededmn comparacdes com base,
fundamentalmente, em factores como a taxa de respgsalidade e tempo. Estes
resultados ndo apresentam evidéncia que prove gse da via electronica providéncia
maior taxa de resposta do que a via postal. Nonentdemonstra-se que a resposta é
rapida com o uso da via electrénica por oposi¢diecalha por via postal (Comley,
1997).

No presente estudo, conjugou-se a utilizacdo deoeicorlectrénico com o
formularioHTML. O contacto inicial foi realizado através do carrelectronico, onde
se enquadrava o0 estudo e, a0 mesmo tempo, se ifomes instrucdes para o
preenchimento do formularid TML. Este requeria que a resposta fosse efectuada pelo
preenchimento dos campos do formulario e, seguideane reenvio da resposta por
execucao do ficheirbBl TML.

Provavelmente o principal beneficio ou vantagenguestionario Web, além do
custo, € que todo o processo, desde o preenchinadtos dados aparecerem num
ficheiro para analise, pode ser automatizado Reir®97, 3). Esta funcionalidade, para
além de assegurar a integridade dos dados, elinaitzanentos intermédios dos mesmos

e dos erros que se cometem nos questionariositnaaiic (Frost, 1998).

A maior limitagdo da recolha por correio electrénie/ou formulario Web
através da Internet prende-se com o quadro da egest. Este limita-se aos membros
da populacdo que tém acesso ao meio e, dentrosgdestimente os que se sentem
confortaveis no seu uso. No entanto, Comley (199T) sugere que embora seja dificil
generalizar os resultados para o resto da popuylasées métodos podem ser aplicados
em determinados tipos de estudo, como por exereglogdos sobre bens de informatica,
jovens, inovadores e clientes internos, especifcdaa) estudos de caracter académico

ou empresarial.

Questionario e amostra

O questionario foi elaborado com o total de 20steronsistindo em frases
descritivas. Na seleccao dos itens foi levada emtaca escala de Eighmey (1997) que
constitui os 14 primeiros itens. Integrou-se segmente o constructo de inovatividade

de Goldsmith e Hofacker (1991), constituida poraemjunto de 6 itens.



Partindo de uma amostra reduzida, constituida paocsujeitos com larga
experiéncia na utilizacdo da Internet, nomeadamanteivel dosNebsitescomerciais,
submeteu-se 0 questionario a um teste piloto. @gltaglos permitiram confirmar a

adequacdao dos conceitos utilizados em termos degdef e operacionalizagao.

Quanto ao plano de amostragem deste estudo, optporsuma amostra nao
probabilistica. A principal consequéncia é queeassiltados a obter nunca poderéo ser
generalizados para a populacdo, pelo menos commangem de erro conhecida. Tal

inconveniente nao diminui, todavia, a pertinéndasdtudo e dos seus resultados.

A informacéo foi recolhida entre um grupo de prefess e estudantes da
Universidade do Minho com acesso e experiénciasteda Internet. Esse grupo, foi
convocado a visitar 0s trés Websites previamente  seleccionados

(www.shoppingdirect.pt www.globalshop.pte www.pingodoce.pt e, seguidamente,

foi-lhes solicitado o preenchimento do questiondiRoram obtidos um total de 57

guestionarios.

Factores condicionantes da Inovatividade no compaainento de compra

A analise dos dados seguiu um plano definido dedacoom os objectivos
tracados, tendo em vista obter a informacdo neasgée permitisse aceitar ou refutar

as hipoteses de investigacao e, sempre que posgivedundar esse conhecimento.

A analise € aprofundada, recorrendo as técnicas an@ise factorial,
nomeadamente a técnica de Hotelling ou vulgarmattamada de andlise de
componentes principais. A metodologia € similam#eegue por Eighmey (1997) e
Hartmann e Zorrila (1998), e do resultado da suigaag@o aceitaremos ou refutaremos
as hipoteses construidas com vista a replicacdcedalados entdo obtidos.

De acordo com Van der Geer (1971, 144) como fundtorda analise factorial
encontra-se “a ideia de que se temos um granderoUteevariaveis correlacionadas
entre si, estas relacdes reciprocas podem devepsssenca de uma ou mais variaveis
ou factores subjacentes relacionados em diversoogra aquelas”.

A analise factorial esta sobretudo justificada, catiz Schuessler (1971, 44),
“‘quando, nos encontramos com um conjunto de inte¥agdes significativas entre
variaveis sociais e econémicas muito distintas, @fie a impressdo de constituir uma

mistura sem um sentido coerente”. Nesta alturant&@oeoportuno utilizar a analise



factorial para determinar se esse conjunto deregltegrdes aparentemente desconexas, se
devem a um ou mais factores, ou varidveis ndo @tqdj com 0s quais as variaveis
iniciais se encontram fortemente correlacionadas.

A logica subjacente a analise factorial pode-serdiss, como o faz Schuessler
(1971, 44) ao método das concordanciasstimrt Mill. De acordo com este método,
guando se descobre um factor que é comum a uneadsNariaveis, que noutro caso
nao teriam relacdo alguma entre si, esse factoe-pedconsiderar causa comum da
intercorrelacdo observada entre as variaveis dispar

A estrutura de itens proposta por Eighmey (1997aatarizada em trés escalas
multiplas relativas a entretenimento, agradabikdfatilidade de uso e implicacdo com
a informagcao, foi replicada neste estudo.

Para o efeito, realizaram-se trés distintas arsalthe componentes principais
sobre os componentes dos trés factores proposiasal®ente, a amostra reconhece o
primeiro factor (entretenimento), parcialmente guselo (agradabilidade/facilidade de
uso), n&o reconhecendo o terceiro factor (implicagin a informacéo).

Especificamente, a agregacao dos sete itens conse@yeetendem captar a
intensidade do entretenimento, associadasNelssitesem teste, num unico conjunto,
condensou cerca de 52% da variancia total dasvessi@riginais. A idoneidade desta
extraccdo € suportada pela significancia estai&artlett’s Test(esfericidade, bem
assim como a elevada magnitude do teste KMO)y@datna Tabela .

Com vista a obtencdo de um unico indicador agregkdentretenimento, os
itens de escala foram sujeitos a um teste deifiabié Alpha de Cronbach cujo valor
0=0.83 suporta a consisténcia da medida.

Consequentemente, a escala foi recodificada nunta imedida relativa ao
entretenimento percepcionado em cldzbsite

Tabela | — ACP do 1° Factor e Bartlett's e KMO ¢est

Component Matrix a

Component
1
GRATIFI ,871
FIXE ,861
DIVERT 771

POPULAR 127



PUZZLE ,657
CONTAGI ,591
GRUPO

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. , 753
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 178,614
Sphericity df 21

Sig ,000

No que respeita ao segundo factor (agradabilidaciedfade de uso), a
observacdo da matriz de correlacdes, da percentdgerariancia explicada num unico
componente, e pese embora, indicacdes meédias deiddoe de extraccdo, impls a
conservacao de apenas dois itens dos quatro asigina

Sujeitos a uma andlise de componentes principat¥jAevidenciaram agregar-
se num unico componente que dele explica 76% dangga e cuja fiabilidade se situa
no nivel den=0.64, aceitavel para uma medida de natureza eatptia (Evrard, Pras e
Roux; 1993}

Tabela Il — ACP do 2° Factor e Bartlett's e KMOt¢es

Component Matrix &

Component
—
ESFORCO ,873
INFORMA ,873

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted

KMO and Bartlett's Test

Evrard et al. (1993, 282) consideram que por dartde um estudo exploratério, a medida de alpha
aceitavel situa-se entre 0.60 e 0.80.



Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. ,500
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 17,577
Sphericity df 1

Sig ,000

No que concerne ao terceiro factor (implicacdo caninformacdo) e em
consisténcia com a natureza exploratéria das meditlsponiveis na literatura, a
observacdo da matriz de correlagcdes que compdesnadaeoriginal, bem assim como
os indicadores de idoneidade de extraccdo factaiainda, a natureza residual da
medida de consisténcia intern@=0.29), impedem a sua consideracdo como escala.
Nesta conformidade, trataremos cada variavel aigiomo medida uni-item relativas a

— desactualizacéo, indiferenciacéo e volume dermdgao disponivel nd/ebsite

Tabela Ill — Matriz de correlacdes do 3° FactoraetBtt's e KMO teste

perguntal2 perguntal3 perguntal4d

INFODESA Pearson Correlation 1,000 ,196 ,065
Sig. (2-tailed) , ,144 ,629
N 57 57 57
REPETI Pearson Correlation ,196 1,000 ,131
Sig. (2-tailed) ,144 , ,332
N 57 57 57
INFADICI Pearson Correlation ,065 ,131 1,000
Sig. (2-tailed) ,629 ,332 ,
N 57 57 57

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. ,534
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 3,153
Sphericity df 3

Sig 369




Relativamente ao constructo de inovatividade (Goithkse Hofacker, 1991), a
extraccdo factorial manteve cinco dos seis itefginais que se agregaram num Unico
componente que dele explica cerca de 42% de vaitotal.

A excluséo do item relativo quanto a ndo dispomide para aquisicdo de um
novo produto/servico n&/eh justifica-se pelo seu valor residual de saturdaatorial
(ver Tabela 1IV), bem assim como o0 seu contributgatieo para a consisténcia da
escala. Consequentemente, recodificados as cirgtantes sub-escalas numa nova
medida relativa ao dominio especifico de inova#ide] esta demonstrou suficiente

fiabilidade internan=0.70.

Tabela IV — ACP do constructo de inovatividadgagtlett’'s e KMO teste

Component Matrix &

Component
1
INOVADOR ,904
COMPARA ,842
CONHECER ,765
SEGUIDOR ,438
EXPERIME ,367

ADQUIRIR

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. ,517
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 132,876
Sphericity df 15

Sig ,000

A analise de variancia a um factor, denominada de-Way ANOVA, € uma
extensdo do teste T, permitindo verificar qual@tefde uma variavel independente de
natureza qualitativa, também chamada de factoranariavel dependente ou resposta,
de natureza quantitativa (Bryman et al., 1990; Td@97; Wilcox, 1996; Pestana e
Gageiro, 1998).



Em termos gerais, 0 teste consiste em agrupar ssnagdes da variavel
dependente em cada categoria do factor, de forncangparar as médias dessas
populacdes. A existéncia de pelo menos um grupo cwdia diferente dos outros
origina a rejeicado da hipotese inicial. O raciozifindamental que esta na base deste
teste é que se 0s grupos vierem da mesma poputaedtimativa da variancia entre os
grupos devera ser semelhante a estimativa da eaiéentro dos grupos.

Nesse sentido, a variacdo total € decomposta esnducdes: uma explicada
pelas diferencas entre os grupos (variacdo exp@locadutra explicada pelas diferencas
existentes no proprio grupo (variacao nao explicada

Caso exista efectivamente o efeito do factor, @rahjue a variacdo entre os
grupos seja bastante superior a dentro de cada,grapnedida em que passara a conter
nao so o efeito do erro de amostragem como tambeéieito do factor, enquanto que a
variacdo dentro dos grupos apenas exibe o efeiterdnde amostragem. Assim, a
existéncia, ou ndo, do efeito do factor a estudarodera fundamentalmente da
comparacgao entre aquelas duas variagoes, senddestancia do One-Way ANOVA.

Este teste, embora compare meédias entre grupogndese por analise de
variancia devido a expressao da estatistica wddizara testar a hipotese nula ser dada
por um quociente que inclui as duas variagoesidafer

Na variagdo entre os grupos (i.e. explicada), coampae as médias de cada
grupo com a meédia global. Na variacdo dentro de cadpo (i.e. erro), compara-se
cada observacdo com a média dos seu grupo. S&aciarestimada entre os grupos for
consideravelmente superior a variancia estimadaaldns grupos o valor da estatistica
F sera elevado, o que implica que serd pouco provane as diferencas encontradas
entre as médias sejam devidas ao acaso (BrymanE320).

Para o efeito, converteu-se a nova variavel coatimumeérica em trés grupos

percentis codificados como inovatividade baixediae elevada

A hipotese 1 supfe que quanto maior for o entnetemio proporcionado pelo
Website maior serd a disponibilidade daternauta para adoptar comportamentos
inovadores. Todavia, os resultados de uma anaéiseadancia (ANOVA) One-Way
ndo evidenciam significAncia estatistica para eereifca entre as médias de
entretenimento aos trés niveis de intensidadea&iividade (ver Tabela V).

A hipétese 2 (“quanto maior for a agradabilidadecilidade de uso

proporcionado peldVebsite maior sera a disponibilidade dioternauta para adoptar



comportamentos inovadores”) obteve confirmacéao iglarepoiada na significancia
estatistica do valor F(2)=7.234, p<0.05 (ver Tahgla

Tabela V — One-Way ANOVA da intensidade da inovdtde

ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Entretenimento Between Groups 3,168 2 1,584 2,308 ,109
Within Groups 37,062 54 ,686
Total 40,230 56
Facilidade Between Groups 20,258 2 10,129 7,234 ,002
Within Groups 75,610 54 1,400
Total 95,868 56
Infor. Desactualizada Between Groups 2,845 2 1,423 2,022 ,142
Within Groups 37,997 54 ,704
Total 40,842 56
Repeticédo Between Groups ,656 2 ,328 ,133 ,876
Within Groups 133,590 54 2,474
Total 134,246 56

Em concreto, os resultados do teSttheffede comparacées multiplas (Tabela
VI) mostram a probabilidade de que o grau de adihdade/ facilidade de uso
conduza a adopc¢ao de comportamentos de compradim@gasera tanto maior, quanto
mais baixo for a disponibilidade inicial para adopiis comportamentos (x = 1.98 vs.
X = 3.47, p<0.05).

Dados os resultados obtidos na extrac¢ao facidraddela IV) em que a amostra
nao reconheceu a estrutura unidimensional da “eagho/envolvimento com a
informacdo”, a hipotese 3 (“quanto maior for a iitgtdo/envolvimento com a
informacé&o proporcionado peMy/ebsite maior sera a disponibilidade doternauta
para adoptar comportamentos de compra inovadoresi) obteve qualquer
confirmacéo.

Entretanto, analisados os impactos individuais dkesdctualizacdo”, da
“indiferenciacao”, e do “volume de informacéo” disfivel noWebsite os resultados da
analise de variancia (ANOVA) One-Way apenas saoifgigtivos na relacdo entre o

volume de informacé&o e o grau de inovatividade )@ 263, p<0.05) (ver Tabela V).



Assim, pese embora ndo se observe qualquer inctenan situacdes de

inovatividade média e elevada em funcdo do voluméntbrmacao disponivel, este é

decisivo quando a disponibilidade para a adopcaeameportamentos inovadores é
reduzida (x = 1.67 vs. x = 2.94, p<0.05) (ver Tabél).

Conclusobes

A contrastacdo empirica realizada neste estudo,\vista ao desenvolvimento

de um conhecimento base para a comparacéo de dagewmspdé/Nebsitescomerciais

permite concluir que relativamente aos factoresdimionantes da inovatividade no

comportamento de compra, os dados sugerem que:

a intensidade do entretenimento proporcionado pafebsite, néo
condiciona a disponibilidade daternautada amostra na adopg¢éo de

comportamentos de compra inovadores;

a intensidade sentida em termos de agradabilidemledade de uso do
Website, podera motivar mternauta a adopcédo de comportamentos
inovadores. Especificamente, junto daosternautas com menor

predisposicao para a adop¢ao de comportamentosdoms;

a intensidade de implicacdo/envolvimento com a rmégao
disponibilizada pelo Website ndo exerce qualquer impacto na
disponibilidade danternautapara adoptar comportamentos de compra

inovadores.

Entretanto, a andlise individual de “desactualisgcandiferenciacao”, e do

“volume de informacg&o” disponivel n@/ebsite apenas sugere impactos

significativos na relagdo entre o volume de infatdmadetida e o grau de

inovatividade manifestado peilsternautada amostra. Assim, embora ndo se

observe qualquer incremento em situacdes de ividatie média e elevada

em funcdo do volume de informacé&o disponivel, éstiecisivo quando a

disponibilidade para a adopgéo de comportamentyadores € reduzida.

Adicionalmente, os dados obtidos neste estudo @dseasuais com 0s obtidos

em estudos anteriores — Eighmey (1997) e Hartmatorrda (1998) —, nomeadamente,

nos factores associados com o valor de entretetomeeiagradabilidade/facilidade de

uso dosNebsites



Em verdade, estes resultados mostram que os itesnp ser usados com
sucesso para detectar contrastes ao nivel dagppéesedos Websites e, dessa forma,
podem configurar a influéncia exercida pelos edtmumo sentido de provocar uma
reaccao positiva dasternautas ou seja, a adopcédo de uma atitude ou comportament
favoravel ao produto/marca ou empresa que 0S enute, a consequente incidéncia

numa maior probabilidade de intencdo de compra.

Em concreto, os resultados do estudo sugerem gaspestos emocionais da
percepcdo, nomeadamente, quanto ao prazer quetwoastisita a umWebsitepelo
atractivo da apresentacédo, como pelo entreteninggrécsupde, determinam a traccao
emocional sentida pelos visitantes no que resm@taenvolvimento/implicacdo na

compra.

A capacidade de generalizacdo dos resultados dststdo empirico padece no
entanto, de algumas limitacbes proprias da invagsdig de mercados na Internet que

podem constituir futuras vias de investigagao.

Embora o método de amostragem e a dimensdo daramodb se afastem
substancialmente dos empregues nos estudos reafesdbre o tema, conduzem

indubitavelmente este trabalho para uma abordageharatoria.

Seria importante, também, que posteriores invegiiggm confrontassem 0s seus
resultados com os obtidos em outros segmentos eados, testando as suas hipéteses
com dados recolhidos junto de uma amostra nao condida do ponto de vista socio-

demografico e cultural.
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