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A presencga das organiza¢des nos canais online é hoje um fator estratégico
crucial para a sobrevivéncia das marcas no mercado. O presente trabalho tem
como objetivo principal o estudo dos drivers influenciadores da adogéo de
novos produtos a nivel online. O estudo é assim composto por quatro partes
essenciais: apresentacdo dos principais influenciadores da adog¢éo de novos
produtos através da realizacdo de uma reviséo de literatura com as mais
recentes descobertas na area; aplicacdo do estudo numa realidade
empresarial; andlises dos resultados obtidos e por Ultimo sdo apresentadas as
principais conclusdes.

O estudo revelou que a ado¢&o de novos produtos ao nivel online sofre
influéncia por parte de seis principais fatores: propensao tecnoldgica (otimismo
e innovativeness), qualidade, satisfacdo, atmosféricos online (graficos) e de
respostas afetivas por parte do consumidor nomeadamente prazer e
excitagao.
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The presence of the Organizations in the online channels is a present strategy
and a crucial factor to make possible the brands survive in the market. The
study of drivers, which influence the adoption of new online products, is going
to be the main topic in this essay. So the study has four essential parts: to
present the main drivers through a literature reviser with the most recent
discoveries in the area; to put to use the study in a company’s work reality;
analyze the results and, for last, present the most important conclusions. The
study has revealed that the adoption of new products in an online platform is
influenced by six big factors: technology readiness (optimism and
innovativeness), quality, satisfaction, online atmospherics (graphics) and
affective responses from the consumer, namely, pleasure and arousal.
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1. INTRODUCAO

A inovagdo faz parte da histéoria de toda a humanidade, sendo a sua
proliferagdo uma das principais causas do crescimento tecnolégico, econdmico e
social, que se evidencia a nivel global. Contudo, foi nos ultimos 50 anos que o
desenvolvimento e a procura pela capacidade de inovagdo tiveram uma enorme
alavancagem, sendo um fator determinante na sobrevivéncia de qualquer organizagao.
A evolucdo tecnoldgica e proliferacdo do mundo online faz com que atualmente uma
inovacao seja feita ndo para um local, ou pais, mas para todo o mundo.

Tendo em conta que a previsdo é um elemento central na gestdo estratégica, é
extremamente importante que as empresas criem mecanismos de avaliagdo da
aceitacdo de um novo produto, mesmo antes de este entrar no mercado (Gentry,
2003). E crucial a anélise em torno da adog¢do de um determinado produto inovador,
tanto a nivel radical como incremental.

O presente estudo pretende desenvolver a tematica em torno da adocdo de
novos produtos a nivel online e de quais os drivers influenciadores desta adocao.
Assim, é essencial estudar de que forma as diferencas intrinsecas da personalidade dos
individuos afetam o comportamento em termos de adog¢do de novos produtos a nivel
online. Por outro lado, é necessario entender como a presenc¢a das marcas na Internet
afeta a lealdade e adocdo dos seus clientes. O estudo realizar-se-a numa realidade
empresarial onde as inovagdes sao essencialmente incrementais e a aposta no e-
commerce é uma das questdes centrais na estratégia da organizacao.

De forma a conseguir analisar corretamente quais os drivers influenciadores,
assim como os consumidores mais suscetiveis a adocdo de novos produtos, o trabalho
divide-se em seis capitulos. Depois da introducdao, que é apresentada no primeiro
capitulo, a revisao de literatura é apresenta no segundo capitulo, envolvendo a adogao
de novos produtos; a propensao tecnoldgica e as dimensdes que compdem este fator;
a relacdo estre a propensao tecnoldgica e a qualidade e satisfacdo; a capacidade inata
de inovacdo e a sua relacdo com a adog¢do de novos produtos e os atmosféricos online
gue também surtem influéncia na ado¢dao de novos produtos e no comportamento

afetivo dos utilizadores. O modelo conceptual, as hipdteses e a apresentacdo da



empresa onde o estudo foi aplicado, sdo apresentados no terceiro capitulo, seguido da
metodologia e apresentacao do questionario aplicado a base de dados. No capitulo
cinco sdo apresentados os principais dados (demograficos, comportamento e
preferéncias dos clientes inquiridos), toda a andlise fatorial e posteriormente é
realizada a regressao linear onde todas as hipdteses sdo devidamente testadas. O
ultimo capitulo apresenta as principais conclusdes, nomeadamente, a discussdao onde é
feita uma analise critica dos resultados; as implicacGes para a gestdo; as limitacdes e

investigacOes futuras; e por Ultimo sdo expostas as consideragdes finais do estudo.

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 A Adogao de Novos Produtos

Para mais facilmente entender a adog¢do de novos produtos (ANP) é importante,
numa primeira instancia, diferenciar a ado¢do da compra. Segundo Antil (1988), a
adocdo so acontece quando um consumidor depois de comprar e experimentar um
produto avalia o seu uso positivamente, continuando a utilizar esse mesmo produto.
Pode-se assim dizer que o consumidor adotou o novo produto, passando de um estado
experimental para um comprometimento psicolégico. Esta questdao vem confirmar a
importancia de apostar numa estratégia empresarial com base numa relacdo de longo-
prazo. Um dos caminhos a seguir podera ser a constante implementacdo de inovagoes,
mantendo o interesse do consumidor na marca. Contudo, ndo se pode adotar este tipo
de estratégias sem antes estudar o tipo de cliente que a empresa satisfaz. Existem
assim consumidores muito motivados para as inova¢des radicais, sendo por isso 0s
primeiros adotantes mas, por outro lado, existem individuos com fobia a produtos que
os obriguem a uma mudanca de habitos.

A difusdo de inovacGes é um processo pelo qual uma inovacdo é adotada por um
determinado grupo de pessoas. Bass (1969) desenvolveu um modelo em que a difusdo
de novos produtos é explicada na relacdo entre o tamanho total de determinado
mercado, o numero de adotantes e o tempo entre o langamento de inovagdo e a sua
adocdo. Contudo, existem outros aspetos que influenciam a adog¢do dos novos
produtos. Kalish (1986) estudou a influéncia da incerteza, pre¢o e comunicacdo na

adocdo de novos produtos. Ou seja, parte-se assim do principio que os consumidores



s6 adquirirdo um novo produto se o prego estiver entre o intervalo de reserva na
mente do consumidor para essa inovagdo. Assim, a comunicagao sobre a inovagdo é
importante, pois a partir da informacdo adquirida, o individuo formara o valor
percebido do produto, sendo que quanto maior for o valor atribuido maior a aceitagao
do pregco e menor a incerteza.

Herzenstein et al. (2007) fazem a distingdo entre new products e really new
products. Really new products sao produtos inovadores que quando surgem criam uma
nova categoria de produtos, por outro lado new products sao novos modelos, ou
marcas dentro de categorias ja existentes. A adocdo destes dois tipos de inovacao é
influenciada pela promog¢ao de uma necessidade de crescimento e avango e também
por sistemas de prevencado, que diminuem o risco percebido e nutrem o sentimento de
seguranca para com a ado¢do de novos produtos.

Segundo Kalish (1986), os novos produtos podem dividir-se também em duas
categorias: produtos de pesquisa e produtos de experiéncia, que se caracterizam por
dois tipos de comunicacgao diferentes. Os produtos de pesquisa podem ser facilmente
comunicados através de publicidade (transmissdo de cores, poténcia, dimensdo entre
outros), enquanto que os produtos de experiéncia sdo comunicados através da
experiéncia dos primeiros adotantes (sabor, facilidade de uso, durabilidade, entre
outros).

A adogdo de um novo produto e/ou inovagdo tecnoldgica é feita em diferentes
momentos, dependendo da capacidade de inovacdo dos individuos. Assim, é
importante o desenvolvimento de estratégias de penetracdo de mercado para
diferentes tipos de adotantes, prevendo a aceitacdo continua do produto (Huh e Kim,
2008).

A adocdo de uma inovacdo é, segundo Huh e Kim (2008), uma sequéncia temporal
com diversas etapas: numa primeira fase o consumidor passa pelo estagio de
conhecimento inicial da adocdo; seguida da formacdo de atitude; decisdo de adocdo;
uso de inovacao; e o posterior reforco da decisdao de adocao.

E importante ter presente que o foco na promocgdo Unica do primeiro ato de
compra junto dos consumidores é um erro estratégico (Antil, 1988). O servico
prestado, o suporte técnico, a satisfacdo continua e o pds-compra é preponderante

para que a ado¢ao seja plena.



A emergéncia da internet como canal comercial faz com que haja uma mudanca na
natureza dos negdcios. A adogao do e-commerce por parte dos consumidores depende
da comparacdo entre beneficios e as barreiras que advém do uso da internet como
meio para adogao (Anckar, 2003). Sao varios os beneficios que levam a adog¢do do e-
commerce, nomeadamente: comodidade, conveniéncia, possibilidade de escolha
global, rapido acesso a informacgao relevante, ofertas personalizdveis, entre outros. Por
outro lado, as barreiras também pesam na decisdo do consumidor, como o risco, a
inseguranca, largos tempos de entrega, impossibilidade de avaliagao de qualidade do
produto, dificuldade de pesquisa, limitacdes de interacdo tecnoldgica por parte do
individuo e falta de confianga. Assim, é crucial que as empresas apostem em
estratégias de multiplos canais (fisicos e online) de forma a otimizarem a ado¢do de
novos produtos, garantindo a captacdo de clientes e a sua fidelizacdo (Wanyoike et al.,

2012).

2.2 Technology readiness e a adog¢ao de novos produtos

O estudo dos principais tragos dos consumidores, tidos como fortemente
suscetiveis as inovacoes, é crucial na adoc¢do de novos produtos. Son e Han (2011)
incidiram o seu estudo na propensao dos individuos para abracar a utilizacdo de novas
tecnologias, conseguindo criar uma tipologia baseada na taxa de utilizacdo dos
consumidores, dividindo o tipo de uso em trés grupos: taxa de utilizacdo das fungdes
basicas, taxa de utilizacdo de funcbes inovadoras e variedade do uso de funcoes
inovadoras. A propensdo tecnolégica (technology readiness (TR)) é definida como
“people's propensity to embrace and use new technologies” (Son e Han, 2011, p. 1178),
pelo que a avaliacdo das atitudes dos consumidores perante as evolugdes tecnoldgicas
€ muito importante, pois vai afetar o uso e a inten¢ao de recompra.

A TR resulta de facilitadores e inibidores psicolégicos que determinam a
propensdo e predisposicdo de um individuo para utilizar novas tecnologias. Assim,
pode ser um fator que dificulta ou influencia a ado¢do de novos produtos (Liljander et

al., 2006).



Segundo Lam et al. (2008), os tracos da personalidade, as crengas e as
caracteristicas demograficas sdao fatores determinantes na ado¢do de novas
tecnologias e na sua insercdo na vida quotidiana de cada individuo.

Existem quatro dimensdes da TR, que vao influenciar a variedade de uso das
inovacoes. Assim, technology readiness apresenta como dimensdes: o otimismo, a
innovativeness (propensdo do individuo para inovar), o desconforto e por ultimo a
inseguranca. Desta forma, é importante ter presente que sendo a TR um traco da
personalidade dos individuos, estes podem-se posicionar nestas quatro dimensdes,
sendo caraterizados distintivamente. O consumidor que se integre numa dimensdo de
otimismo é caracterizado pela sua atitude positiva face as novas tecnologias,
acreditando que as inovagdes tecnoldgicas oferecem melhorias no estilo de vida de
uma pessoa. O controlo sobre o que é novidade é muito importante para os otimistas,
tendo por isso um efeito positivo na taxa de variacao do uso de fun¢Ges inovadoras. A
dimensdo innovativeness refere-se essencialmente a tendéncia por parte dos
consumidores de experimentarem novos produtos/servicos, tendo por isso uma forte
consequéncia no uso de funcdes inovadoras (devido a tendéncia experimental destes
consumidores) e na variedade do uso dessas mesmas fun¢des. Os consumidores que
se inserem nesta dimensao tém tendéncia para serem pioneiros e lideres na adocdo de
novos produtos tecnoldgicos. Por ultimo, temos a inseguranca e o desconforto que
tendem a ser inibidores de TR, tendo por isso um efeito potencialmente negativo na
adocao de produtos inovadores. Estas duas dimensdes estdo intimamente ligadas uma
a outra, tendo ambas um efeito de ansiedade para com a adogdo de inovagdes, sendo
uma tendéncia a reducdo de tempo gasto com os novos produtos e tecnologias. O
desconforto surge de um sentimento de opressao quando o individuo é confrontado
com produtos inovadores. Por sua vez, a inseguranga transmite uma descrenga na
tecnologia. A inovacdo suscita neste tipo de individuos um sentimento de
desconfianca, sendo céticos a usar novos produtos/servicos. Contudo, a taxa de
utilizacdo de fungdes basicas neste tipo de clientes ndo é afetada por este ceticismo,
pois ndo é considerado um risco (Lam et al., 2008; Liljander et al., 2006; Son e Han,
2011).

O estudo efetuado por Lam et al. (2008) incidiu sobre o uso da internet por

parte dos consumidores. A propensdao de uma pessoa a aceitar um produto com base



tecnolégica reflete a associacdo que o individuo tem entre o conceito genérico do
produto/servico, as suas crencgas e a atitude comportamental. Assim, a probabilidade
de adocgdo dos consumidores a produtos através da internet, bem como a diminuicao
do tempo de adogdo, verifica-se nos consumidores que se localizam na dimensado
innovativeness, bem como na dimensdo otimismo. Por outro lado, os autores
verificaram que a inseguranga tem um efeito negativo na adog¢do de produtos a nivel
online e na adesdo a internet, tornando os individuos adotantes tardios.

A variedade de uso de um produto tecnologicamente inovador é um bom
indicador de satisfacdo do consumidor. Assim, é importante ndo so estudar os
determinantes de ado¢ao como também analisar os determinantes do uso (Lam et al.,
2008). Um estudo efetuado por Karahanna et al. (1999) demonstra que a percecdo do
uso estd intimamente relacionada com a adoc¢do de novas tecnologias, por exemplo, a
percecdo de facilidade de uso do Windows da Microsoft afetou a intengdo de adogao
desta tecnologia. As crencas dos utilizadores que levam a uma atitude positiva na
utilizacao de produtos tecnoldgicos surtem um efeito positivo na qualidade percebida
e na disponibilidade tenoldgica. A disponibilidade tecnoldgica, sendo uma medida
agregada as quatro dimensdes da TR leva facilmente a adogdo e uso de uma grande
variedade de produtos e servicos inovadores.

As crengas especificas dos consumidores afetam também a aceitagdo e uso dos
produtos inovadores (Lam et al., 2008), nomeadamente: as caracteristicas da
personalidade (capacidade de inovacdo, autoeficacia); dados demograficos (idade,
género, rendimento); e a experiéncia anterior dos individuos com produtos
tecnolédgicos.

Liljander et al. (2006) consideram que quando os consumidores tém pouco
contacto com as novas tecnologias, criam um sentimento de apreensdo que se deve a
falta de experiéncia. Esta relutancia torna-se assim um obstaculo para empresas que
apostam em tecnologia de ponta. A prontiddo psicoldogica para aceitar novas
tecnologias é assim um fator determinante para a inten¢do comportamental e a
percecdo de facilidade de uso.

A atitude geral do consumidor para com uma categoria de produto tecnoldégico
ird ativar a sua memoria para com esse produto e posteriormente afetara as suas

crencas (formadas através de experiéncias prévias com a categoria de produto). Este



processo desencadeia a selecdo de informacdo sobre o produto, levando a
interpretacdo e formacgdo de juizos de valor sobre esses produtos tecnolégicos. Assim,
as crengas dos consumidores com maior propensao tecnoldgica aumentam a excitagdo
perante os novos produtos e a sua adog¢do (Lam et al., 2008).

A tendéncia para, ao nivel individual, inovar mais rapidamente do que os
membros de determinado sistema social foi objeto de estudo por parte de Ribeiro et
al. (2008). A propensdo para a inovacao ajuda a explicar os diferentes graus de adoc¢ao,
pois dependendo das caracteristicas do consumidor, a ado¢do de novidades vai
também ser distinta. Desta forma, Ribeiro et al. (2008) identificaram cinco
caracteristicas influenciadoras da propensdo para a inovagao: relative advantage (grau
em que o produto inovador é percebido como superior ao produto anterior);
compatibility (percegao da inovagdo como coerente com os valores, necessidades e
experiéncias dos potenciais clientes); complexity (grau em que uma inovagdo é
percebida como dificil de usar); observality (os resultados da inovacdao podem ser
observados por outros membros) e triability (grau em que uma inovagao pode ser
experimentada antes da sua adoc¢do).

A andlise da technology readiness dos consumidores fornece importantes linhas
orientadoras quanto a estratégia empresarial adequada a adoc¢do de novos produtos.
A marca pode fazer um trabalho promocional abrangendo diversos tipos de clientes,
tanto os que tém mais propensdo tecnoldgica, como os que preferem sé usar as
fungbes basicas. Para os clientes mais otimistas e inovadores sera importante
comunicar os servicos igualmente inovadores e diferenciados pois cativarao a atencao
destes. Se as empresas focarem os seus esforgos em clientes inseguros ou
desconfortaveis no que concerne a inovagao, sera importante usar uma estratégia
baseada na promocdo das func¢des basicas (Son e Han, 2011).

A segmentacao dos consumidores nas quatro dimensdes da TR permite prever
a aceitacdo tecnoldgica de novos produtos. Para além disto, a estratégia de marketing
pode ser adequada aos tracos individuais dos consumidores (Lam et al., 2008).

O uso continuo e o comportamento de pds-adocdo é um fator muito
importante para a avaliacdo do padrao de uso de fungdes inovadoras, sendo os
servicos prescritos por assinatura um excelente exemplo de uma oportunidade para

incrementar inovagdes (Son e Han, 2011).



Os individuos classificados como inovadores tém uma perce¢ao dos produtos
como vantajosos relativamente a oferta ja existente. Assim, avaliam especialmente a
vantagem funcional do produto como justificacdo para a compra (Ribeiro et al., 2008).
Contudo, a maior ou menor propensao para a inova¢dao depende ndo sé das
caracteristicas como dos objetivos dos consumidores. Os consumidores que adotam
tardiamente podem simplesmente nao ter interesse nas inova¢@es. Por outro lado, a
triability comeca a tomar grande importancia no processo de adog¢do, uma vez que 0s
consumidores que adotam tardiamente, gostam de obter informagdo dos
consumidores com propensdo para a inovacao e dos early adopters (Ribeiro et al.,
2008).

Outro aspeto importante é a influéncia do risco percebido no uso dos produtos
tecnologicamente inovadores. Lam et al. (2008) verificaram que o efeito negativo da
inseguranca na variedade de uso é mais forte em situagées de alto risco. Contudo, o
efeito da capacidade inovadora mantém-se inalterado em situacdes em que o risco é
mais elevado.

A technology readiness é assim um fator que leva a propensdo mental do
consumidor para a ado¢dao de novas tecnologias, explicando o comportamento do
consumidor quando este é confrontado com novas ofertas no mercado que implicam
uma adaptacdo do seu comportamento (Liljander et al., 2006). Assim propde-se a

seguinte hipdtese de investigacao:

e H1 — A propensdo tecnolégica tem um efeito positivo na adog¢do de novos

produtos.

2.2.1 A percec¢ao da qualidade e satisfacao

O uso de func¢des inovadoras relaciona-se também com a satisfa¢do do préprio
cliente levando a posterior adogao (Son e Han, 2011). Bolton e Lemon (2011)
verificaram a relacdao entre o uso e a satisfacdo, pois se um individuo usar um produto
mais do que expectava, os niveis de uso aumentam levando a percecdo realistica da
performance do produtos e a um aumento da probabilidade de um cliente se sentir

satisfeito.



O consumidor antes de efetuar a compra de determinado produto, procura
informagdo sobre essa nova oferta no mercado permitindo gerar expetativas quanto
ao desempenho. Estas expetativas criam um padrdo de referéncia permitindo
comparar as expectativas iniciais com o desempenho real, gerando assim satisfacao ou
insatisfacdo (Oliver, 1980).

Liljander et al. (2006) comprovaram a relagdao positiva entre a propensao
tecnolégica e a percecdo de qualidade do servico de internet e posterior lealdade. As
dimensdes da TR, revelam que quanto maior for a capacidade de inovagdao melhor a
percecdo que o cliente tem do servico online aumentando a probabilidade de
satisfacdo. A satisfacdo por sua vez tem um efeito positivo na lealdade dos
consumidores (Liljander et al., 2006).

Segundo Mano e Oliver (1993) a promog¢do da satisfacdo do consumidor é
fulcral para o alcance da intengdo de recompra no futuro, que influencia a lealdade do
consumidor. Contudo a lealdade ndo se observa apenas através da recompra baseada
numa resposta comportamental, mas também através de aspetos atitudinais (Day,
1969). A resposta atitudinal obtém-se através do desenvolvimento de sentimentos de
fidelidade e comprometimento com o produto e/ou marca.

Como consequéncia da maior lealdade por parte dos individuos, surge a criagdo
de lagos afetivos, uma menor sensibilidade ao preco e a divulgagao através de word-of-
mouth positivo, reforcando a adocdo (Dick e Basu, 1994).

Hussain et al. (2012) estudaram a relacdo entre as inovacdes e a satisfacdo do
consumidor. Os clientes expectam sempre um feedback por parte das marcas que va
de encontro as suas necessidades, quer em termos de servicos como produtos. A
inovacdo é uma das respostas mais esperadas por parte do publico-alvo de
determinada marca, aumentando assim a sua percecao de qualidade e satisfacdo. Por
outro lado, a inovagdo ndo sé atua em resposta as necessidades como também atua
em relacdo a reclamacdes, colmatando defeitos nos produtos e servicos das empresas.

Segundo Meuter et al. (2000) o cliente fica mais satisfeito quando o
produto/servico inovador lhe providencia uma rapida resolucdo de problemas, levando
a posterior retencdo e adogdo desse mesmo produto e/ou servigo.

Liljander et al. (2006) conseguiram comprovar que a TR tem um efeito positivo

na percecdo de qualidade e satisfacdo assim como na lealdade dos consumidores.



Assim, a adogdo de novos produtos por parte do consumidor advém de um sentimento
de felicidade e satisfagdo.
Como resultado das investigacdes acima apresentadas propdem-se as seguintes

hipdteses:

e H2 - A propensdo tecnoldgica tem um efeito positivo na percecdo da qualidade
por parte dos consumidores.

e H3 — A propensdo tecnoldgica tem um efeito positivo na satisfacdo dos
consumidores.

e H4 — A percecao de qualidade por parte dos consumidores tem um efeito
positivo na adoc¢do de novos produtos.

e H5 — A satisfagdo dos consumidores tem um efeito positivo na ado¢ao de novos

produtos.

2.2.2 Capacidade Inata de Inovacgao

A introducdao de um novo produto no mercado pode gerar reagdes diferentes
por parte dos consumidores. A teoria de difusdao da inovagao incide na premissa de
gue o mercado divide-se em quatro grupos distintos: primeiro temos os inovadores,
segundo os pioneiros, o grupo maioritario de pessoas que adotam cedo mas nao sao
0s primeiros e por ultimo os retardatdrios que adotam tardiamente (Pagani, 2007).

A capacidade de inovagdo é uma caracteristica do consumidor que surge em
trés fases distintas (Pagani, 2007): aprendizagem e aumento do conhecimento sobre
os produtos; a aquisicao dos produtos; e numa terceira fase o consumidor adota e usa
a inovacgao para resolver novos problemas da vida quotidiana.

Por outro lado, existem tracos da personalidade que podem permitir a previsdo
de comportamentos de adogao inovadores. Estes tracos da personalidade humana vao
sendo formados no crescimento do individuo e na sua posicdo num contexto social,
aliados a caracteristicas demograficas que influenciam a adog¢do de inovacdo. A
capacidade inata de inovacdo (Cll) é um traco da personalidade de certos
consumidores que reflete a personalidade inovadora do individuo, tendo

predisposicdo e estilo cognitivo que o leva a adquirir novos produtos de diferentes
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marcas (Im et al., 2007). A medicdo da Cll podera ser feita através do estudo da
predisposicdo do individuo para inovar, medida por Kirton (1976) através de uma
escala que se divide em trés dimensdes: originalidade; eficiéncia e conformidade. O
Kirton Adaption Innovation (KAI) é usado inimeras vezes para estudar a capacidade de

inovacdo do individuo (Im et al., 2007).

Xu e Tuttle (2012) estudaram através da adaptacdo da escala de Kirton (1976),
a teoria de adaptacdo do individuo as inovagdes, conseguindo classificar os individuos
com um comportamento inovador ou com um comportamento de adaptagdo ao
ambiente que os circunda. Os individuos que se adaptam tém uma forte preferéncia
por estruturas e modelos ja existentes, jd os inovadores procuram sempre novas
solucdes ignorando, por vezes, convencodes ja existentes.

Segundo Im et al. (2003), a Cll resulta de tragos intrinsecos da personalidade do
individuo que influenciam a adocdo de inovacdes. Caracteristicas como a idade,
rendimento, educacdo, atitude favordvel perante o risco, capacidade de socializacao,
tém grande influéncia na forma como o consumidor se comporta perante o
surgimento de novos produtos (por exemplo, uma pessoa com uma educacao baseada
na procura constante pelo que é novo e moderno vai moldar a sua capacidade de
inovar).

Assim, a Cll esta intimamente relacionada com o Comportamento de Adogao de
Novos Produtos (CANP). De facto, a Cll é tida como um processo pelo qual os
consumidores experimentam novos produtos, através de comunicagdes pessoais e
impessoais. A procura pela novidade e a predisposicdo para comprar novos produtos
de diferentes marcas s3ao consequéncias inerentes a Cll. Para além disto, os
consumidores com esta capacidade tém maior recetividade a estimulos e a
experimentacdo. Desta forma, a Cll vai-se refletir na procura natural de informacao
relativa a novos produtos, tornando os consumidores mais propensos a adog¢do de
novos produtos (Im et al., 2007).

O comportamento de adocdo de novos produtos é também classificado como
um comportamento inovador por parte dos consumidores. No fundo, este
comportamento é avaliado pela adocdo de inovagbes relativamente a outros

individuos. Ou seja, pessoas com CANP tendem a adotar inovacdes mais cedo do que
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outros consumidores do mesmo mercado ou rede (Im et al.,, 2007). Mas como se
conseguem identificar os potenciais clientes com um comportamento inovador?
Existem trés possiveis estudos: primeiro tenta-se perceber o tempo relativo de adogao
em comparagao com outros consumidores. Desta forma, avalia-se quais os clientes
gue sdo mais propensos a adquirir novas ideias e produtos, mesmo correndo o risco de
estes produtos ou servigos serem “fracassos”. Em segundo, pode-se usar um método
gue consiste em pedir aos consumidores para escolherem um produto de uma lista
definida pela empresa. Com este método, percebe-se o comportamento de adogao
mais geral, pois ndo se trata de um uUnico produto mas de uma lista variada de bens.
Por ultimo, investiga-se a intencdo de compra dos consumidores (sendo por isso um
estudo feito com menos frequéncia) (Im et al., 2007).

A identificagao dos consumidores mais inovadores é extremamente importante
para a gestao e o marketing, pois permite uma segmentac¢ao mais assertiva. A medicao
da Cll pode ser feita a através da identificacdo dos tracos da personalidade dos
individuos, bem como, através do posicionamento dos consumidores na rede social
onde estdo inseridos. Isto é, através da andlise das suas interacdes consegue-se
identificar as influéncias ao nivel da ado¢do de novos produtos que sao transferidas
entre os membros da rede (Im et al., 2003).

A aprendizagem social tem uma importante intervencdao na adogdo de
comportamentos de adocdo de novos produtos e servicos. Ou seja, a juncdo das
carateristicas pessoais, como a capacidade inata para a inovacdo e a comunicacao
social entre consumidores, tera um maior efeito na aquisicdo de novos bens. Assim, as
interacGes sociais dos consumidores serdo intermedidrias da relacdo da capacidade
inata de inovacdo e o comportamento de adogdo de novos produtos (Im et al., 2007).
A comunicacdo influencia a predisposicdo para inovacdo e o comportamento de
adocdo, uma vez que o contacto com a experiéncia de outros consumidores (fontes de
informacgao externa) faz com que o individuo adote um determinado produto mesmo
antes de adquiri-lo fisicamente. Para além disto, a “aquisicdo” das opinides e
informacdo externas ajudard o cliente na tomada de decisdo (Midgley e Dowling,
1978).

A aceitacdo de uma inovacdo é, por vezes, lenta devido a resisténcia dos

consumidores em experimentar algo novo, sendo necessdrio investir em campanhas
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publicitarias e estratégias de marketing de forma a acelerar o processo. Uma vez aceite
na comunidade, a difusdo do produto é rdpida, levando a uma popularizagdo da
inovacdo e a posterior experimentacdo e consequente adocdo (Ribeiro et al., 2008).
Posto isto, a dinamica social ndo pode ser ignorada pelas empresas (que muitas vezes
apenas medem o tempo de adogdo), é necessario perceber o processo de difusdo na
comunidade.

A relacdo entre a Cll e a adoc¢do de novos produtos é influenciada pela vicarious
innovativeness. A incessante procura de informagdao e comunicac¢do entre os individuos
vai influenciar a adog¢do ou ndo de novos produtos. Im et al. (2003) evidenciaram que a
vicarious innovativeness aumenta a adog¢ao conceptual das inovagdes, podendo ser
associada diretamente ao comportamento exploratdrio de compra e a atitude de
adocdo de novas tecnologias. Para além disto, este constructo pode ser tdo forte que
provoca uma adogdao dos produtos mesmo antes do consumidor os comprar e ter
experiéncia direta com os mesmos. Os consumidores falam do novo produto,
aconselham-no e trocam impressdes sobre o mesmo antes de adquiri-lo.

Im et al. (2007) estudaram a influéncia das comunicacdes pessoais e impessoais
no comportamento de ado¢dao dos consumidores, inseridas na vicarious
innovativeness. As comunicacdes impessoais sdo essencialmente realizadas através da
publicidade e meios de comunicacdo indiretos. Por outro lado, a comunicagao pessoal
é feita através de um contacto direto, como é o caso do Worth of Mouth (WOM) ou
Modelagem. O contacto direto entre diversos individuos pode ser realmente mais
influente na real adog¢do de produtos. Contudo, a publicidade pode afetar a adogao de
novos produtos e servicos de duas formas: por via da mensagem passada, assim como,
pela geracdo de comunicagao pessoal que se pode gerar a volta da mensagem emitida.
Assim o WOM surge essencialmente quando os individuos se deparam com produtos
mais complexos e de um maior envolvimento. A necessidade de WOM ¢é mais
premente quando existe uma elevada envolvéncia no processo de ado¢cdo, em que os
produtos tém caracteristicas que levantam algumas duvidas quanto a sua utilizacao.
Posto isto a estratégia de comunicacdo é extremamente importante, pois as empresas
podem incentivar a geracdo de WOM tendo assim uma forte influéncia no

comportamento de adoc¢do (Im et al., 2007).
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Eck, Jager e Leeflang (2011) consideram também o WOM como um importante
fator de incentivo a adogao de um produto. A comunicagdao emitida pelos mass media
pode ser difundida através de WOM, afetando o processo de ado¢do do consumidor.
As agles publicitdrias sdao produzidas de forma a se tornarem virais e gerarem WOM
em torno destas mesmas. Assim, o WOM tem um papel crucial na difusdo de novos
produtos e praticas, sendo visto como um tipo de modelagem agregada.

Os consumidores que adotam tardiamente tém interesse nos produtos
inovadores, embora se sintam inseguros. A falta de confianca e a percecao de risco é
colmatada pela procura de informagdes que ajudam na tomada de decisdo. As fontes
de informacgdo, para além das vias impessoais (comerciais), tendem a ser fontes
pessoais, isto é, os consumidores primeiro analisam o comportamento do mercado,
verificam a utilizacdo da inovacdo pelos outros consumidores e sé depois adotam o
produto inovador (Ribeiro et al., 2008).

Segundo Im et al. (2007) a comunicacdo de modelagem é apresentada como
uma influéncia ampliada, principalmente quando se trata de decisGes complexas e que
criem um sentimento de risco aos consumidores. No fundo, a modelagem é a
aprendizagem por parte dos consumidores dentro das suas redes socias, ou seja, passa
pela procura de informacdo que advém de pontos informacionais crediveis (Im et al.,
2007). Esta questdao da modelagem manifesta-se mais quando os consumidores tém a
Cll como traco da sua personalidade. De facto, as pessoas com este tipo de
personalidade sdo mais propensas a procurar informacdo sobre as mais recentes
inovacgoes, criando um maior nimero de interagdes sociais. Além disto, a modelagem é
um tipo de comunicac¢do que acontece com maior frequéncia quando os consumidores
tém propensao para inovacgao, pois naturalmente pessoas com capacidade de inovagao
conseguem facilmente identificar “parceiros” e recentes adocGes por parte de
membros da sua rede.

Outra questdo importante para além do efeito de difusdo é perceber o efeito
reverso que a comunicacdo de modelagem tem. Isto é, ndo sé os consumidores que
ainda n3do adotaram sdo influenciados pelos mais inovadores, como 0s mais
inovadores para manter a sua posi¢cao na comunidade tendem a adotar mais cedo.
Assim, a observabilidade e a posicdo social sdo um fator importante para os

consumidores que verificam a sua importancia como fonte de informacdo para os
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restantes membros. Estes individuos acreditam que é importante manter a imagem
inovadora e atual, de forma a serem vistos como crediveis no ato de decisdo (Ribeiro
et al., 2008).

Assim, através do estudo da Cll dos consumidores, as empresas podem adaptar
a forma como comunicam os novos produtos e inovagdes, de forma a passar uma
mensagem credivel e que ao mesmo tempo possa gerar WOM. Quando se consegue
captar o interesse do consumidor, estes serdo mais propensos a adoc¢ao real de novos
produtos ou servicos (ver Figura 1). A acrescentar a estas considera¢Oes também é
importante, depois de cativar a atencdo do consumidor, continuar a investir em
inovacdo de forma a manter a relagao pds primeira adog¢ao, adaptando a estratégia ao

tipo de cliente (Son e Han, 2011).
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Figura 1 — Efeito da Cll na Adogao de Novos Produtos

Fonte: Im et al. (2007, p. 66)

O efeito da Cll no comportamento inovador de um cliente é positivo, contudo o
seu efeito ndo se verifica em todas categorias de produtos (Im et al., 2007). Isto é, a
influéncia da Cll sé se verifica acentuadamente no caso de bens com um elevado
envolvimento na compra. Este facto deve-se essencialmente, ao maior envolvimento
econdmico que advém do investimento superior em inovacdo tecnoldgica que por

norma estes produtos tém. Esta relacdo pode-se interligar com a questdo das
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dimensdes estudadas por Son e Han (2011), ou seja, individuos potencialmente
inovadores tém uma propensao no uso de fungdes inovadoras. No entanto quando se
fala em produtos com fungdes basicas (com baixo envolvimento na compra), a Cll ndo
terd grande efeito na ado¢dao de novos produtos. Assim, a TR do individuo serd
preponderante pois influenciard a Cll. Ou seja, a maior propensdo tecnoldgica terd
consequéncias na personalidade inovadora do individuo, levando, tal como ja referido,
a adocdo do comportamento de adocdo de novos produtos (Im et al., 2007).
Com base no acima referido propdem-se as duas hipdteses seguintes:
e H6 — A propensdo tecnoldgica tem um efeito positivo na capacidade
inata de inovagao.
e H7 — A capacidade inata de inovac¢do tem um efeito positivo na adocdo

de novos produtos

2.3 Adogdo de Novos Produtos através do e-commerce

A internet tornou-se uma ferramenta extremamente importante para os
negdcios empresariais, sendo por isso uma aposta nas dreas estratégicas das
organizagdes. O uso eficaz deste meio leva a que as empresas tenham que dominar as
varias aplicagbes disponiveis, a conexdao com parceiros online e o desenvolvimento de
aplica¢Ges ao longo do tempo (Schmallegger e Carson, 2008). Assim, surge uma nova
forma de “fazer” marketing onde a interacdo, o envolvimento e a comunica¢ao one-to-
one sao imperativos para fidelizar clientes. Emergem praticas de marketing digital,
cada vez mais usadas por pequenas, médias e grandes empresas. Marketing Digital é
assim definido como “the practice of promoting products and services using digital
distribution channels via computers, mobile phones, smart phones, or other digital
devices” (Smith, 2012, p. 86).

Na implementacdo da estratégia de marketing digital, a pagina oficial da marca
(ou seja o seu website) é o patrimoénio mais importante online, sendo que a pagina
online devera ter um layout simples, profissional, que permita a interacao e que use
cores atrativas (Smith, 2012). Estas caracteristicas serdo importantes para logo a

partida, reter a atencdo do consumidor, incentivando-o a navegacao.
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A satisfacdo dos consumidores pode ser incrementada a partir da promocgdo de
uma excelente experiéncia no ato de compra online, posicionando a marca na mente
dos consumidores de uma forma bastante positiva. Os fatores ambientais ao nivel
online tém uma enorme influéncia nas decisGes do consumidor, nas suas perce¢des de
qualidade, imagem, comportamento de adocdo de novos produtos, tempo de

navegac¢ao assim como valor efetuado em cada compra (Li, Kim e Lee, 2009).

2.3.1 Os Atmosféricos Online

A atmosfera de loja é extremamente importante para a definicdo de estratégias de
marketing sendo definido por Kotler (1974, p. 50) como “the impact of visual, aural,
olfactory, and tactile dimensions of the retail environment on a variety of behavioural
factors”. A atmosfera envolvente de uma loja tem influéncia nas respostas
comportamentais, por parte do consumidor, gerando estimulos que beneficiam as
marcas pelo aumento da compra dos seus produtos (Baker et al., 1994). Contudo
guando se passa para uma realidade online, ndo se pode simplesmente transpor as
mesmas estratégias do marketing tradicional para o marketing digital. Os utilizadores
tém diversas vantagens imediatas, tais como: a disponibilidade de informacao; precos
mais competitivos; conveniéncia temporal e espacial. Estas vantagens advém do
espaco virtual e intangivel ao qual os utilizadores conseguem quase instantaneamente
aceder e recolher a informag¢ao que necessitavam para, em fragdo de segundos,
decidirem quanto a adog¢do (Hunter e Mukerji, 2011). Assim é crucial, as empresas
estudarem a sua pagina web e os seus clientes online, para desta forma adequarem a
atmosfera de site as necessidades dos seus visitantes.

A atmosfera online é assim definida como “conscious designing of web
environments to create positive affect and/or cognitions in surfers in order to develop
positive consumer responses” (Dailey, 2004, p. 796). A compra de produtos online
implica uma experiéncia online pelo “contacto” com a pagina web, que vai produzir um
impacto cognitivo e uma resposta emocional, a semelhanca do que acontece com o
ambiente fisico da loja. Esta resposta por parte dos consumidores dependera da
informacdo disponivel no site, dos produtos, das imagens, dos detalhes, dos menus e

de todos os pormenores que influenciam a navegacdo (Hunter e Mukerji, 2011).
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A atmosfera pode dividir-se em cinco categorias distintas (Koo e Ju, 2010):
varidveis externas (links presentes na pdagina inicial); varidveis internas (links que
remetem a submenus do préprio site); layout e design da pagina web; sinais de ponto
de venda (icones que possibilitam a compra online) e servigos (informacgao ou oferta
de servicos especificos aos clientes).

Segundo Eroglu et al. (2001), a divisdo da atmosfera do site faz-se em dois
grupos: high task relevant environment e low task relevant environment. Isto é, high
task relevant environment diz respeito aos consumidores que se focam apenas na
informacdo relevante para o processo de compra. Por sua vez, o low task relevant
environment é composto por todos aqueles utilizadores que valorizam aspetos que
ndo estando ligados diretamente ao processo de compra os influenciam: musica,
imagens, publicidade entre outros.

O comportamento dos consumidores no universo online depende dos
conteudos dos sites, sendo que tanto o conteldo de carater informativo, como o de
carater heddnico, vao surtir um efeito nos utilizadores. Segundo Hunter e Mukeriji
(2011), os consumidores procuram mais produtos sob a presenca de estimulos
atmosféricos apraziveis e apelativos. Contudo, a presenca de demasiados elementos
numa pagina web pode inibir a pesquisa inicial do consumidor, que quando esta
perante muita informa¢ao complexa, acaba por desistir mais rapidamente da pesquisa.
Para além disto, tendo em conta os grupos definidos por Eroglu et al. (2001), é
necessario ter em atencdo o tipo de publico que visita a pagina online.

Menon e Kahn (2002) concluiram que os elementos atmosféricos de um site
tidos como apraziveis s6 vdao beneficiar a adocdo se o consumidor ndo tiver um
objetivo de compra especifico. Por outro lado, os utilizadores que tém objetivos
precisos na sua pesquisa, irdo minimizar os efeitos da atmosfera de site, pois os
elementos atmosféricos serdao tidos como irrelevantes para o objetivo em questao.
Este facto leva a subjetividade da agradabilidade da atmosfera online, tornando-se
crucial o estudo do mercado-alvo aquando da definicdo da atmosfera do site (Hunter e
Mubkerji, 2011). Ou seja, as marcas deverdao ter em conta as diferentes respostas e
estimulos por parte dos clientes.

O cliente motivado por objetivos especificos sera estimulado por detalhes

sobre produto, precos, suporte a pesquisa online, modos de pagamento e todos os
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fatores que sdo entendidos pelos consumidores como Uteis ao processo de decisdo
(high task relevant environment). Por outro lado, temos o ja referido low task relevant
environment, que torna a experiéncia de navegacdo do consumidor agraddvel, pelas
suas carateristicas heddnicas (cores, videos, elementos multimédia). Pode-se assim
perceber que estas carateristicas, embora ndo fornecam informacdes relevantes, tém
um papel importante na atratividade do site, na captacao de atengdo, na confianga e
na memaria do consumidor (Hunter e Mukerji, 2011).

Os fatores heddnicos sdo classificados por Koo & Ju (2010) como fatores
humanos, pois resultam do prazer cognitivo, da capacitacdo do utilizador, da
credibilidade e dos contactos visuais. Os fatores ligados aos aspetos técnicos da
navega¢ao e conteudo de informagao sao classificados como fatores de
computorizacdo. O estudo destes fatores como uma estratégia para a definicdo dos
atmosféricos online, promove a construgdo de uma vantagem competitiva, levando a
intencdo de compra dos consumidores (Koo e Ju, 2010).

O estudo efetuado por Eroglu et al. (2001) afirma que o resultado do estimulo e
resposta dependera das diferencas individuais dos clientes. Assim, os consumidores
com objetivos especificos quando confrontados com sites de low task relevant
environment apresentam um comportamento esquivo. Os elementos atmosféricos de
lazer sdao tidos como desnecessarios atrapalhando a pesquisa e os resultados
esperados. Desta forma, a influéncia da atmosfera de um site dependerad sempre das
caracteristicas dos utilizadores e da sua personalidade.

Hunter e Mukerji (2011) propuseram um novo modelo que visa o alcance dos
consumidores através da segmentacdo e a possibilidade de mudanca dos objetivos dos
utilizadores aquando da navegacao no site. Isto é, o estudo revela que um consumidor
altamente motivado pelo seu objetivo especifico entra numa pdgina web, mas
sofrendo o efeito de “ruidos atmosféricos” online, mudam de atitude envolvendo-se
na pesquisa de produtos alternativos aos inicialmente objetivados. Assim, o
conhecimento das preferéncias dos clientes que visitam o site de determinada
empresa torna-se essencial, pois deste conhecimento resultard a adaptacdo correta de
todos os elementos atmosféricos as caracteristicas do target da marca. Outro

resultado importante deste estudo do mercado-alvo é que apenas os consumidores
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aleatdrios que visitam a pagina web se tentaram desviar dos elementos atmosféricos
(Hunter e Mukeriji, 2011).

A curiosidade perceptual estd relacionada com o processamento de sinais
atmosféricos online. Este fator instiga a inspegao visual por parte dos utilizadores que
iniciam a sua procura por nova informacdo. Em geral, a curiosidade perceptual reflete
um desejo intrinseco que estimula o interesse. Este desejo pode surgir devido ao
sentimento de inseguranca e a procura de estimulos heddnicos que, por sua vez,
motivam o comportamento exploratdrio (Koo e Ju, 2010).

A alta concorréncia no e-commerce faz com que seja extremamente importante
a atracao de visitas repetidas ao site através da informacgao certa, das funcionalidades
adequadas e da estética apropriada, ao invés de seguir tendéncias de web design.
Hunter e Mukerji (2011) referiram também a relevancia da facilitagdo da venda,
evitando a frustracdo do consumidor aquando da sua pesquisa. A atmosfera do site
adaptada as preferéncias dos consumidores é assim uma ferramenta que cria
satisfacdo nos clientes, a adog¢ao de novos produtos e um relacionamento de longo
prazo (Kotler et al., 2005). Embora Eroglu et al. (2001) afirmem que os consumidores
ndo segmentados apresentam um comportamento esquivo aos elementos
atmosféricos, Hunter e Mukerji (2011) afirmam que nem sempre este comportamento
esquivo se verifica, uma vez que ndo se pode ignorar a compra por impulso, a eficacia
das ferramentas de marketing online e o seu poder persuasivo mesmo nos
consumidores que ndo pertencem ao mercado-alvo.

A definicao conscienciosa dos atmosféricos online por parte de uma marca cria
um efeito positivo no comportamento do utilizador, fomentando uma resposta
favoravel a intencdo de compra e recompra online (Koo e Ju, 2010). Desta forma,
teremos a seguinte hipdtese:

e H8 — Os fatores atmosféricos online tém um efeito positivo na adocdo

de novos produtos.

Koo e Ju (2010) verificaram que no ambiente online aspetos como as cores,
menus e ligacdes (fatores humanos) tém um forte impacto na criacdo de sentimentos
de alegria e prazer. O despertar deste tipo de sentimentos nos consumidores levard a

uma resposta, alterando a sua predisposicao para aderir a oferta do préprio site. Outro
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dos aspetos importantes neste estudo é que enquanto o uso de graficos (imagens,
banners e animagdes) e fatores heddnicos tém uma influéncia positiva, os menus por
sua vez tem um impacto negativo. A estrutura dos sites deve assim manter um
equilibrio na estrutura em termos de web design. Para além do design atrativo, o web
designer deve promover ligacdes internas e externas que facilitem a navegacdo dos
clientes, aliando o layout atrativo aos menus simples, ajustando-os ao design criado.
As respostas emocionais por parte dos consumidores advém das percecdes
psicoldgicas que os elementos atmosféricos Ihes transmitem (Koo e Ju, 2010). Assim, a
experiéncia positiva que o consumidor tem na visita de uma pagina online vai dar
origem a uma reac¢do a nivel do prazer que o consumidor sentird. Este sentimento
deve-se a satisfacdo, alegria e conforto que o consumidor experimenta quando esta
em contacto com atmosféricos que lhe agradam. Para além de prazer, os individuos
sentem-se estimulados na sua pesquisa ou visita a loja, estando por isso inseridos
numa dimensdo de excitacdo, ficando ativos e alertas na atividade de exploracao.
Assim temos como hipdteses de investigac¢ado:
e H9 — Os fatores atmosféricos online tém um efeito positivo no prazer
dos utilizadores.
e H10 — Os fatores atmosféricos online tém um efeito positivo na

excitagao dos utilizadores.

Estas respostas emocionais por parte dos consumidores levam a uma
interpretacdao cognitiva por parte dos consumidores sobre os varios produtos,
ajudando na sua decisdo e resposta comportamental (Donovan e Rossiter, 1982).

Koo e Ju (2010) conseguiram perceber que o prazer e a excitacdo tém
consequéncias na vontade de explorar a pagina online, determinando mesmo a sua
intencdo de repetir a compra e de se tornar leal a marca e ao produto, adotando os
produtos no “espac¢o” existentes. Como tal, propde-se as seguintes hipdteses:

e H11 - O prazer tem um efeito positivo na ado¢ao de novos produtos.

e H12 — A excitacao tem um efeito positivo na adog¢do de novos produtos.
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3. MODELO DE INVESTIGAGAO, HIPOTESES E APLICACAO DO ESTUDO

NA VISTA ALEGRE ATLANTIS

O modelo proposto na figura 2 apresenta todas as hipdteses e as respetivas

relagdes causais que se pretendem testar:

H1

Propensdo

Tecnologica Qualidade H4

v

satisfagao

v

Capacidade
Inata de

H7

Y

Inovacdo

Fatores

Atmosféricos

Online H11

Figura 2 — Modelo Conceptual

Adocao
de

Novos
Produtos

A revisdo de literatura apresentada no capitulo 2 deu origem as seguintes hipdteses:

v' H1 — A propensdo tecnoldgica tem um efeito positivo na ado¢do de novos

produtos.

v' H2 - A propens3o tecnolégica tem um efeito positivo na percecdo da qualidade

por parte dos consumidores

v' H3 — A propensdo tecnoldgica tem um efeito positivo na satisfacdo dos

consumidores

v’ H4 — A percecdo de qualidade por parte dos consumidores tem um efeito

positivo na adog¢do de novos produtos.
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v' H5 — A satisfacdo dos consumidores tem um efeito positivo na ado¢do de novos
produtos

v' H6 — A propensdo tecnolégica tem um efeito positivo na capacidade inata de
inovagao

v' H7 - A capacidade inata de inovacdo tem um efeito positivo na adoc3o de
novos produtos

v' H8 - Os fatores atmosféricos online tém um efeito positivo na adoc¢3o de novos
produtos.

v' H9 — Os fatores atmosféricos online tém um efeito positivo no prazer dos
utilizadores

v' H10 — Os fatores atmosféricos online tém um efeito positivo na excita¢do dos
utilizadores

v' H11 - O prazer tem um efeito positivo na ado¢do de novos produtos

v' H12 - A excita¢do tem um efeito positivo na ado¢3o de novos produtos

A aplicacdo do estudo numa realidade especifica de mercado é essencial pois
obter-se-3o resultados mais especificos, fidedignos e com aplicacdo pratica a realidade
empresarial e as exigéncias da gestdo organizacional. Assim, o estudo do modelo
conceptual foi realizado através de um questiondrio aplicado a base de dados de
clientes inscritos no website e newsletter da Vista Alegre Atlantis, S.A.

A fabrica de porcelana Vista Alegre foi fundada em 1824, em ilhavo, no distrito de
Aveiro, fruto do sonho de um portugués visionario do século XIX, José Ferreira Pinto
Basto. Ao longo do seu percurso a marca Vista Alegre esteve sempre intimamente
associada a histdria e a vida cultural portuguesas, tendo adquirido uma grande
notoriedade ao nivel nacional e internacional. Em 2001, o Grupo Vista Alegre fundiu-se
com o Grupo Atlantis. Em 2009 a empresa foi adquirida pelo Grupo Visabeira, dando
assim origem a um dos maiores grupos de tableware e giftware da Europa, produzindo
atualmente cerca de 15 milhGes de pecas por ano — em porcelana, cristal e vidro, nos
segmentos de mesa, decorativo, bar e doméstico — exportando os seus produtos para
mais de 60 paises.

Assumindo como valores essenciais o rigor, a sofisticacdo e a versatilidade, aliando

harmoniosamente tradicdo e modernidade, a Vista Alegre estd associada aos mais
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elevados padrGes de qualidade e funcionalidade. A empresa colabora regularmente
com criadores prestigiados a nivel mundial, como Sam Baron, Carsten Gollnick, Brunno
Jahara, Bartek Mejor, Karim Rashid, Joana Vasconcelos e Eduardo Nery, entre outros.
Recentemente, a marca estabeleceu também uma parceria com a Christian Lacroix
Maison para o desenvolvimento de novas cole¢cdes em porcelana.

O sucesso da Vista Alegre deve-se a sua capacidade inovadora e criativa, associada
a um conhecimento técnico e artistico resultante de um percurso de quase dois
séculos. Esta experiéncia confere-lhe um know-how impar, permitindo-lhe conciliar o
rigoroso trabalho manual com a tecnologia mais evoluida, resultando numa gama de
produtos em constante evolugao (garantindo-lhe estar na vanguarda do setor).

O Grupo Vista Alegre Atlantis encontra-se em crescimento, tendo atingido o valor
de 54,2M€ em vendas em 2012 (verificando-se um crescimento homdlogo de 0,6%).
Grande parte deste crescimento deve-se a forte estratégia de internacionalizagdo,
sendo que as vendas no mercado externo aumentaram cerca de 7,4%. Ja no primeiro
trimestre de 2013 o mercado interno cresceu 2% do volume de negdcio, contrariando
as tendéncias socioecondmicas vigentes (Vista Alegre Atlantis, 2013).

Em 2012, a Vista Alegre Atlantis para além de apostar numa forte estratégia de
internacionalizacdo, iniciou um processo de restruturacdo da sua presenca online,
estando hoje presente nas redes sociais com mais adesao por parte dos utilizadores ao
nivel mundial (Facebook; Twitter; Google +; Pinterest; Youtube e Instagram). Para além
desta medida, em Julho de 2013 a empresa lancou a sua nova loja online —
www.myvistaalegre.com — possibilitando uma pesquisa mais segmentada satisfazendo
as diversas necessidades dos seus clientes.

A entrada em novos canais online, a forte presenga na internet, e a crescente
aposta em novas tecnologias e meios de interacdo com o cliente, deram origem a uma
oportunidade de estudo para a revisao bibliografica e o modelo apresentado. Embora
o produto da Vista Alegre Atlantis ndo seja tecnoldgico, serd interessante analisar a
adocdo de novos produtos através dos novos canais online, permitindo ao mesmo
tempo perceber que tipo de cliente (contempordneo, neo-tradicional ou classico),
adere a estes novos meios. Por outro lado, é essencial interligar o perfil mais ou menos
inovador dos clientes da Vista Alegre Atlantis com o seu comportamento online e a

preferéncia em termos de produto. Acredita-se que ndo sd possibilitara chegar a
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conclusdes ao nivel do estudo em si, como permitird ajudar a marca a aprimorar a sua

estratégia e gestdao ao nivel de marketing digital.

4. METODOLOGIA, MEDIDAS E QUESTIONARIO

4.1 Metodologia

Para analisar a consisténcia e validade do modelo, recorreu-se ao software
estatistico SPSS 20.0. A analise realizada passou por varias fases e metodologias,
nomeadamente: analise da consisténcia interna das escalas (fiabilidade); analise
fatorial exploratéria e método de regressao linear (permitindo testar as hipdteses).

A andlise descritiva foi concebida através de uma tabela que contém a média, o desvio
padrdo, a Skewness e a Kurtosis de cada fator. Segundo Curran, West et al. (1996) as
estatisticas Skewness e da Kurtosis deverao assumir valores absolutos inferiores a 2.

A consisténcia interna foi avaliada através do coeficiente alpha de Cronbach que varia

entre 0 e 1 e que se interpreta de acordo com os critérios estabelecidos na tabela 1.

Tabela 1 - Coeficiente Alpha de Cronbach

Consisténcia da Escala Valores de Alpha de Cronbach
Muito Boa >0.9
Boa 0.8-0.9
Razoavel 0.7-0.8
Fraca 0.6-0.7
Inaceitavel <0.6

Fonte: Pestana e Gageiro (2003)

A analise fatorial exploratdria realizou-se através do teste Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO), indicando a adequac¢do dos dados para a realizacdo da analise fatorial, ou seja,
KMO indica a proporcao da varidncia dos dados que pode ser comum a todas as
variaveis, podendo ser atribuida a um fator comum, logo quanto mais préxima de 1 (a
unidade) mais adequada é a amostra a aplicacdo da andlise fatorial, como se pode

verificar na tabela 2.
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Tabela 2 — Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

Andlise Fatorial KMO Valores
Muito Boa [0.9-1]
Boa [0.8—-0.9[
Média [0.7-0.8]
Razoavel [0.6-0.7]
Fraca [0.5-0.6]
Inaceitavel <0.5

Fonte: Pestana e Gageiro (2005)

4.2 Medidas e Questionario

O questiondrio enviado para a base de dados online foi construido de forma a

medir todos os constructos apresentados no modelo conceptual proposto (ver Anexo

1). Os itens foram medidos através de escalas tipo Likert de 5 pontos. Todos os itens

foram adaptados das investigacdes realizados pelos autores citados no capitulo 2.

Os itens gque compdem o constructo propensdo tecnoldgica apresentados na tabela

3 foram adaptados do estudo realizado por Liljander et al. (2006). Este constructo

divide-se assim nas quatro dimensdes analisadas pelos autores: otimismo,

innovativeness, desconforto e inseguranca.

Tabela 3 - Itens que constituem o constructo propensio tecnoldgica

Constructo | Item

Propensdo Tecnologica

Otimismo 1 A tecnologia oferece-me mais controlo no meu dia-a-dia, permitindo realizar tarefas quotidianas
mais facilmente.

Otimismo2 A tecnologia da-me mais liberdade e mobilidade

Otimismo 3 Produtos/servigos que usam novas tecnologias s30 mais convenientes para usar

Innovativeness 4
Innovativeness 5

Innovativeness 6
Desconforto 7

Desconforto 8
Desconforto 9
Inseguranca 10

Inseguranga 11
Insegurancga 12

Outras pessoas consultam-me para se aconselharem sobre novas tecnologias.

Geralmente sou o (a) primeiro (a) do meu circulo de amigos a adquirir produtos de alta
tecnologia quando estes aparecem no mercado

Frequentemente consigo entender as inovagdes tecnoldgicas sem ajuda de outros

As linhas de suporte técnico ndo me ajudam, pois ndo explicam as minhas duvidas de forma a
entender como devo usar a nova tecnologia

Quando tenho suporte técnico providenciado por um fornecedor de alta tecnologia, por vezes
sinto que fui ultrapassado (a) por alguém que sabe mais do que eu.

E embaragoso quando tenho problemas com as novas tecnologias na presenca de outras
pessoas.

Ndo me sinto confiante a fazer um negdcio em que sé o consigo concretizar via online.

N3o considero seguro dar o meu numero de cartdo de crédito na internet

Qualquer transagdo que fago eletronicamente, deveria ser confirmado mais tarde por papel.

O constructo qualidade foi analisado a partir de trés itens que ajudam a

classificar como os clientes da VAA percecionam o servico online da marca em termos

de qualidade. Todos os itens apresentados na tabela 4 foram retirados e ajustados da
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investigacdo realizada por Liljander et al. (2006). Quanto aos itens que compdem o
constructo satisfagdo, ambos pretendem medir a satisfacdo dos utilizadores e
visitantes do website da marca (itens apresentados na tabela 5). O item “Satisfacdo 16”
foi adaptado do estudo realizado por Liljander et al. (2006) e o item “Satisfacdo 17” foi

retirado especificamente do questionario elaborado e aplicado por Son e Han (2011).

Tabela 4 - Itens que constituem o constructo Qualidade

Constructo | Item

Qualidade

Qualidade 13 O servigo online da VAA estd livre de problemas

Qualidade 14 O servigo online da VAA é facil de utilizar

Qualidade 15 Existe informagado suficiente sobre o servigo online da VAA na pagina web da VAA

Tabela 5 - Itens que constituem o constructo Satisfagao

Constructo Item

Satisfagdo

Satisfagdo 16 Geralmente eu estou satisfeito com o servigo online da VAA.
Satisfagdo 17 Quao satisfeito eu estou com o servigo online da VAA

Os itens de medicdo da capacidade inata de inovacdo foram retirados e
ajustados da investigacdo realizada por Tuttle e Xu (2012). A capacidade inata de
inovagao apresenta assim 3 fatores diferentes: eficiéncia, conformidade e
originalidade, sendo que cada fator apresenta 3 questdes distintas que representam
opostos em termos de personalidade do individuo (os itens correspondentes a cada

fator estdo apresentadas na tabela 6).

Tabela 6 - Itens que constituem o constructo Cli

Constructo | Item

Capacidade

Inata de Inovagéo

Eficiéncia 18 Eu sou disciplinado (a), preciso (a) e metddico (a) na minha abordagem para resolver problemas/ Eu
sou criativo (a) e gosto de abordar as tarefas a partir de dngulos diferentes

Eficiéncia 19 Eu posso fazer o trabalho rotineiro por longos periodos/ Eu evito a atengdo meticulosa aos detalhes

Eficiéncia 20 Eu prefiro progredir gradualmente em dire¢do a um objetivo definido / Eu ndo consigo tolerar seguir

rotinas e estruturas

Conformidade 21 | Eu tenho um melhor desempenho em situagdes onde existem regras bem estabelecidas/ Eu gosto de
enfrentar situagdes em que nao existem regras bem estabelecidas

Conformidade 22 | Eu procuro resolver os problemas perante as normas aceitaveis/ Eu ndo dependo das normas para
resolver os meus problemas.

Conformidade 23 | Eu valorizo a continuidade, estabilidade, consenso e unidade do grupo/ Eu ndo sou sempre
consensual, nem sigo sempre os costumes e normas do grupo.

Originalidade 24 Estou mais preocupado com a resolucdo de problemas do que encontrar problemas para resolvé-los/
Eu gosto de identificar problemas e encontrar novos caminhos para a solugdo

Originalidade 25 Eu gosto de produzir algumas ideias, geralmente destinadas a melhorar o sistema existente/ Eu gosto
de produzir inumeras ideias, geralmente destinadas a mudar o sistema existente.

Originalidade 26 Eu prefiro apresentar algumas solu¢des que eu sei que vio ser vidveis / Eu gosto de propor varias
solugdes, mesmo que algumas possam vir a ser impraticaveis.
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O constructo atmosféricos online, apresentado na tabela 7, divide-se em quatro
fatores: graficos, cores, links e menus. Todos os itens foram adaptados da investigacao

de Koo e Ju (2010).

Tabela 7 - Itens que constituem o constructo atmosféricos online

Constructo | Item

Atmosféricos

Online

Gréficos 27 E divertido ver graficos como imagens, animacdes no website da VAA

Graficos 28 O website da VAA tem uma boa aparéncia devido aos graficos

Graficos 29 Os gréficos no website da VAA sdo lindos

Graficos 30 Os gréficos no website da VAA sdo reconfortantes

Cores 31 O website da VAA da destaque aos novos produtos exibidos com diferentes cores

Cores32 As cores usadas no website da VAA s3o visualmente apelativas

Cores33 Cores visualmente apelativas sdo usadas no website da VAA para distinguir contetidos importantes e
realgar algumas partes relativamente a outras

Links34 O site da VAA apresenta botdes e / ou caminhos para ajudar os clientes a encontrar os produtos /
servigos

Links35 O site da VAA mostra os botGes de atalho e caminhos para que os clientes descubram os produtos que
ja conhecem

Links36 O site da VAA fornece links convenientes para se deslocar nos submenus

Menus37 Os menus do site da VAA tém uma aparéncia arrumada

Menus38 A segmentacdo do site da VAA é bastante satisfatoria

Menus39 Os menus do site da VAA estdo enquadrados na aparéncia geral do site

O constructo prazer (ver tabela 8) e o constructo excitacdo (ver tabela 9) foram
ambos adequados da investigacdo de Koo e Ju (2010). Os itens que compdem os
constructos representam polos opostos de sentimentos que os utilizadores

experienciam, aquando da sua de navega¢ao e compra no website da VAA.

Tabela 8 - Itens que constituem o constructo prazer

Constructo | Item

Prazer: Usar o site da Vista Alegre Atlantis para realizar compras online deixa-me:
Prazer 40 Deprimido / Entusiasmado (a)

Prazer 40.1 Infeliz / Feliz

Prazer 40.2 Insatisfeito (a) / Satisfeito (a)

Prazer 40.3 Irritado (a) / Calmo (a)

Prazer 40.4 Limitado (a) / Livre

Tabela 9 - Itens que constituem o constructo excitagao

Constructo | Item

Excitagdo: Quando eu uso a loja online da Vista Alegre Atlantis, eu sinto-me:
Excitacdo 41 Indiferente / excitado (a)

Excitagdo 41.1 Sonolento (a)/ Desperto (a)

Excitagdo 41.2 Calmo (a) /Animado (a)

Excitagdo 41.3 Apético (a)/ Frenético (a)

Por ultimo, a varidvel dependente — ado¢dao de novos produtos, apresenta o
item “ANP42” adaptado da investigacdo de Son e Han (2011) e os itens “ANP43”,
“ANP44” e “ANP45” do estudo analisado por Liljander et al. (2006). Os itens do
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constructo estdo representados na tabela 10. Para além, da adaptacdo e traducdo de
todas as questdes vigentes, o questiondrio depois de elaborado foi testado com trés
individuos diferentes, tendo-se corrigido alguns termos, de forma a garantir a melhor

compreensao das questdes por parte dos inquiridos.

Tabela 10 — Itens que constituem o constructo adog¢ao de novos produtos

Constructo | Item

Adogdo de

Novos Produtos

ANP 42 Tenho vontade de continuar a adquirir novos produtos da VAA

ANP 43 Eu vou usar o servigo de compra online da VAA no futuro sempre que me for possivel

ANP 44 Eu recomendo o servigo de compra online da VAA a outras pessoas

ANP 45 Sempre que quiser comprar produtos da VAA eu vou querer usar o servigo de compra online da VAA

5. DADOS E RESULTADOS

A partir do modelo conceptual apresentado no capitulo 3 procedeu-se a analise
empirica, permitindo estudar as relagcdes causais e a comprovacdo das hipdteses
apresentadas. Este capitulo é dividido em duas principais seccdes: descricio da
amostra e as suas carateristicas demograficas; e por Uultimo, sdao explorados e

apresentados os resultados obtidos.

5.1 Amostra

O estudo foi aplicado a base de dados de clientes inscritos no website e na
newsletter da Vista Alegre Atlantis. Os inquéritos foram “distribuidos” através de um e-
mailing enviado e comunicado pela empresa (ver Anexo 2), aos seus clientes, tendo

obtido um total de 272 respostas completas, recolhidas no periodo de 3 semanas.

5.1.1 Dados Demograficos

Os dados demograficos analisados permitem fazer uma andlise mais detalhada
dos resultados, assim como a sua interpretacdao. Foram analisados os dados relativos
ao género, idade, regido de habitacdo e habilitacGes dos inquiridos.

Como principais resultados, tal como se pode analisar na Tabela 11, mais de
70% dos inquiridos sdao do sexo feminino. Em termos de habilitagdes, o numero de
pessoas com ensino superior é elevado (82,35%). Quanto a regido de habitacdo,

embora os dados revelem que a Vista Alegre Atlantis (VAA) tem uma elevada
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diversificacdo territorial de clientes (apresentando resultados em quase todos os

distritos em Portugal e ao nivel internacional em Espanha, Brasil, Itdlia e E.U.A.), estes

estdo concentrados nas grandes zonas metropolitanas, nomeadamente Lisboa, Porto e

também nos distritos de Coimbra e Aveiro. Outro dado interessante é que a faixa

etdria com maior nimero de respostas tem mais de 51 anos (24,26%) seguidos da faixa

entre os 31 e 35 anos com 18,75%.

Tabela 11 — Dados Demograficos

Frequéncia Percentagem
Sexo
Feminino 194 71,32%
Masculino 78 28,68%
Idade
<25 40 14,71%
25a30 31 11,40%
31a35 51 18,75%
36a40 45 16,54%
41 a 45 21 7,72%
46 a 50 18 6,62%
>51 66 24,26%
HabilitagGes
Secundario Inclusive 48 17,65%
Superior 224 82,35%
Regido de Habitagao
Lisboa 68 25,00%
Aveiro 56 20,59%
Porto 54 19,85%
Coimbra 32 11,76%
Braga 10 3,68%
Santarém 7 2,57%
R. A. Madeira 6 2,21%
R. A. Agores 5 1,84%
Leiria 5 1,84%
Vila Real 4 1,47%
Espanha 4 1,47%
Setubal 3 1,10%
Guarda 3 1,10%
Faro 3 1,10%
Brasil 2 0,74%
Viana do Castelo 2 0,74%
Castelo Branco 2 0,74%
Evora 2 0,74%
Viseu 1 0,37%
Reino Unido 1 0,37%
Italia 1 0,37%
EUA 1 0,37%

5.1.2 Indicadores de compra e preferéncia dos clientes VAA

A recolha de dados sobre a frequéncia de compra dos clientes da VAA e a

preferéncia em termos de estilo de produto é importante para tracar o perfil de cliente

dos inquiridos (resultados apresentados na tabela 12). Segundo a revisdo de literatura,
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a frequéncia de compra e o tempo que vai desde um langamento e adog¢do determina
o perfil mais ou menos inovador dos clientes. Assim, foram obtidos os seguintes
resultados: 40,07% dos inquiridos prefere produtos de estilo contemporaneo, sendo
que 32,72% admite comprar produtos com uma frequéncia anual. Da lista de dez
novos produtos descritos o produto com maior preferéncia vai de encontro ao estilo

contemporaneo selecionado pela maior parte dos clientes.

Tabela 12 - Indicadores de preferéncia e comportamento dos clientes

Preferéncia em termos de Estilo

Contemporaneo 109 40,07%
Classico 88 32,35%
Neo-tradicional 75 27,57%

Frequéncia de Compra

Trimestralmente 37 13,60%
Semestralmente 65 23,90%
Anualmente 89 32,72%
Frequéncia Superior a 1 ano 81 29,78%

Produtos que os clientes pretendem adquirir

Sim Ndo
Printemps 44 16,18% 228 83,82%
Tocatta 34 12,50% 238 87,50%
Jardiniere 43 15,81% 229 84,19%
Plissé 66 24,26% 206 75,74%
Column 33 12,13% 239 87,87%
Mar 71 26,10% 201 73,90%
Aquarium 34 12,50% 238 87,50%
Transatlantica 100 36,76% 172 63,24%
Corais 32 11,76% 240 88,24%
ColegGes Christian Lacroix 58 21,32% 214 78,68%

Dispositivo principal de acesso a Internet

Sim Nao
PC 260 95,59% 12 4,41%
Smartphone 74 27,21% 198 72,79%
Tablet 72 26,47% 200 73,53%

5.1.3 Diferencgas entre grupos de consumidores: faixa etaria e preferéncia em termos

de estilo do produto VAA

As diferencas em termos de comportamento de adocdao de novos produtos
podem ser analisadas, tendo em conta, alguns dados apresentados nas tabelas 11 e

12. Assim, é importante perceber de que forma um cliente com uma determinada
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idade se comporta comparativamente a outro consumidor com uma idade distinta. Por
outro lado, a VAA apresenta uma segmentacdo de clientes por estilo: cldssico,
contemporaneo e neo-tradicional, sendo também importante analisar a diferenca
entre estes trés grupos. Para realizar esta analise entre diferentes grupos foi realizada
uma andlise de variancia (ANOVA), onde se verificaram as diferentes médias que cada
grupo obteve na varidvel dependente — adogdao de novos produtos, assim como, a
homogeneidade/ heterogeneidade entre os diversos grupos e relacdo dos mesmos
com a adogao de novos produtos.

No anexo 3, sdo apresentados os resultados para clientes divididos em
diferentes faixas etdrias e clientes com diferentes preferéncias em termos de estilo de
produto. O teste de Levene demonstrou que para ambos os casos o p-value> 0,05, pelo
gue ndo se rejeita a hipdtese nula, logo existe uma grande homogeneidade entre os
diferentes grupos. Para além disto, a média dos diferentes grupos na variavel ANP
registaram valores muito proximos.

Em termos de idade, a Unica faixa etdria que demonstrou um resultado
ligeiramente diferente é o grupo entre os 31 e 40 anos, com uma média de 3,7552,
apresentado uma diferenga perante os outros grupos entre 0,12 e 0,13. Ou seja, pode-
se perceber que o comportamento de adocdo de novos produtos ndo se altera
consideravelmente, quando analisamos diferentes faixas etarias. Contudo, a faixa
etaria entre os 31 e 40 anos podera ter uma maior probabilidade de adocdo de novos
produtos relativamente aos restantes grupos. Quanto aos trés grupos:
contemporaneo, neo-tradicional e classico, os resultados demonstram que as
diferengas entre preferéncias de estilo sao muito reduzidas. As médias destes trés
grupos sao muito semelhantes apresentando resultados muito homogéneos. Assim, os
trés grupos ndo apresentam um comportamento de adog¢do de novos produtos

substancialmente diferente.

5.2 Resultados
5.2.1 Fiabilidade e Consisténcia das escalas

A tabela 13 apresenta os principais resultados que nos permite testar a

consisténcia das escalas utilizadas neste estudo:
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Tabela 13 — Resultados de Analise de Fiabilidade

Item Média  Desvio- Skweness  Kurtosis  Alfa de
Padrdo Cronbach
Otimismo1l 4,29 ,699 -,803 ,630 ,788
Otimismo2 4,25 ,702 -,914 1,702
Otimismo3 4,03 ,768 -,592 ,480
Inovativeness4 3,26 1,016 -,343 -,117 ,746
. Inovativeness5 2,56 1,095 ,273 -,687
Propensao Inovativenessé 3,71 ,884 -633 1338
Tecnoldgica
InsegurangalO 2,56 1,276 ,370 -1,047 ,728
Insegurangall y 3,22 1,313 -,086 -1,173
Insegurangal2 ex::” 3,25 1,299 -,290 -1,037
Desconforto8 2,67 1,097 ,069 -,762
Desconforto9 2,23 1,010 ,561 -,389
Qualidadel3 3,34 ,794 ,794 -,237 ,843
Qualidade Qualidadel4 3,67 ,763 ,763 -,924
Qualidadel5 3,54 ,832 ,832 -,723
satisfagiio Satisfacdo16 3,63 ,772 -,607 1,009 ,864
Satisfacdol7 3,67 ,820 -,858 1,511
Eficiéncial8 3,56 1,033 -,635 ,104 ,688
Eficiéncial9 3,12 ,943 -,378 ,005
Eficiéncia20 2,96 1,053 -,091 -,624
Capacidade Conformidade21 3,07 1,064 -,185 -,475 ,782
Inata de | Conformidade22 3,01 1,043 -,081 -,448
Inovagao Conformidade23 3,04 1,163 -,178 -,750
Originalidade24 3,52 1,066 -,435 -,290 ,705
Originalidade25 3,08 1,125 -,246 -,627
Originalidade26 3,05 1,167 -,199 -,868
Graficos27 3,63 ,800 -,449 ,230 ,856
Graficos28 3,70 ,707 -,445 ,556
Graficos29 3,49 ,729 -,089 ,370
Graficos30 3,37 ,706 -,091 ,756
Cores31 3,67 ,666 -,413 ,654 ,851
L. Cores32 3,77 ,676 -,410 ,787
g:lri'::fe"ws Cores33 3,69 677 613 1,314
Links34 3,63 ,762 -,732 1,197 ,887
Links35 3,61 ,731 -,489 ,938
Links36 3,48 ,768 -,479 ,633
Menus37 3,75 ,735 -,811 1,605 ,937
Menus38 3,68 ,752 -,552 ,691
Menus39 3,75 ,670 -,472 ,876
Prazer40 3,67 ,834 ,834 ,250 ,933
Prazer40.1 3,69 ,820 ,820 ,656
Prazer Prazer40.2 3,73 ,833 ,833 ,673
Prazer40.3 3,62 ,910 ,910 ,436
Prazer40.4 3,57 ,966 ,966 ,307
Excitagdo41 3,37 ,813 ,813 1,080 ,818
o Excitacdo41.1 3,54 ,777 ,777 ,615
Excitacao -
Excitagdao41.2 3,36 ,927 ,927 ,789
Excitagao41.3 3,24 ,671 ,671 2,123
N ANP42 4,07 ,731 ,731 -,040 ,803
Adogdo  de | )\ py3 3,68 ,899 ,899 ,688
:g::tos ANP44 3,67 825 825 1,021
ANP45 3,26 ,989 ,989 -,242
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A analise da fiabilidade dos itens foi confirmada, verificando-se uma boa
consisténcia das escalas usadas, uma vez que todos os itens apresentaram valores
absolutos abaixo de 2,0 na Skewness e valor abaixo de 7,0 na Kurtosis.

Relativamente a andlise do coeficiente alpha de Cronbach quase todos os
fatores apresentam resultados aceitaveis (entre o razoavel e o bom), sendo que
apenas o fator eficiéncia (pertencente ao constructo capacidade inata de inovagdo)
obteve um valor de alpha de Cronbach fraco, com 0,688. Por outro lado, o fator menus
(fator que compdem o constructo atmosféricos online) e o fator prazer revelaram um
valor de alpha de Cronbach muito bom, com 0,937 e 0,933 respetivamente (como se

pode verificar na tabela 13).

5.2.2 Andlise Fatorial Exploratdria

Propensao Tecnoldgica

Na andlise fatorial do constructo propensdo tecnoldgica foram gerados 3
fatores: otimismo, innovativeness e “mal-estar”. Estes 3 fatores advém das quatro
dimensdes que compdem a technology readiness, no entanto a dimensao desconforto
e inseguranca, ap0Os a analise de estatistica descritiva passaram a ser um sé fator,
sendo que a analise fatorial originou as 3 componentes que compdem o constructo.
Inicialmente o fator desconforto (com 3 itens) apresentava um alpha de Cronbach de
0,589 que se explicava pela baixo valor de comunalidade do item Desconforto 7 -
0,286. Assim decidiu-se retirar este item do fator, agregando-se o fator desconforto ao
fator inseguranca. Desta forma, foi criado um novo fator “mal-estar”, obtendo-se um
valor de alfa de Cronbach de 0,728, validando a fiabilidade do constructo.

O valor de KMO foi de 0,743 o que revela que a adequacdo da amostra é
bastante aceitavel. Relativamente a variancia, 29% é explicada pelo fator “mal-estar”,
sendo que o alpha de Cronbach deste fator foi de 0,78, um valor ja préximo de um
coeficiente bom, os restantes valores do alpha de Cronbach sado razodveis (como pode-

se comprovar nos dados apresentados na tabela 14).
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Tabela 14 — Propensdo Tecnoldgica

Item Fator 1 Fator 2 Fator 3
Mal-estar  Otimismo  Innovativeness
Inseguranga 10 - Ndo me sinto confiante a fazer um negdcio em que sé o ,733
consigo concretizar via online.
Desconforto 9 - E embaragoso quando tenho problemas com as novas ,741
tecnologias na presenca de outras pessoas.
Desconforto 8 - Quando tenho suporte técnico providenciado por um ,765
fornecedor de alta tecnologia, por vezes sinto que fui ultrapassado (a) por
alguém aque sabe mais do que eu
Inseguranga 11 - Ndo considero seguro dar o meu nimero de cartdo de ,616
crédito na internet
Inseguranga 12 - Qualquer transagdo que fago eletronicamente, deveria ser | ,565
confirmado mais tarde por papel.
Otimismo 1 - A tecnologia oferece-me mais controlo no meu dia-a-dia, ,868
permitindo realizar tarefas quotidianas mais facilmente
Otimismo 2 - A tecnologia da-me mais liberdade e mobilidade ,842
Otimismo 3 - Produtos/servigos que usam novas tecnologias sdo mais ,742
convenientes para usar
Innovativeness 4 - Outras pessoas consultam-me para se aconselharem ,823
sobre novas tecnologias
Innovativeness 5 - Geralmente sou o (a) primeiro (a) do meu circulo de ,806
amigos a adquirir produtos de alta tecnologia quando estes aparecem no
Innovativeness 6 - Frequentemente consigo entender as inovagdes ,747
tecnoldgicas sem ajuda de outros
Valor Total | 3,239 2,057 1,407
Variancia (%) | 29,445 18,699 12,795
Variancia Acumulada (%) | 29,445 48,144 60,939
a de Cronbach’s | ,788 ,746 ,728

Qualidade

O fator qualidade representado na tabela 15, apresentou um KMO de 0,708,

sendo que todos os valores de comunalidade apresentaram valores acima de 0,5.

O valor de alpha de Cronbach é um bom coeficiente (0,843), assim como a

percentagem de variancia explicanda, registando um valor de 76,336%.

Tabela 15 — Qualidade

Item

Fator 4
Qualidade

Qualidade 14 - O servigo online da VAA é facil de utilizar
Qualidade 15 - Existe informagao suficiente sobre o servigo online da VAA na pagina web da VAA
Qualidade 13 - O servigo online da VAA esta livre de problemas
Valor Total
Variancia (%)
Variancia Acumulada (%)

a de Cronbach’s

,904
,880
,836
2,290
76,336
76,336
,843
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Satisfacdo

A varidvel satisfacdo apresentou um valor de KMO igual a 0,5 sendo um
resultado fraco que, possivelmente advém de se ter utilizado apenas dois itens.
Contudo, o valor de alpha de Cronbach é de 0,864 sendo um bom resultado. A
percentagem da varidncia explicada também apresentou resultados positivos
(88,06%), o que revela uma boa consisténcia interna (tal como se pode verificar na

tabela 16). Todos os valores registaram comunalidades acima de 0,5.

Tabela 16 — Satisfacao

Item Fator 5
Satisfagdo
Satisfacdo 16 - Geralmente eu estou satisfeito com o servico online da VAA ,938
Satisfagdo 17 - Qudo satisfeito eu estou com o servigo online da VAA ,938

Valor Total | 1,761

Variancia (%) | 88,06

Variancia Acumulada (%) | 88,06
a de Cronbach’s | ,864

Capacidade Inata de Inovagao

Eficiéncia

O fator eficiéncia registou um KMO de 0,668 sendo um resultado razoavel. O
coeficiente de alpha de Cronbach obteve o valor de 0,688 o que demonstra uma
consisténcia interna fraca. Quanto a percentagem de varidncia 61,693% ¢é explicado

pelo fator, o que também nao é muito elevado (ver tabela 17).

Tabela 17 - Eficiéncia

Item Fator 6
Eficiéncia

Eficiéncia 20 - Eu prefiro progredir gradualmente em diregdo a um objetivo definido / Eu ndo consigo tolerar | ,799
seguir rotinas e estruturas.

Eficiéncia 19 - Eu posso fazer o trabalho rotineiro por longos periodos/ Eu evito a aten¢do meticulosa aos ,788
detalhes
Eficiéncia 18 - Eu sou disciplinado (a), preciso (a) e metddico (a) na minha abordagem para resolver ,769

problemas/ Eu sou criativo (a) e gosto de abordar as tarefas a partir de dngulos diferentes

Valor Total | 1,851
Variancia (%) | 61,693
Variancia Acumulada (%) | 61,693
a de Cronbach’s | ,688

36



Conformidade

Os resultados da analise fatorial

do fator conformidade encontram-se

apresentados na tabela 18. O fator obteve um KMO de 0,669 sendo a adequacdo da

amostra bastante razoavel, por outro lado todos os itens obtiveram valores de

comunalidade acima de 0,5. O fator explica cerca de 70,056% da variancia o que é um

resultado bom. A consisténcia interna do fator também foi razoavel registando um

alpha de Cronbach de 0,782.

Tabela 18 — Conformidade

Item Fator 7
Conformidade
Conformidade22 - Eu procuro resolver os problemas perante as normas aceitéveis/ Eu ndo dependo das | ,887
normas para resolver os meus problemas.
Conformidade23 - Eu valorizo a continuidade, estabilidade, consenso e unidade do grupo/ Eu ndo sou ,815
sempre consensual, nem sigo sempre os costumes e normas do grupo.
Conformidade21 - Eu tenho um melhor desempenho em situagdes onde existem regras bem ,806
estabelecidas/ Eu gosto de enfrentar situagdes em que n3o existem regras bem estabelecidas
Valor Total | 2,102
Variancia (%) | 70,056
Variancia Acumulada (%) | 70,056
a de Cronbach’s | ,782

Originalidade

A adequacdo da amostra as varidveis alcangou um resultado razoavel, com um

KMO igual a 0,623. O coeficiente de alpha de Cronbach é de 0,705 o que também

demonstra uma consisténcia interna das varaveis razodavel, assim como o valor de

comunalidade obteve valores, em todos os itens, acima de 0,5. A percentagem de

variancia explicada é igual a 63,09% sendo um valor relativamente baixo (valores

representados na tabela 19).

Tabela 19 — Originalidade

Item Fator 8
Originalidade
Originalidade25 - Estou mais preocupado com a resolu¢do de problemas do que encontrar problemas ,862
para resolvé-los/ Eu gosto de identificar problemas e encontrar novos caminhos para a solugédo
Originalidade26 - Eu prefiro apresentar algumas solu¢des que eu sei que vio ser viaveis/ Eu gosto de ,812
propor varias solugdes, mesmo que algumas possam vir a ser impraticaveis.
Originalidade24 - Eu gosto de produzir algumas ideias, geralmente destinadas a melhorar o sistema ,701
existente/ Eu gosto de produzir inimeras ideias, geralmente destinadas a mudar o sistema existente.
Valor Total | 1,893
Variancia (%) | 63,09%
Variancia Acumulada (%) | 63,09%
a de Cronbach’s | ,705
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Fatores Atmosféricos Online

Graficos
A analise fatorial do fator graficos foi realizada inicialmente com 4 itens, contudo
apos a anadlise das comunalidades decidiu-se remover o item “graficos 277, uma vez
que apresentou um valor abaixo de 0,5. Assim, o coeficiente de alpha de Cronbach
passou de 0,856 para 0,879, sendo que estes trés itens explicam 80,537% da variancia
explicada, tal como se pode verificar na tabela 20. Quanto a adequagado da amostra as

varidveis, o fator graficos apresenta um valor médio com uma KMO igual a 0,725.

Tabela 20 — Graficos

Item Fator 9
Grdficos
Graficos29 - Os graficos no website da VAA sdo lindos ,918
Graficos30 - Os graficos no website da VAA sdo reconfortantes ,911
Graficos28 - O website da VAA tem uma boa aparéncia devido aos graficos ,862

Valor Total | 2,416
Variancia (%) | 80,537
Variancia Acumulada (%) | 80,537
a de Cronbach’s | ,879

Cores

O valor obtido de KMO foi 0,725 sendo um resultado médio. O valor de alpha
de Cronbach foi de 0,851 o que revela uma boa consisténcia interna do fator. A
percentagem de variancia explicada foi de 77,085% o que também representa um bom
resultado (resultados apresentados na tabela 21). Quanto as comunalidades, todos os

itens obtiveram valores acima de 0,5.

Tabela 21 — Cores

Item Fator 10
Cores
Cores31 - O website da VAA da destaque aos novos produtos exibidos com diferentes cores ,865
Cores32 - As cores usadas no website da VAA sdo visualmente apelativas ,871
Cores33 - Cores visualmente apelativas sdo usadas no website da VAA para distinguir conteudos ,898

importantes e realgar algumas partes relativamente a outras
Valor Total | 2,313
Variancia (%) | 77,085
Variancia Acumulada (%) | 77,085
a de Cronbach’s | ,851
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Links

A tabela 22 apresenta os resultados da analise fatorial do fator links. Tal como
se pode verificar o fator explica 81,659% da percentagem de variancia o que é um bom
resultado. Quanto ao alpha Cronbach apresentou um resultado de 0,887 o que revela
uma boa consisténcia interna do fator. O valor de KMO foi de 0,737 sendo um
resultado considerado médio e todos os itens apresentaram valores acima de 0,5 na

analise das comunalidades.

Tabela 22 - Links

Item Fator 11
Links
Links34 - O site da VAA apresenta botdes e/ ou caminhos para ajudar os clientes a encontrar os produtos/ ,919

servigos
Links35 - O site da VAA mostra os botdes de atalho e caminhos para que os clientes descubram os produtos | ,911
que ja conhecem
Links36 - O site da VAA fornece links convenientes para se deslocar nos sub-menus ,880
Valor Total | 2,450
Variancia (%) | 81,659
Variancia Acumulada (%) | 81,659
a de Cronbach’s | ,887

Menus

O fator menus apresentou um KMO médio de 0,743. Todos os itens
apresentam valores de comunalidade acima de 0,5. Quanto a percentagem de
variancia explicada, obteve-se um bom resultado com 81,466%. O coeficiente de alpha

de Cronbach foi de 0,884 sendo bom (ver tabela 23).

Tabela 23 — Menus

Item Fator 12
Menus
Menus37 - Os menus do site da VAA tém uma aparéncia arrumada ,889
Menus38 - A segmentacao do site da VAA é bastante satisfatéria ,904
Menus39 - Os menus do site da VAA estdo enquadrados na aparéncia geral do site ,915

Valor Total | 2,444
Variancia (%) | 81,466
Variancia Acumulada (%) | 81,466
a de Cronbach’s | ,884

Prazer
O fator prazer revelou um KMO de 0,850 o que é bom. Todos os itens
apresentaram valores de comunalidade acima de 0,5. Quanto a percentagem de

variancia, esta apresentou um valor e 79,102% o que é positivo. O valor de alpha de
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Cronbach é muito bom (0,933), validando assim positivamente a consisténcia interna

do fator (valores apresentados na tabela 24).

Tabela 24 - Prazer

Item Fator 13
Prazer
Prazer40 - Usar o site da Vista Alegre Atlantis para realizar compras online deixa-me: Deprimido — | ,880
Entusiasmado
Prazer40.1 - Usar o site da Vista Alegre Atlantis para realizar compras online deixa-me: Infeliz — Feliz ,881
Prazer40.2 - Usar o site da Vista Alegre Atlantis para realizar compras online deixa-me: Insatisfeito — | ,899
Satisfeito
Prazer40.3 - Usar o site da Vista Alegre Atlantis para realizar compras online deixa-me: Irritado — Calmo ,904
Prazer40.4 - Usar o site da Vista Alegre Atlantis para realizar compras online deixa-me: Limitado — Livre ,882
Valor Total | 3,955
Variancia (%) | 79,102
Variancia Acumulada (%) | 79,102
o de Cronbach’s | ,933

Excitagao

Relativamente ao fator excitagcdo, o KMO foi de 0,789 sendo um valor médio.

Todos os itens apresentaram valores de comunalidade superiores a 0,5, pelo que se

mantiveram todos os itens. O valor de alpha de Cronbach foi de 0,818 sendo um bom

coeficiente. Em termos de variancia explicada a percentagem foi de 65,985% o que é

um resultado razoavel (valores apresentados na tabela 25).

Tabela 25 — Excitagao

Item Fator 14
Excitagdo
Excitagdo41 - Quando eu uso a loja online da Vista Alegre Atlantis, eu sinto-me: Indiferente — Excitado ,860
Excitagcdo41.1 - Quando eu uso a loja online da Vista Alegre Atlantis, eu sinto-me: Sonolento — Desperto ,799
Excitagdo41.2 - Quando eu uso a loja online da Vista Alegre Atlantis, eu sinto-me: Calmo — animado ,745
Excitagdo41.3 - Quando eu uso a loja online da Vista Alegre Atlantis, eu sinto-me: apatico — frenético ,840
Valor Total | 2,639

Variancia (%) | 65,985

Variancia Acumulada (%) | 65,985
a de Cronbach’s | ,818

Adocgao de Novos Produtos

A andlise fatorial da adog¢do de novos produtos revelou um KMO de 0,76. A

percentagem de variancia explicada foi de 63,635%, e o valor de alpha de Cronbach foi

de 0,803, o que revela uma boa consisténcia da variavel, tal como se pode verificar na

tabela 26. O item “ANP42” apresentou uma comunalidade abaixo de 0,5, contudo

tendo em conta a importancia conceptual da questdo no estudo da adogcdo de novos

produtos decidiu-se manter o item.
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Tabela 26 — Adogao de Novos Produtos

Item Fator 15
ANP
ANP42 - Tenho vontade de continuar a adquirir novos produtos da VAA ,546
ANP43 - Eu vou usar o servigo de compra online da VAA no futuro sempre que me for possivel ,886
ANP44 - Eu recomendo o servigo de compra online da VAA a outras pessoas ,872

ANP45 - Sempre que quiser comprar produtos da VAA eu vou querer usar o servigo de compra online da | ,837
VAA
Valor Total | 2,545
Variancia (%) | 63,635
Variancia Acumulada (%) | 63,635
a de Cronbach’s | ,803

5.2.3 Teste das hipoteses

Nesta seccdo sao testadas as hipdteses do modelo conceptual apresentado no
terceiro capitulo, através da andlise de regressdo linear, ou seja, sao verificadas as
relacdes entre todas as varidveis independentes e dependentes do estudo.

Dentro dos varios indicadores analisados o valor B determina a intensidade da
relacdo entre as variaveis, sendo que quanto mais proximo de 1 mais forte serd essa
relacdo. O R? é o coeficiente de determinacdo que mede a dimensdao do efeito da
varidvel independente sobre a varidvel dependente (quanto mais préximo de 1 mais
perfeito serd o ajustamento). O F explica o fator incluido da regressdao que contribui
com uma determinada percentagem na varidvel dependente. O p-value deve assumir

um valor abaixo de 1%, 5% ou 10%.

Analise de Regressao entre a Propensao Tecnoldgica e Adogdao de Novos Produtos

A analise de regressao do efeito da propensao tecnoldgica na adog¢ao de novos
produtos alcangou um R’= 11,6%. Os resultados obtidos mostraram os principais
influenciadores na adog¢do de novos produtos, nomeadamente o otimismo (B=0,245, p
<0,05) e a innovativeness (f=0,231, p <0,05). Quanto ao fator mal-estar ndo se
comprovou a influéncia desta variavel na varidvel dependente, pelo que a H1 foi
parcialmente corroborada (como se pode verificar na tabela 27). O fator otimismo

apresenta uma maior influéncia do que o fator innovativeness (Botimismo= 0,245>

Binnovativeness= 0,231 ) .
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Tabela 27 — Regressdo Linear: Propensao Tecnoldgica e ANP

Constructo Adogao de Novos Produtos
Propensao Fatores Adog¢ao de Novos Produtos
Tecnolégica
B T p-value
Mal-estar -,048 -,840 ,402
Otimismo ,245 4,270 ,000
Innovativeness ,231 4,025 ,000
R? 0,116
R? Ajustado 0,106
F 11,712

Anadlise de Regressao entre a Propensdo Tecnoldgica — Qualidade e Propensao
Tecnoldgica — Satisfacao

Os resultados obtidos quanto a relacdo entre a propensdo tecnoldgica e
qualidade demonstraram um fraco efeito da varidvel independente na variavel
qualidade, com um R’= 7%. Para além disso, nenhum dos fatores apresenta influéncia
na varidvel dependente com todos os valores de p-value > 0,05 (valores apresentados
na tabela 28).

A andlise de regressdao do efeito da propensdo tecnolégica na satisfacdo
alcangou um R%= 15%. O otimismo revelou influéncia na satisfagdo (B=0,123, p <0,05).
Quanto ao fator mal-estar e innovativeness ndao se comprovou a influéncia destas
variaveis na variavel dependente (ver tabela 29).

Da andlise da influéncia da propensdo tecnolégica na qualidade e satisfacao,
percebe-se que a relacdo entre a TR e a qualidade nao se verifica contudo a relagao
entre TR e satisfacdao verificou-se parcialmente, pelo que a H2 foi rejeitada e a H3 foi

parcialmente corroborada.

Tabela 28 — Regressao Linear: Propensdo Tecnolégica e Qualidade

Constructo Qualidade
Propensao Fatores Qualidade
Tecnoldgica
B T p-value
Mal-estar ,019 ,316 ,752
Otimismo ,080 1,309 ,192
Innovativeness -,015 -,252 ,801
R’ 0,07
R’ Ajustado 0,04
F 0,625
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Tabela 29 — Regressdo Linear: Propensao Tecnoldgica e Satisfagao

Constructo Satisfacao
Propensao Fatores Satisfacao
Tecnolégica
B T p-value
Mal-estar ,003 ,046 ,963
Otimismo ,123 2,026 ,044
Innovativeness -,004 -,060 ,952
R? 0,15
R? Ajustado 0,04
F 1,370

Andlise de Regressao entre a Qualidade — Adogao de Novos Produtos e Satisfacao —

Adocgao de Novos Produtos

A andlise de regressao do efeito da qualidade na adocdo de novos produtos

alcancou um R’= 21,9%, tendo obtido um P=0,468, p <0,05 demonstrando uma

influéncia consideravel na varidvel dependente (tal como se pode observar na tabela

30). Ja o constructo satisfagdo obteve um R’=22,5% apresentando uma intensidade de

relacdo positiva com um B=0,474, p <0,05 (valores apresentados na tabela 31). Assim,

a H4 e H5 foram ambas corroboradas.

Tabela 30 — Regressdo Linear: Qualidade e ANP

Constructo Adogdo de Novos Produtos
Qualidade Fatores Adogao de Novos Produtos
B T p-value
Qualidade ,468 8,700 ,000
R? 0,219
R’ Ajustado 0,216
F 75,681
Tabela 31 — Regressao Linear: Satisfacao e ANP
Constructo Adogao de Novos Produtos
Satisfacao Fatores Adog¢ao de Novos Produtos
B T p-value
Satisfacdo ,A474 8,855 ,000
R’ 0,225
R Ajustado 0,222
F 78,405
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Andlise de Regressao entre a Propensao Tecnoldgica e Capacidade Inata de Inovagao

Relativamente a variavel eficiéncia, os resultados da andlise verificaram que a
relacdo entre as varidveis nao se verifica, sendo que todos os p-values registaram
valores maiores que 0,05. O fator conformidade, por sua vez, obteve um unico fator
com influéncia, isto é, o mal-estar obteve um B=0,148, p <0,05, contudo o R’ foi de
2,5% o que é muito baixo. Por ultimo, o fator otimismo revelou influéncia no fator
originalidade, todavia a probabilidade de erro é de 10% (B=0,111, p <0,1). O R* foi de
15%, o que também demonstra uma fraca dimensdo do efeito das varidveis
independentes na varidvel dependente (valores apresentados na tabela 32). Assim, a

H6 foi parcialmente confirmada.

Tabela 32 — Regressdo Linear: Propensao Tecnoldgica e Capacidade Inata de Inovagdo

Constructo Capacidade Inata de Inovagao

Propensdo | Fatores Eficiéncia Conformidade Originalidade

Tecnoldgica

B T p-value B T p-value B T p-value

Mal - Estar ,064 1,054 ,293 ,148 2,449 ,015 ,044 ,721 ,472
Otimismo ,089 1,464 ,144 ,035 ,576 ,565 ,111 1,836 ,067
Innovativeness ,037 ,609 ,543 ,040 ,662 ,508 ,023 ,387 ,699
R’ 0,13 0,025 0,15
RZAjustado 0,002 0,014 0,004
F 1,209 2,257 1,347

Andlise de Regressao entre a Capacidade Inata de Inovagdo e Adog¢ao de Novos
Produtos

A analise de regressao do efeito da capacidade inata de inovag¢ao na adogdo de
novos produtos alcangcou um R’= 4,4%, sendo muito baixo. Os resultados obtidos
mostraram o principal influenciador na adogcdo de novos produtos, nomeadamente o
fator originalidade (B=0,126, p <0,1) (ver tabela 33). Os restantes fatores nao
demonstraram relacdo com a variavel dependente. Tendo em conta o baixo valor de R?

e a probabilidade de erro de 5%, decidiu-se rejeitar a H7.
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Tabela 33 — Regressdo Linear: Capacidade Inata de Inovagao e Adog¢do de Novos Produtos

Constructo Adogao de Novos Produtos
Capacidade Inata | Fatores Adogdo de Novos Produtos
de Inovagdo
B T p-value
Conformidade ,060 741 ,460
Eficiéncia ,035 ,462 ,645
Originalidade ,147 1,944 ,053
R? 0,044
R’ Ajustado 0,033
F 4,098

Analise de Regressao entre Atmosféricos Online e Adogao de Novos Produtos

A relagdo entre atmosféricos online e a adogdao de novos produtos teve um
R?=24,5%. Os resultados obtidos mostraram que o fator com uma influéncia mais forte
foram os graficos com um $=0,29, p <0,05. O fator menus obteve um $=0,169, p <0,1,
o que implica uma probabilidade de erro maior e uma influéncia menos significativa

(como se pode observar na tabela 34). Desta forma, a H8 foi parcialmente confirmada.

Tabela 34 — Regressdo Linear: Atmosféricos Online e Adogao de Novos Produtos

Constructo Adogdo de Novos Produtos
Atmosféricos Fatores Adog¢ao de Novos Produtos
Online
B T p-value
Cores ,047 ,601 ,549
Links ,052 ,611 542
Menus ,169 1,883 ,061
Graficos ,290 3,737 ,000
R? 0,245
R’ Ajustado 0,233
F 21,621

Analise de Regressao entre Atmosféricos Online — Prazer e Atmosféricos Online -
Excitacao

A andlise de regressdo do efeito dos atmosféricos online no prazer, também
registou apenas um fator com influéncia, sendo que o R?=24,1%. O fator graficos
registou um valor de $=0,318, p <0,05 (dados apresentados na tabela 35).

Ja quanto a varidvel excitacdo, volta-se a confirmar a relacdo entre o fator

graficos e a varidvel dependente (B=0,370, p <0,05). O R* para o constructo excitag&o

45



registou um valor de 17,7%, sendo também um valor relativamente fraco (ver tabela

36). Desta forma, verifica-se que a H9 e H10 foram ambas parcialmente corroboradas.

Tabela 35 — Regressdo Linear: Atmosféricos Online e Prazer

Constructo Prazer
Atmosféricos Fatores Prazer
Online
B T p-value
Cores ,094 1,192 ,234
Links ,020 ,236 ,814
Menus ,118 1,304 ,193
Graficos ,318 4,082 ,000
R’ 0,241
R’ Ajustado 0,229
F 21,159
Tabela 36 — Regressao Linear: Atmosféricos Online e Excitagdo
Constructo Excitagao
Atmosféricos Fatores Excitagdo
Online
B T p-value
Cores ,022 ,266 ,790
Links -,050 -,570 ,569
Menus ,094 1,004 ,317
Graficos ,370 4,565 ,000
R’ 0,177
R’ Ajustado 0,165
F 14,363

Andlise de Regressao entre Prazer — Adogao de Novos Produtos e Excitacdo — Adogao
de Novos Produtos

A andlise de regressao do efeito da varidvel prazer na ado¢dao de novos
produtos alcancou um R*= 28%. Os resultados obtidos mostraram que o prazer tem
influéncia na adog¢do de novos produtos com um B=0,529, p <0,05 (tal como se pode
observar na tabela 37), confirmando-se desta forma a H11.

O constructo excitagdo alcangou um R?=17,4% e obteve um valor B=0,417, p

<0,05, validando assim a H12 (resultados apresentados na tabela 38).
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Tabela 37 — Regressdo Linear: Prazer e ANP

Constructo Adogao Novos Produtos
Prazer Fatores Adogao de Novos Produtos
B T p-value
Prazer ,529 10,243 ,000
R? 0,28
R’ Ajustado 0,277
F 104,925

Tabela 38 — Regressao Linear: Excitagdao e ANP

Constructo Adogdo Novos Produtos
Excitagdo Fatores Adogdo de Novos Produtos
B T p-value
Excitagao ,417 7,548 ,000
R? 0,174
R’ Ajustado 0,171
F 56,98

As hipoteses apresentadas neste estudo, apds analise de resultados e regressao

linear, foram parcialmente validados, sendo que algumas hipdteses nado se verificaram,

(como pode-se verificar na tabela 39).

Tabela 39 — Resumo dos Resultados das Hipdteses

Hipdteses

Resultado

H1 — A propensdo tecnoldgica tem um efeito positivo na adog¢do de novos
produtos.

Parcialmente
Confirmada

H2 — A propensdo tecnoldgica tem um efeito positivo na percecdo da
qualidade por parte dos consumidores

Rejeitada

H3 — A propensdo tecnoldgica tem um efeito positivo na satisfacdo dos

Parcialmente

consumidores Confirmada
H4 — A percegdo da qualidade por parte dos consumidores tem um efeito .
- ~ Confirmada
positivo na adogdo de novos produtos
H5 — A satisfagdo dos consumidores tem um efeito positivo na adogdo de .
Confirmada

novos produtos

H6 — A propensdo tecnoldgica tem um efeito positivo na capacidade inata de
inovagao

Parcialmente
Confirmada

H7 — A capacidade inata de inovagdo tem um efeito positivo na adogdo de
novos produtos

Rejeitada

H8 — Os fatores atmosféricos online tém um efeito positivo na adogdo de
novos produtos

Parcialmente
Confirmada
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H9 — Os fatores atmosféricos online tém um efeito positivo no prazer dos
utilizadores

Parcialmente
Confirmada

H10 — Os fatores atmosféricos online tém um efeito positivo na excitagao dos

Parcialmente

utilizadores Confirmada

H11 - O prazer tem um efeito positivo na adogdo de novos produtos .
Confirmada

H12 — A excitacdo tem um efeito positivo na adog¢do de novos produtos .
Confirmada

Estes resultados sugerem uma restruturacdo do modelo concetual que é
apresentado na figura 3.
*p-value <0,05
Propensao **p-value <0,1
Tecnoldgica
Innowvativeness 0,231* >
0,245*
Otimismo
) 0,468*
Makestar Qualidade
Satisfagdo 0,474*
¢l Adocgao
Eficiéncia
0,147%" de Novos
Criginalidade
Produtos
Conformidade
Atmosféricos
Online
0,29*
Graficos
0,529*
Cores
Links 0,417*
>
Menus 0,169**

Figura 3 - Modelo Resultante
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6. CONCLUSOES

6.1 Discussao

A andlise dos resultados permitiu retirar conclusGes importantes para o estudo.
As relacdes presentes no modelo conceptual que foi objeto de analise, ndo foram
confirmadas na sua totalidade, pelo que é crucial realizar-se uma analise aprofundada,
tanto dos fatores corroborados, como dos fatores rejeitados.

O constructo propensdo tecnoldgica, inicialmente foi analisado com quatro
fatores que correspondem as dimensdes: otimismo, inovacdo (innovativeness),
desconforto e inseguranca (Lam et al., 2008; Liljander et al., 2006; Son e Han, 2011).
Contudo, apds a analise fatorial exploratéria decidiu-se remover o item “Graficos 7”
pelo seu baixo valor de fiabilidade. Esta decisdo originou um novo fator que deriva da
juncdo dos itens desconforto e inseguranca — o mal-estar. Segundo Tsai e McGill (2010)
o sentimento de dor e mal-estar promove um comportamento esquivo por parte do
consumidor, logo quando um determinado produto ou servigo é visto como causa de
mal-estar é evitado pelos individuos. O mal-estar é um sentimento que é obtido pelo
desconforto generalizado tanto a nivel fisico como psicolégico estando-lhe inerente
também uma percecdo de risco e inseguranca (Mesquita, 2011). Assim, este fator
surge como englobante destas duas dimensbes da TR: desconforto e inseguranca,
revelando uma percentagem de variancia explicada no constructo propensao
tecnolégica de 29,45%. Para além disto, a andlise fatorial exploratéria da propensao
tecnolégica originou os trés fatores visados, dividindo os itens de acordo com as trés
variaveis: otimismo, innovativeness e mal-estar.

Verificou-se também que o fator otimismo registou uma média superior a 4.
Este indicador vem assim demonstrar que os clientes da VAA sdo caracterizados pela
atitude positiva face a novas tecnologias e inovacdes (Son e Han, 2011). Por outro
lado, a maior parte dos inquiridos discorda que a nova tecnologia causa mal-estar no
seu dia-a-dia (ver tabela 13), reforcando a ideia que os clientes da marca tém uma
propensdo para aderir a produtos tecnologicamente inovadores (Son e Han, 2011).
Esta andlise confirma-se também pelos resultados no uso dos dispositivos de acesso a
internet, nomeadamente, 95,6% dos inquiridos usam PC; 27,21% smartphone e ainda

26,47% admitem usar tablet como acesso principal a internet.
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A andlise de regressdo linear demonstrou que apenas o otimismo e a
innovativeness tém influéncia na adogdo de novos produtos, sendo que o fator mal-
estar ndo registou influéncia na variavel dependente. O estudo efetuado por Liljander
et al. (2006), também verificou apenas a relagdo do otimismo e innovativeness e a
adocdo de novos produtos. Este resultado pode justificar-se pelo do facto do estudo
ter sido aplicado numa realidade empresarial especifica. Ou seja, os inquiridos poderao
ter interpretado as questdes, ndo como genéricas, da sua convivéncia quotidiana com
as novas tecnologias, mas como questdes relacionadas com o funcionamento do
servico online da marca, levando uma interpretacao controversa do contetdo dos itens
(Liliander et al., 2006). Tendo em conta que o servi¢co online da VAA nao apresenta
linhas de suporte técnico de alta tecnologia (apenas linhas de apoio e servico ao
cliente no que toca ao produto e oferta da marca) os inquiridos, ao associarem as
questées a empresa onde o estudo foi aplicado, ndo encontraram relacdo entre o
conteudo das questdes e a oferta da marca. A ndo influéncia do mal-estar e a adocao
de novos produtos pode ser justificada também pela aposta das marcas numa
concecao “friendlyuser” da webpage, ndo se verificando, portanto, desconforto ou
mesmo inseguranca na sua utilizacdo (Lam et al., 2008).

Outra das possiveis causas para que a variavel mal-estar ndo tenha relacdo com
a adoc¢do de novos produtos, pode ter a ver com a classificagdo de compra online como
uma funcdo inovadora. A investigacao realizada por Son e Han (2011) revelou que a
inseguranca e o desconforto apenas tém relacdo com a adog¢do de novas fungdes
basicas. Os dados demograficos revelaram que 24,36% da amostra inquirida tem mais
de 51 anos, isto pode ser um indicador de que para este segmento a compra online é
ainda encarada como um servico tecnologicamente inovador, dai a relagao entre mal-
estar e adocdo de novos produtos, neste caso, ndo tenha sido confirmada.

Tal como ja foi referido, no constructo propensao tecnoldgica, apenas o
otimismo e a innovativeness registaram uma relacdo com a ado¢do de novos produtos,
sendo que o otimismo obteve uma relacdo mais forte comparativamente ao fator
innovativeness. Segundo Lam et al. (2008), o otimismo é encarado como uma crenca
generalizada para com as inovagdes tecnoldgicas, enquanto que a innovativeness é um

traco da personalidade do individuo, logo a confianga total nos produtos inovadores,
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representa uma maior influéncia na decisdo e no comportamento de adoc¢do de novos
produtos.

Relativamente a relacdo entre propensdo tecnoldgica e qualidade, os
resultados demonstraram que a variavel independente nao tem influéncia na variavel
dependente. Segundo Bolton e Lemon (2011), o individuo quando aumenta o nivel de
uso de determinado produto aumenta a sua perce¢ao de performance, tendo
consequéncias ao nivel da qualidade percebida. Contudo, esta relacdo no estudo
visado pode ndo se ter comprovado uma vez que a oferta da VAA ndo é um meio
(como por exemplo um produto tecnoldgico), mas sim um fim. Isto é, a avaliacdo do
uso de um produto da Vista Alegre Atlantis, da-se ja apds a aquisicdo, uma vez que o
cliente ndo tem como experienciar o uso antes de o adquirir. Para além disso, segundo
Son e Han (2011), a taxa de frequéncia de adoc¢do do produto é um bom previsor da
disposicao do cliente para adogao, contudo os resultados mostraram que 32,72%
afirmam realizar compras anualmente e 29,78% com frequéncia superior a 1 ano.
Logo, para 62,5% da amostra a frequéncia de compra é muito baixa. Assim, a medi¢do
do uso para os clientes inquiridos é também ela reduzida levando a uma fraca relacdo
com a qualidade percecionada.

O constructo satisfacdo, segundo o estudo efetuado, recebe influéncia apenas
de um dos fatores pertencentes a propensdo tecnolégica — o otimismo. No estudo
efetuado por Liljander et al. (2006) a innovativeness também ndo registou relacao
significativa com a satisfacdo, contudo o otimismo obteve valores positivos na sua
influéncia para com esta variavel dependente. Quanto maior for a atitude positiva face
a novas tecnologias e a capacidade de inova¢do maior a probabilidade de satisfacdo
(Liliander et al., 2006). Os resultados revelaram um nivel de otimismo elevado, tendo
consequéncia na influéncia da satisfacdo dos individuos. E de ressalvar contudo que o
nivel médio de satisfacdo ndo registou valores muito elevados. Isto significa que
embora seja um valor positivo, a marca devera realizar uma analise mais aprofundada
num futuro estudo de mercado sobre a satisfacdo face a servigco online que oferece. Ja
o fator innovativeness registou uma média mais baixa do que o fator otimismo,
depreendendo-se que a fraca capacidade de inovagdo podera justificar o nao

relacionamento com a variavel satisfacao.
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Tanto o constructo qualidade, como o constructo satisfagdao, registaram em
média, valores relativamente elevados, verificando-se uma relagao positiva entre estas
duas varidveis e a varidvel dependente — adoc¢do de novos produtos. Esta relacao
positiva também foi comprovada no estudo realizado por Liljander et al. (2006) e por
Son e Han (2011). A influéncia da qualidade e satisfacdo na adocdo de novos produtos
demonstra assim, a avaliagdo positiva do novo produto, o que leva a um
comprometimento psicoldgico com o mesmo e a posterior adoc¢do (Antil, 1988).

A capacidade inata de inovagao estudada com base no modelo adaptado de
Kirton Adaption Innovation (Kirton, 1976; Xu e Tuttle, 2012) foi analisada em trés
fatores diferentes: eficiéncia, conformidade e originalidade. A andlise da relagdo entre
a TR e a Cll revelou que apenas o fator mal-estar registou influéncia no fator
conformidade e o fator otimismo registou influéncia na varidvel originalidade mas para
um nivel de significancia de 10%. Segundo Xu e Tuttle (2012), os individuos que se
encontram numa dimensdo de conformidade, restringem o seu comportamento a
aceitacdo das regras e habitos da sociedade. Tendo em conta que a dimensdo mal-
estar apresenta um comportamento esquivo a funcdes inovadoras (Son e Han, 2011),
esta demosntra uma influéncia e uma ligagdao com o fator conformidade. Ligacdo essa
gue advém do enquadramento de duas dimensdGes com tracos da persoanldiade
semelhantes. No entanto, nenhum dos restantes fatores da TR demonstraram
influéncia no constructo Cll, assim como, nenhum dos fatores da Cll obteve uma
relacdo causal com a varidvel dependente — adog¢do de novos produtos (para um p-
value <0,05). A média do constructo Cll registou um valor préximo de 3, tendo obtido
uma dispersdo da amostra, na maior parte dos itens, elevada. Isto pode ter levado a
uma ambiguidade dos resultados e uma fraca relagao existente na analise de regressao
linear. Segundo Im et al. (2007) a Cll ndo influencia diretamente a adog¢dao de novos
produtos em categorias de produto especifico, logo pode ter sido uma das razdes que
levaram a inexisténcia de relacdo entre as varidaveis. Por outro lado, no estudo
efetuado por Im et al. (2007) a aprendizagem social terd que ser contemplada na
relacdo entre Cll e adogdo de novos produtos, ou seja, os tracos de personalidade
inovadora por si sé ndo justificam a variavel dependente. Im et al. (2007) verificaram
ainda, que quando colocam como varidvel independente caracteristicas da

personalidade do individuo, a relacdo entre a Cll e ado¢do de novos produtos torna-se
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mais fraca. Esta questdo pode justificar o facto de a propensdo tecnoldgica registar
uma fraca relagdo com a Cll e posteriormente, ndao se verificar influéncia da Cll na
adocao de novos produtos.

O constructo atmosféricos online foi analisado através de quatro fatores que o
compdem: graficos, cores, links e menus (Koo & Ju, 2010). A média geral do
constructo, embora seja positiva, demonstra que os clientes da VAA tém algumas
duvidas quanto ao uso adequado dos fatores atmosféricos no website da empresa. Ou
seja, o website da organizacdo estudada, tem ainda melhorias a efetuar na
apresentacado de atmosféricos online.

Ao contrdrio das investigagcdes anteriores, apenas os graficos demonstraram
influéncia no comportamento do consumidor para uma probabilidade de erro de 5%.
O estudo realizado por Smith (2012), afirma que os graficos sdo o fator do website que
atrai mais a aten¢do do consumidor e por isso é um dos fatores mais eficazes, o que
ajuda a justificar o facto de os graficos serem a varidvel que tem uma relacdo mais
forte com as varidveis dependentes. Para além dos graficos, também o fator menus
registou influéncia na ado¢ao de novos produtos, mas com uma probabilidade de erro
de 10%, o que reduz a certeza de influéncia deste fator na varidvel dependente.
Segundo Hunter e Mukerji (2011) os atmosféricos online tém que estar orientados
para o objetivo de pesquisa dos consumidores. Se os clientes do website realizarem a
pesquisa com um objetivo especifico, os atmosféricos de caracter heddnico irdo
complicar a pesquisa. No estudo apresentado, os graficos (imagens, banners,
animacdes) sdo considerados fatores heddnicos do website, pelo que uma das
justificacOes para que os graficos apresentem uma influéncia positiva na adoc¢do de
novos produtos é que os clientes da VAA visitam o seu website, ndo com um objetivo
especifico de compra, mas com um objetivo de exploracdo da marca e da sua oferta.

Por outro lado, analisando especificamente o caso visado, os graficos presentes
no website da VAA, ndo apresentam apenas uma funcdo heddnica. Estes ajudam na
pesquisa, apresentando também links diretos para os produtos em causa. Ou seja, o
facto de os gréaficos serem o fator que tém influéncia nas variaveis dependentes, pode
relacionar-se com o caso especifico de que os graficos no website da VAA sdo também
links e o destaque da pagina principal apresentando cores distintas (os gréficos

englobam neste caso os outros fatores — cores e links).
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Segundo a investigacdo realizada por Koo e Ju (2010), os graficos também
registaram influéncia positiva nos dois constructos prazer e excitagao. Esta relagdo
verifica-se, uma vez que a variavel independente permite que o consumidor, aquando
da sua pesquisa no website, consiga alcangar o objetivo projetado. Na relagao entre os
atmosféricos online e os constructos prazer e excitacdo verifica-se que apenas o fator
graficos obteve uma relagao positiva, contrariamente as investiga¢des anteriores (Koo
e Ju, 2010; Eroglu et al., 2001). Eroglu et al. (2001) verificaram nos seus resultados que
a relagdo positiva entre os atmosféricos online e os sentimentos de prazer e excitagao,
é moderada pelo forte envolvimento dos utilizadores com os fatores atmosféricos do
website. Assim, esta analise pode indicar-nos a possibilidade de os clientes da VAA
apenas se sentirem verdadeiramente envolvidos com o fator graficos, estimulando-os
afetivamente. Os restantes fatores atmosféricos podem ndo suscitar qualquer
envolvimento com os clientes, refletindo a inexisténcia de relagdo entre estes fatores
(cores, links e menus) na variavel dependente.

O constructo prazer e o constructo excitacdo registaram ambos influéncia
positiva na adog¢do de novos produtos. Contudo, o constructo prazer registou uma
maior influéncia na adogdao de novos produtos comparativamente a excitagdo. Este
resultado advém do valor médio de respostas do constructo prazer ser maior do que a
média registada no constructo excitacdo. Koo e Ju (2010), também verificaram a
relacdo entre estas duas varidveis e a resposta comportamental do consumidor.
Quando os utilizadores de certo website acedem a pagina online sem um objetivo
especifico estes usam a sua capacidade afetiva como meio e avaliacao de decisao, dai
revelar influéncia na adogdo de novos produtos. Esta conclusdao de Koo e Ju (2010) vai
de encontro com as conjeturas de que os clientes da VAA aquando da sua pesquisa sao
motivados pela curiosidade e ndo tanto por objetivos especificos, sendo influenciados
principalmente por elementos heddnicos como os graficos.

A analise do perfil dos clientes da VAA também permite retirar algumas
conclusdes importantes. A analise diferencial dos clientes com idades distintas, revelou
gue regra geral os individuos tém um comportamento de adog¢do de novos produtos a
nivel online semelhante. Contudo a faixa etdria entre os 31 e os 40 anos registou uma
maior propensdo para adoc¢dao de novos produtos. Este resultado pode advir de uma

mudanca de habitos e comportamento tipicos desta faixa que, adquire por norma uma
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maior estabilidade econdmica, financeira e social (esta faixa etaria é, segundo dados
da OCDE, o grupo com uma pobreza média face a Unido Europeia mais baixa (Jornal de
Negdcios, 2013)). Por outro lado, a adogdo de novos produtos online nos clientes
tipicamente contemporaneos, cldssicos ou neo-tradicionais também nao registou
diferencas significativas. Este resultado pode também justificar o facto de os clientes
com diferentes faixas etdrias serem bastante homogéneos em termos de adoc¢do de
novos produtos. Ou seja, apesar de os clientes mais jovens preferirem produtos mais
contemporaneos e, por sua vez, os clientes com idade superior a 51 anos preferirem
produtos classicos, o estudo das diferencas de adog¢do de novos produtos em termos
de preferéncias de estilo revelou que ndo existe diferencas significativas entre estes
grupos, logo, em termos de idades também ndo se revela comportamentos distintos.
Para além disto, o facto de os clientes registarem uma ligacdo emocional com a marca
estudada (pelo seu caracter nacional, patrimonial e familiar) poderd revelar que
qualquer que seja a preferéncia em termos de estilo ou idade o cliente demonstra o
mesmo nivel de lealdade pela marca, tendo como consequéncia a homogeneidade de

comportamento de adogao de novos produtos online.

6.2 ImplicagGes para a Gestao

As empresas devem efetuar pesquisas de marketing que permitam o
posicionamento dos seus clientes nas varias dimensdes da TR. O conhecimento dos
clientes como mais ou menos inovadores facilitara ndo sé a adequagao da melhor
oferta, como a escolha da melhor estratégia de marketing. Através do conhecimento
da maior ou menor propensao tecnoldgica dos clientes as marcas conseguem escolher
os melhores meios de comunicac¢ao, as melhores a¢des de retencdo de cliente e ainda
os melhores canais online. Para além disto, permitird a otimizacdo de recursos, pois
evitard o desperdicio em acGes inadequadas ao mercado em que a empresa atua.

No caso especifico da Vista Alegre Atlantis, a amostra revelou que possui
propensdo tecnoldgica, pelo que a empresa deverd continuar a apostar numa
estratégia de proliferacdo dos canais online. Para além disso, sera importante no curto-

prazo apostar na adaptacdo dos canais online para dispositivos smartphone e tablet.
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Tendo em conta que os clientes revelaram um valor elevado na dimensdo otimismo, o
langamento de novos canais online, com fung¢des inovadoras, poderd aumentar a
satisfacdo dos clientes e a consequente adog¢do de novos produtos.

As empresas deverdao apostar fortemente na criagdo dos mais adequados
fatores atmosféricos online, uma vez que o website é o mais importante patrimoénio
online das marcas. Assim, tendo em conta o estudo efetuado, os graficos sdo um
elemento central da webpage. Os graficos deverdo assim ser projetados ndo sé para
oferecer uma experiéncia agraddvel em termos de imagem e aparéncia, como também
deverdo ser elementos Uteis a pesquisa. Esta dupla funcdo permitird as organizacdes
satisfazer ndo so os clientes que visitam a webpage com um objetivo especifico, como
aqueles que sdao motivados pela curiosidade percetual.

O presente estudo também revelou que os graficos reforcam a resposta
afetiva. Desta forma, os gestores e web designers deverdo projetar as suas paginas
online tendo em conta que todos os fatores atmosféricos devem influenciar o
envolvimento emocional dos clientes com a marca, pois quanto maior o prazer e

excitacdo maior a probabilidade de ado¢do de novos produtos.

6.3 LimitagOes e InvestigacOes Futuras

A presente investigagao foi realizada numa amostra onde 96,68% dos inquiridos
residem em Portugal, pelo que os resultados restringem-se a uma cultura especifica e
com isso apresenta limitacdes que advém desta delimitacdo geogréfica. Para além
disto, o estudo foi aplicado numa realidade empresarial singular, sendo condicionado
pelo posicionamento que a marca tem na mente dos inquiridos.

Uma das limitacdes especificas deste estudo prende-se com a inexisténcia de
relacdo entre mal-estar e as variaveis dependentes. Investigacdes futuras deverao, por
um lado, ter em atencdo o enquadramento geral das questGes e por outro ser
aplicadas num website com dois graus de oferta: produtos com funcdes inovadoras e
produtos com funcdes basicas. Para além disto, sera interessante estudar a relacdo da

percecdo do risco como antecessor da inseguranca.
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As dimensdes da TR poderdo ser estudadas separadamente como 4 constructos
distintos, conseguindo desta forma uma analise mais detalhada e aprofundada da
influéncia das dimensdes na adog¢do de novos produtos online.

No que concerne a Cll, numa préxima investigacdo serd interessante estudar a
influéncia da aprendizagem social (WOM e modelagem) na rela¢do entre a capacidade
inata de inovagao e a adog¢ao de novos produtos.

Embora ndo se tenha verificado relacdo entre os fatores: cores, links e menus; e
as varidveis dependentes: prazer, excitacdo e adog¢dao de novos produtos, futuras
investigacGes poderdo analisar outros fatores atmosféricos para além dos quatro
estudados. Fatores como a densidade de informacao, som, botdes de download, entre
outros, poderdo ser objeto de andlise em futuras investigagdes.

Por ultimo, seria conveniente numa préxima investigacdo ver a influéncia da
comunicagdo e percecao do preco na adogdao de novos produtos, uma vez que estes

fatores influenciam também a percecdo de qualidade, satisfacao.

6.4 Consideragoes Finais

O trabalho desenvolvido contribui para o estudo da adocdo de novos produtos a
nivel online, permitindo uma andlise mais alargada dos fatores que influenciam o
comportamento dos individuos a este nivel.

A anidlise em retrospetiva do presente estudo, permite-me salientar trés
principais contributos para a definicao de estratégias de desenvolvimento de novos
produtos e penetracdo no mercado.

As investigacdes realizadas anteriormente apenas aplicaram o estudo da
technology readiness em empresas que tém como core business a criacdao de produtos
e servicos tecnologicamente inovadores. Este trabalho, por sua vez, demonstrou que
as dimensdes da technology readiness podem ser aplicadas em sectores e targets
diferentes. Assim, a TR possibilita as empresas segmentar o mercado; oferecer novos
produtos adequados ao perfil dos vdrios publicos da marca e também ajuda na
definicdo da melhor estratégia de marketing (canais de comunicacdo, distribuicdo,

lojas online e servicos ajustados aos tracos da personalidade dos individuos).
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O segundo ponto que merece destaque é que, contrariamente aos estudos
realizados sobre os atmosféricos online até entdo, a separagao de fatores heddnicos e
fatores uteis pode nado fazer sentido. Os clientes tém uma visdo alargada do website,
sendo que neste caso, os fatores que habitualmente associamos a imagem e aparéncia
também desempenham uma tarefa que ajuda na pesquisa do utilizador. Sera assim
importante que as empresas enquadrem esta dupla fungdo nos elementos
atmosféricos, estimulando a resposta afetiva e a posterior ado¢do de novos produtos.

O terceiro contributo prende-se com a visdo mais amplificada dos
influenciadores da adogdao de novos produtos e a sua aplicagdao a nivel online. Um dos
problemas nas investigacdes anteriores nesta drea era precisamente a analise isolada
dos constructos. O trabalho realizado, apesar de todas as limitagdes, conseguiu
agrupar um numero de constructos que interagem entre si e que exercem influéncia
no comportamento do consumidor.

Concluo desta forma, que o presente estudo contribui para o real sucesso das
organizacoes, estando adaptado a realidade empresarial vigente. Os principais drivers
que contribuem para este sucesso sdao entdo a propensao tecnolégica como meio para
alcancar maior satisfacdo e posterior lealdade. E a interligacdo deste fator com a
construcdao dos melhores atmosféricos online que deverdo seduzir afetivamente o

consumidor, garantindo a adog¢do de novos produtos e/ou servicos no canal online.
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8. ANEXOS

Anexo 1 — Questionario Aplicado

1 - Indique a sua preferéncia por apenas um dos produtos da Vista Alegre Atlantis (VAA) a

seguir referenciados em termos de estilo.

Nota: Neotradicional: Decoracdo atual que se apoia em elementos histdricos e tradicionais, reinterpretando-os e/ou
acrescentando elementos de modernidade. Classico: Decoragdo que se apoia em elementos marcantes da histdria e cultura,
seguindo a linha das decoragGes ou estilos originais. Contemporaneo: Decoragdo moderna, que rompe com a tradigdo e histdria,

que introduz elementos inovadores e irreverentes.

Contemporaneo [ ]
Neotradicional [ ]
Classico ]

2 - Indique por favor a Frequéncia média que compra produtos da VAA.
Trimestralmente []

Semestralmente [ ]

Anualmente []

Frequéncia superiora 1l ano []

3. Do conjunto de 10 produtos VAA descritos responda quais os que pretende adquirir?

Printemps
Jardiniere
Corais
N il
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Tocatta

Aquarium

Colegdes Christian

Lacroix

Plissé

Column

Mar
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Transatlantica

4 - De acordo com a sua experiéncia online, mencione dos produtos abaixo quais costuma

utilizar para aceder a internet?

PC ]
Smartphone [__]
Tablet [ ]

5 - Por favor, indique o grau de concordancia com as seguintes frases, tendo em
consideragao o seu contacto com a nova tecnologia, a internet e as intera¢6es online.
Para responder as questdes devera considerar uma escala de 1 a 5, que varia entre o

“discordo totalmente” e “concordo totalmente”, respetivamente.
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6 — Por favor, indique o grau de concordancia com as seguintes frases, tendo em
consideragao a qualidade e a satisfagdo com o servigo online da VAA.

Para responder as questoes devera considerar uma escala de 1 a 5, que varia entre o

“discordo totalmente” e “concordo totalmente”, respetivamente.
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7 - A capacidade de inovagao é uma caracteristica intrinseca de cada individuo que tem

consequéncias na ado¢do de novos produtos e novos servigos online, assim indique, por

favor, o grau de concordancia com as frases.

Para responder as questoes devera escolher o grau da escala de 1 a 5, que melhor se

aproxime a sua realidade.
18- Eu sou disciplinado (a), preciso (a) e
metddico (a) na minha abordagem para

resolver problemas

19- Eu posso fazer o trabalho rotineiro
por longos periodos

20-Eu prefiro progredir gradualmente em
direcdo a um objetivo definido

21- Eu tenho um melhor desempenho
em situacoes onde existem regras bem
estabelecidas

22- Eu procuro resolver os problemas

perante as normas aceitaveis

23 - Eu valorizo a continuidade,
estabilidade, consenso e unidade do
grupo

24 - Estou mais preocupado com a
resolugao de problemas do que
encontrar problemas para resolvé-los

25 - Eu gosto de produzir algumas ideias,
geralmente destinadas a melhorar o
sistema existente

26 - Eu prefiro apresentar algumas

solugBes que eu sei que vao ser vidveis

Eu sou criativo (a) e gosto de
abordar as tarefas a partir de

angulos diferentes

Eu evito a atencao meticulosa
aos detalhes

Eu ndo consigo tolerar seguir
rotinas e estruturas.

Eu gosto de enfrentar situagdes
em que ndo existem regras bem
estabelecidas

Eu ndo dependo das normas
para resolver os meus
problemas.

Eu ndo sou sempre consensual,
nem sigo sempre os costumes e
normas do grupo.

Eu gosto de identificar
problemas e encontrar novos
caminhos para a solugdo

Eu gosto de produzir inUmeras
ideias, geralmente destinadas a
mudar o sistema existente.

Eu gosto de propor varias
solugdes, mesmo que algumas

possam vir a ser impraticaveis.
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8 — Indique, por favor, o grau de concordancia com as seguintes frases, consoante a sua
experiéncia de navegac¢ao no web site da Vista Alegre Atlantis.
Para responder as questdes devera considerar uma escala de 1 a 5, que varia entre o

“discordo totalmente” e “concordo totalmente”, respetivamente. Nota: Entenda-se como

graficos as imagens e animagdes.
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9 - Indique, por favor, o grau de entusiasmo quando realiza compras online no website da
Vista Alegre Atlantis. Para responder as questdes abaixo devera escolher o grau da escala

mais préoximo do sentimento que as a¢oes descritas lhe suscitam.

40. Usar o site da Vista Alegre Atlantis para realizar compras online deixa-me:

Deprimido (a) 1 2 3 4 5 Entusiasmado(a)
Infeliz 1 2 3 4 5 Feliz

Insatisfeito (a) 1 2 3 4 5 Satisfeito (a)

Irritado (a) 1 2 3 4 5 Calmo (a)

Limitado (a) 1 2 3 4 5 Livre
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41. Quando eu uso a loja online da Vista Alegre Atlantis, eu sinto-me:

Indiferente 1 2 3 4 5 Excitado (a)
Sonolento 1 2 3 4 5 Desperto (a)
Calmo (a) 1 2 3 4 5 Animado (a)
Apatico(a) 1 2 3 4 5 Frenético (a)

10 - Indique, por favor, o grau de concordancia com as seguintes frases, consoante o seu
interesse na adogdo de produtos e servigos da marca Vista Alegre Atlantis.

Para responder as questdes deverda considerar uma escala de 1 a 5, que varia entre o

“discordo totalmente” e “concordo totalmente”, respetivamente
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11.ldade
12. Sexo

FL] ™[]
13. Habilitagoes
Secundario Inclusive []
Superior [ ]

14. Regido de Habitacao

Anexo 2 — E-mailing Enviado a Base de Dados de clientes VAA
Inquérito de Satisfacdo e Perfil Online

Vista Alegre Atlantis (novidades@vaa.pt) Adicorarzo: contactos 11-03-2013

Para: ceclia_frr@hotmailcom ¥

Cas0 nd0 consiga visuaiizar corretamente, clicus agul

&
:8\A24
VISTA AEEGRE
Atlantis

FORTUGAL

O compromisso de qualidade e rigor assumido com os nossos clientes originou o presente
Inquérito de Satisfacao, totalmente confidencial. Fruto da colaboragio entre a Universidade de
Aveiro e a Vista Alegre Atlantis, este estudo visa conhecer o perfil e as necessidades de cada cliente
utilizador dos canais online. Essa informacéao é vital para que a Vista Alegre Atlantis possa criar
produtos e servicos continuamente adaptados as exigéncias do consumidor.

Desde ja agradecemos a sua colaboragdo no preenchimento deste inquérito,
que contribuira, estamos certos, para o servir sempre melhor.

Aceda ao inquérito
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Anexo 3 — Analise de Variancia ANOVA

Variavel dependente: Adogao de Novos Produtos

Comparagoes Multiplas

Homogeneidade

, . Desvio Diferenca entre as I F
Grupos Respostas Meédia . o p-value das Variancias
Padrédo médias
31a40 -,12845 ,700
Até 30 71 3,6268 ,66127 41a50 -,00144 1,000
Acima de 51 ,00934 1,000
Até 30 ,12845 ,700
31a40 96 3,7552 ,69014 41a50 ,12700 ,814
Acima de 51 ,13778 ,667
Idade - ,988 ,761
Até 30 ,00144 1,000
41a50 39 3,6282 ,66854 31a40 -,12700 ,814
Acima de 51 ,01078 1,000
Até 30 -,00934 1,000
Acima de 51 66 3,6174 ,72220 31a40 -, 13778 ,667
41a50 -,01078 1,000
. Neo-tradicional ,04976 ,880
Contemporaneo 109 3,7064 ,71512 —
Classico ,07006 ,758
Preferéncia em . Contemporaneo -,04976 ,880
. Neo-tradicional 75 3,6567 ,61619 — ,316 ,271
termos de estilo Classico ,02030 ,981
L Contemporaneo -,07006 ,758
Classico 88 3,6364 ,71308 —
Neo-tradicional -,02030 ,981




Anexo 4 — Revisdo de Literatura

Artigo Autores Objetivo Metodologia Conclusdes

Does innate consumer | Im,S. Influéncia da Capacidade de | Andlise empirica através do Painel — | A Capacidade Inata de Inovagdo ¢é

innovativeness relate to Inovagdo no comportamento de | Arkans Household Research, tendo | desempenha um papel importante na

new product/ service | Mason, C. adogdo de novos produtos obtido cerca de 296 respostas. Para a | operacionalizagdo do comportamento de

adoption behavior? The andlise dos varios constructos foram | adogdo de novos produtos assim como na

intervening role of social | Houston, M. adotados diversos métodos: Kirton | diminuicdo do tempo de adogdo.

learning via vicarious Adaption Innovation; Relative Time

innovativeness 2007 Adoption.

Beyond the technology | Son, M. O Artigo investiga como a | Estudo realizado na Coreia, a 3 milhdes | Este estudo faz uma contribuicdo tedrica,

adoption: Technology | Han, K. Propensdo Tecnoldgica afeta a | de familias através da ferramenta IPTV, | mostrando que a Preparacgdo Tecnoldgica

readiness effects on post- intengdo de uso continuo de novas | tendo obtido o numero total de 269 | influéncia o comportamento de pos-

adoption behavior 2011 tecnologias respostas. As hipdteses foram testadas | adogdo do utilizador. Os gestores de

através de equacgdes estruturais marketing  precisam de  examinar

cuidadosamente os prés e contras de
posicionamento e promogdo das suas
ofertas de produtos tecnologicamente
avangados ou produtos de ponta

Technology readiness and Liljander, V. Investigacdo dos efeitos da | Estudo empirico feito através do envio | Foi suportado o efeito positivo que a

the evaluation and Gillberg, F. Propensdo Tecnoldgica nos | de um questionario por e-mail obtendo | Propensdo Tecnoldgica tem na avaliagdo

adoption of self-service
technologies

Gummerus, J.
Riel, A.

2006

consumidores; na sua atitude
perante tecnologias de self-service
check-in e a adog¢do destas
tecnologias (avaliagdo, satisfacdo e
lealdade).

cerca de 1258 respostas.

positiva das novas tecnologias por parte
dos consumidores. O Otimismo foi o
constructo com maior impacto no
comportamento do consumidor, ja a
Inovagado teve apenas um efeito marginal.
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The Role of Atmospherics

Explorar o conceito de “ruidos

Foi realizado uma revisdo intensiva da

O ambiente online desempenha um papel

in Influencing Consumer Hunter, R. atmosféricos” e analisar como | literatura, tendo sido analisado os | tdoimportante quanto o ambiente off-line
Behaviour in the Online estes influenciam o | modelos e investigagdes anteriores. | nas lojas. E necessario adaptar a
Environment Mukerj, B. comportamento do consumidor | Perspetiva holistica da fun¢do dos | atmosfera do site as necessidades dos
num ambiente online. atmosféricos online no comportamento | clientes-alvo. Assim como, os fatores
2011 do consumidor. atmosféricos sdo suscetiveis de mudarem
as inteng¢des de adogdo dos consumidores
a quando da visita de um site.
Longitudinal study of Smith, K. Determinar quais as estratégias de | Os dados foram coletados ao longo de Os Cupons sdo a forma preferida para os
digital marketing strategies marketing digital sdo os preferidos | um periodo de trés anos (2009 a 2011). consumidores seguidos de promogdes e
targeting Millennials 2012 pela geragdo y (os Millennials) e precos competitivos. As personaliza¢des
guais sdo mais eficazes na também foram bastante apreciadas assim
influéncia de como o uso de graficos. O uso de anuncios
Comportamento deste grupo. pop-up € claramente rejeitado pelos
utilizadores pertencentes a este grupo
etario.
The interactional effects of | Koo, D. Estudar o efeito dos fatores Aplicagdo de um inquérito com Atmosféricos online tais como graficos,
atmospherics and atmosféricos nas lojas online e a obtencdo de 356 respostas. A andlise do | cores, links, tém um impacto nas emogGes
perceptual curiosity on Ju, S. sua influéncia nas respostas modelo foi feita através da aplicagdo do | do consumidor, tendo como consequéncia
emotions and online emocionais dos consumidores modelo de equacgdes estruturais. um efeito na intenc¢do de adogdo.
shopping intention 2010
Adaption-Innovation at Xu, Y. O objetivo deste estudo prende-se | Desenvolvimento de escala de 9 pontos | A medida introduzida é mais curta do que
Work: A New Measure of Tuttle, B. com a introdugdo de uma medida para a medi¢do do novo modelo o modelo KAI tendo obtido um resultado
Problem- Solving Styles concisa de medigdo da resolugdo inspirado no modelo KAI( Adaption- elevado em termos de confiabilidade e
2012 de problemas individuais. Innovation Inventory).O questionario foi | satisfacdo. A validade discriminatdria é
aplicado a um grupo de pessoas ao nivel | alcancada entre os cinco tracos da
mundial tendo obtido o nimero de 517 personalidade do individuo.
respostas. Depois disso foi aplicada a
analise confirmatodria dos dados
recolhidos.
An Empirical Study of Im, S. Perceber a relagao entre a Analise empirica através do Painel — As caracteristicas pessoais, tais como a
Innate Consumer Bayus, B. Capacidade Inata de Inovagao, as Arkans Household Research, tendo idade e o rendimento, sdo bons preditores
Innovativeness, Personal Mason, C. caracteristicas pessoais e o obtido cerca de 296 respostas. Para a da adogcdo de novos produtos contudo,
Characteristics, and New- comportamento de adog¢do de analise dos varios constructos foi feita ndo moderam a relagdo entre a
Product Adoption 2003 novos produtos. analise de estatistica descritiva dos capacidade inata de inovagdo e o

Behavior.

dados.

comportamento de adog¢do de novos
produtos.
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The effects of the
dimensions of technology
readiness on technology
acceptance: an empirical

Lam, S.
Chiang, J.

Parasuraman, A.

Efeitos das dimensdes (inovacgéo,
otimismo, inseguranca e
desconforto) da Technology
Readiness na aceitagdo da internet:

Questionario aplicado durante um
periodo de 3 anos (2000, 2001 e 2002),
tendo obtido 940, 453 e 459 respostas
respetivamente. Aplicagdo da andlise

O estudo demonstrou que as dimensdes
da Technology Readiness tém um efeito
significativo nas duas etapas de aceitagdo
da internet: adogdo e uso.

analysis 2008 adogdo e uso. fatorial confirmatoria.
A Vicarious Innovativeness | Pagani, M O objetivo deste estudo é validara | Aplicagdo do estudo a cerca de 150 O estudo demonstra que a teoria de
Scale for 3G 2007 escala de capacidade de inovagdo e | pessoas e analise por via de técnicas de inovacdo do consumidor aplica-se a drea
Mobile Services: a sua influéncia na aceitagdo de modelagem e equagdes estruturais, de dos dispositivos de comunicagdo movel.
Integrating the Domain servigos 3G (terceira geragdo) forma a testar as hipoteses Os primeiros adotantes desempenham um
Specific Innovativeness apresentadas. papel muito importante para a empresa,
Scale with pois ajudam no julgamento de
Psychological and Rational determinada inovagdo e novo produto. A
Indicators capacidade de saber identificar estes
individuos podera ajudar a empresa a
atingir o objetivo desejado para o novo
langamento.
New Product Or Service Antil, J. Estudo da adogdo de novos Aplicacdo do estudo a 483 familias Antes de passar para o estado de adogao
Adoption: When Does It 1988 produtos ndo so6 por via da compra | adotantes de inovagGes na area o cliente precisa de conhecer o beneficio

Happen?

mas por via da experiéncia e
avaliagdo dos produtos.

energética. Analise empirica da adogdo
de inovagdo dos produtos energéticos.

do produto através da experiéncia direta
com o novo produto. O uso do produto
tera consequéncias no nivel de satisfagdo
e posteriormente na adogao.

Adoption of New and

Herzenstein, M.

Explorar como o autocontrolo e

Estudo realizado a 250 visitantes da loja

A intencdo de copra de novos produtos

Really New Products: Posavag, S., regulagao dos consumidores 48% homens e 51% mulheres. Anadlise deve-se a previsdo de desempenho das
The Effects of Self- Brakus, J. afetam a adogdo de novos fatorial para teste das hipdteses novas tecnologias, sendo mais acentuadas
Regulation Systems 2007 produtos (a nivel incremental e apresentadas. em clientes com um maior autocontrolo.
and Risk Salience radical)
Store Atmosphere: An Donovan R. Objetivo deste estudo passa por Para testar o modelo foi aplicado um Atmosféricos de loja, sdo representados
Environmental Psychology Rossiter J. testar o modelo de ambiente guestionario dividido em trés partes: psicologicamente pelos consumidores, a
Approach psicoldgico criado por Mehrabian - | emocional; modelo Mehrabian - Russell dois niveis emocionais — entusiasmo e
1982 Russell e resposta comportamental do cliente prazer — sendo que estes sentimentos sao
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em loja, posto isto foi realizada a analise
fatorial.

preditores do comportamento do cliente
dentro da loja.

The Decision Process of
Products Under Continuous
Innovation:
Innovativeness, Consumer
Goals and Perceived
Innovation

Ribeiro, E.
Prado, H.
Mantovani, D.
Souza, F.
Korelo, J.

2008

Estudar a relagdo entre a
capacidade de inovagdo e as
caracteristicas percebidas das
inovagdes durante o processo de
decisdo por parte dos
consumidores.

Estudo exploratdrio qualitativo, aplicado
a consumidores que possuem uma
destas tecnologias: telemédvel, mp3,
mp4, maquinas digitais. O estudo foi
aplicado ao longo de 3 meses.

O processo de adog¢do de produtos
complexos, é conduzido pelos objetivos
do consumidor que motivagdo a aquisicdo
das inovagbes. A tomada de decisdo
depende da natureza do produto, o
contexto social onde o cliente estd
inserido e a capacidade cognitiva do
cliente.
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