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Resumo:

O objetivo da investigacdo foi compreender a importancia da experiéncia do
consumidor no contexto do empreendedorismo digital e da inovagdo de produtos e

Servigos.

Os objetivos especificos consistiram em relacionar as diferentes dimensdes da
experiéncia do consumidor com o contexto digital e a inova¢do. Depois, procurou-se
analisar a relagdo entre as variaveis demograficas e a experiéncia do consumidor, bem
como identificar as variaveis das dimensdes da experiéncia do consumidor que mais
impactam a satisfacdo e a intencdo de recompra online. Para além disso, pretendeu-se
entender o impacto das varidveis dependentes e independentes na experiéncia do
consumidor e compreender quais as consequéncias que a experiéncia online pode ter

seja na satisfacdo, intencao, frequéncia e experiéncia de compra online.

A metodologia adotada recorreu a um questionario como instrumento de recolha de
dados, que foram obtidos através da partilha nas redes sociais. Os resultados indicaram
que, para aumentar a satisfagdo do consumidor online, as empresas de comércio
eletronico devem priorizar, por ordem, as dimensoes afetiva, sensorial e relacional. No
entanto, se o objetivo for aumentar a fidelizagdo dos consumidores, a prioridade deve
ser dada as dimensdes relacional, simbolica e cognitiva. Para aumentar a frequéncia de
compra online, as dimensodes cognitiva e afetiva devem ser privilegiadas. Por fim, se o
objetivo da empresa for enriquecer a experiéncia de compra, as dimensdes afetiva e
relacional devem ser destacadas. Em suma, o estudo ressalta a importancia da
experiéncia do consumidor no comércio online, fornecendo insights sobre as dimensdes
mais relevantes dessa experiéncia e da sua relagdo com a satisfacdo, intengdo de

recompra, frequéncia de compra e experiéncia de compra online.

Como todos os estudos, este também sofre de algumas limitacdes, sendo de destacar a
composi¢ao da amostra que padece de algum enviesamento, em particular no que se

refere a concentragdo numa faixa etaria especifica.

Palavras-chave: empreendedorismo digital; inovag¢do de produto; experiéncia do

consumidor; comércio online.
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Abstract:

The objective of the investigation was to understand the importance of the consumer

experience in the context of digital entrepreneurship and product and service innovation.

The specific objectives consisted in relating the different dimensions of the consumer
experience to the digital context and innovation. Furthermore, the aim was to analyze
the relationship between demographic variables and the consumer experience, as well as
to identify the variables of the consumer experience dimensions that have the greatest
impact on satisfaction and online repurchase intention. In addition, it was intended to
understand the impact of dependent and independent variables on the consumer
experience and comprehend the consequences that the online experience can have on

satisfaction, intention, frequency, and online purchasing experience.

The adopted methodology used a questionnaire as a data collection instrument, which
was distributed through social networks. The results indicated that, in order to increase
online consumer satisfaction, e-commerce companies should prioritize the affective,
sensory, and relational dimensions, in that order. However, if the objective is to increase
customer loyalty, priority should be given to the relational, symbolic, and cognitive
dimensions. To increase the frequency of online purchases, the cognitive and affective
dimensions should be emphasized. Finally, if the company's goal is to enhance the
purchasing experience, the affective and relational dimensions should be highlighted. In
summary, the study highlights the importance of the consumer experience in online
commerce, providing insights into the most relevant dimensions of this experience and
its relationship with satisfaction, repurchase intention, purchase frequency, and online

purchasing experience.

Like all studies, this one also has some limitations, with the composition of the sample
being noteworthy, as it suffers from some bias, particularly regarding the concentration

within a specific age range.

Key words: digital entrepreneurship; product innovation; consumer experience;

online commerce.
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CAPITULO - INTRODUCAO




O tema central do presente estudo ¢ compreender a importadncia da experiéncia do
consumidor no contexto do comércio online. Associado a este contexto surge também o
fenomeno do empreendedorismo digital e da inovagao de produtos e servigos, que estao a
ganhar cada vez maior importancia, pois as empresas de comércio online procuram
oferecer o melhor servigo e os melhores produtos para terem sucesso no mundo digital. Por
isso, a preocupacdo principal das empresas de comércio online estd centrada na oferta de

uma melhor experiéncia aos consumidores.

As tecnologias digitais permitiram a criagdo de novos empreendimentos empresariais e de
start-ups digitais orientadas para o comércio online, que incorporam novas tecnologias
como uma componente vital dos seus modelos de negdcio e operagdes. Neste sentido, as
tecnologias digitais sdao facilitadoras da atividade empresarial e manifestam-se de varias
formas, como produtos ou servigos digitais, plataformas digitais, ferramentas ou
infraestruturas digitais, artefactos digitais ou inovagdes de servigos através da Internet

(Elia et al., 2020).

O empreendedorismo digital enfrenta uma série de desafios que provocam duvidas acerca
da sua abrangéncia e natureza. Tanto as investigagdes sobre empreendedorismo e gestao
quanto os estudos especificos sobre empreendedorismo digital estdo desorganizados e
apresentam divergéncias. Ao reunir os diversos estudos dispersos pela literatura sobre
empreendedorismo digital procurou-se obter uma nova compreensdo deste fendmeno,
situando-o no atual panorama do comércio online e da importancia da experiéncia do

consumidor.

A maioria das empresas, instituigdes e individuos em diversos setores enfrentam uma
intensa concorréncia, o que torna extremamente desafiador competir e superar os seus
concorrentes. Para alcangar um desempenho superior, as empresas precisam de obter
vantagens competitivas, ¢ uma das estratégias disponiveis ¢ a inovacao (Obeidat, 2016). A
inovacao implica promover mudangas nas organizacdes e nas suas ofertas de mercado,
sendo uma ferramenta essencial utilizada pelos diretores de marketing para conquistar
clientes e mercados, através do desenvolvimento de uma vantagem competitiva sustentavel

(Kanagal, 2015).

Posto isto, a relevancia do presente estudo foca-se na importancia da experiéncia do
consumidor no contexto do comércio online dinamizado pelo empreendedorismo digital e

pela inovagdo. De facto, a investigacdo existente em empreendedorismo digital ignorou



parcialmente o impacto das tecnologias digitais, que permitiram o desenvolvimento de
novos negocios digitais, estando os mais comuns ligados ao comércio online. Por isso, ¢
necessario identificar qual ¢ a experiéncia dos consumidores € o seu impacto na satisfagao,
intencao de recompra, frequéncia de compra e experiéncia de compra online, pois s6 assim

a empresa pode inovar e ter sucesso no futuro.

A experiéncia do consumidor emergiu como um conceito crucial no campo do marketing,
procurando criar uma vivéncia Unica, agradavel e memoravel. A abordagem convencional
de valor baseada apenas no produto ou servico ja ndo ¢ suficiente para alcangar os
consumidores ou criar diferenciagdo. Portanto, as empresas devem direcionar a sua atengao
para a experiéncia do consumidor, assim como inovar nos seus produtos e servigos, a fim

de proporcionar uma experiéncia completa e perfeita (Jain et al., 2017).

O objetivo primordial desta investigagdo, como referido anteriormente, ¢ compreender a
importancia da experiéncia do consumidor no contexto do comércio online, que esta

intrinsecamente ligado ao empreendedorismo digital e a inovagao.

Os objetivos especificos pretendem analisar as diversas dimensdes da experiéncia do
consumidor que permitirdo compreender em que medida o contexto digital e a inovagao
sdo relevantes para a experiéncia do consumidor. Para isso, procurou-se estabelecer uma
relacdo entre as diversas varidveis demograficas (género, idade, rendimento liquido mensal
e formagdo académica) e a experiéncia do consumidor. Adicionalmente, identificaram-se
as variaveis das dimensdes da experiéncia do consumidor que poderiam ter um maior
impacto na satisfacdo do consumidor online, bem como na inten¢do de recompra online.
Uma outra vertente de andlise foi identificar as varidveis dependentes e as varidveis
independentes, de modo a entender o impacto que estas podem ter na experiéncia do
consumidor. Finalmente, pretendeu-se saber quais foram as consequéncias positivas ou
negativas que a experiéncia online pode ter seja na satisfagcdo de compra online, na
inten¢do de recompra online, na frequéncia de compra online e na experiéncia de compra

online.

A dissertagdo de mestrado serd estruturada em diferentes capitulos, comegando pelo
primeiro, que se intitula de Empreendedorismo Digital e Inovac¢ao de Produtos e Servigos,
onde constardo conceitos dentro do subtitulo do empreendedorismo digital, como o
empreendedorismo digital e a sua evolugdo e importancia, artefacto digital, infraestrutura

digital e plataforma digital, o perfil do empreendedor digital, os tipos de



empreendedorismo digital e os meios para o empreendedorismo digital. No subtitulo da
Inovacdo de Produtos e Servicos sdo abordados os diferentes tipos de inovagdo, as
vantagens da inovagdo de produtos e a importancia da inovagdo nas pequenas ¢ médias

empresas.

O segundo capitulo aborda a Experiéncia do Consumidor, descrevendo-se as diferentes
dimensodes dessa experiéncia (afetiva, cognitiva, fisica, relacional, sensorial, simbdlica) e a
sua medi¢do através de escalas de atitude. A encerrar este capitulo apresenta-se o modelo

de investigagao.

No terceiro capitulo identifica-se a metodologia, onde se descreve o método quantitativo
utilizado na investigacdo, referindo-se a composi¢do da amostra, as questdes que estiveram
na base da elaboragdo do questionario, bem como as diferentes escalas utilizadas no

mesmo.

O quarto capitulo refere-se a apresentagdo e analise dos resultados, onde serdo
apresentadas diversas tabelas relativas aos resultados alcangados com o tratamento
estatistico realizado através do software IBM SPSS Statistics. Ao mesmo tempo, procura-
se interpretar os resultados a luz do corpo teodrico especificamente relacionado com a

experiéncia do consumidor online.

Por fim, o quinto capitulo apresenta as conclusdes, onde sdo destacados os principais
resultados da investigagdo, as contribui¢cdes para as empresas de comércio online, as

limitagdes detetadas na investigacdo e as pistas para futuras investigacdes e estudos.



CAPITULO I - EMPREENDEDORISMO DIGITAL E INOVACAO
DE PRODUTOS E SERVICOS




1.1 Empreendedorismo Digital

A evolugdo das tecnologias digitais permitiu a redugdo de forma significativa dos custos de
processamento dos dados, incluindo recolha, armazenamento, calculo e transmissao, o que
permitiu o aparecimento de novos modelos de negdcio (Braune & Dana, 2021). De acordo
com Nambisan (2017), o uso destas tecnologias nos negocios permitiu a evolucdo para
uma nova era no empreendedorismo, onde foi possivel ver que as formas tradicionais de
explorar oportunidades empresariais suscitaram a reformulagdo de muitas atividades
econdmicas. Desta forma, as tecnologias digitais introduziram diversas mudangas no que
diz respeito ao equilibrio de poder entre as organiza¢des, nomeadamente nos ativos fisicos
que ja ndo sao a principal fonte de rendimento, tornando-se estes numa desvantagem para
as empresas dedicadas aos mercados dominantes em que a velocidade da informacao
acerca da exploragdo e do surgimento de novas oportunidades ampliou de forma intensa.
Adicionalmente, a procura pela inovagdo de processos e pela melhoria e aperfeicoamento
da qualidade tem contribuido para o aumento da concorréncia e da globalizagdo da
economia, sendo isto um fator bastante positivo para o mundo em geral (Braune & Dana,

2021).

As tecnologias digitais deram origem a quarta revolugdo industrial (World Economic
Forum, 2016) e a transformagdo digital (European Commission, 2017), pois permitiram a
convergéncia sem precedentes de computacdo, comunicagdo, contetidos e networking de

seres humanos (Elia et al., 2020).

O processo de empreendedorismo também sofreu mudangas com as empresas e
empresarios a procurarem destacar-se da concorréncia, contribuindo para uma nova forma
de empreender mais digital. De acordo com Hull et al. (2007), o processo de
empreendedorismo digital pode ser dividido em trés tipos. O primeiro € o
empreendedorismo digital leve, onde estdo presentes negdcios tradicionais com poucas
caracteristicas de modelos digitais. O segundo tipo diz respeito ao empreendedorismo
digital moderado, onde se podem encontrar produtos digitais, entregas digitais ou outras
componentes negociaveis de forma digital, onde os autores referem que ndo ¢ possivel
estar nesta divisdo se nao houver uma infraestrutura digital, a qual viabiliza o0 modelo de
negocio. Por ultimo, o terceiro refere-se ao empreendedorismo digital extremo, em que
todo o negdcio ¢ digital (producdo, bens e servigos, distribui¢do de produtos, publicidade,

etc.).



De acordo com Al-Mamary e Alraja (2022), o empreendedorismo digital ¢ definido como
o aparecimento de novas empresas, bem como a modificagdo das empresas através da
criacdo e aplicacao de tecnologias digitais inovadoras e/ou a utilizacdo de forma criativa
das tecnologias emergentes. Ja para Correia e Martens (2020), o empreendedorismo digital
caracteriza-se como uma subcategoria do empreendedorismo, havendo uma mudanga de
paradigma, onde tudo o que era fisico numa organizacdo considerada tradicional passou a
ser digitalizado, podendo ser visto como a ligagdo do empreendedorismo tradicional com

uma nova forma de criar, desenvolver e inovar negdcios na era digital.

De forma a melhor compreender a distingdo entre o empreendedorismo digital e a sua
forma tradicional, pode-se referir a maneira como um empreendedor comercializa o seu
produto, ja para ndo falar que o produto em si pode ser outro fator de diferenciacdo. Para
além disso, o local de trabalho é outro fator caracterizador da forma tradicional e do
digital, onde os empresarios digitais podem utilizar tecnologias computadorizadas como
principal meio de comunicagdo dentro da empresa ou entre a empresa € os stakeholders,
levando a diminuicao da necessidade de localizar as equipas de trabalho, o que permite

também um maior controlo dos custos (Hafezieh et al., 2011, p. 270).

Dentro do empreendedorismo digital, a inovacao digital passa pela digitalizagao de
produtos fisicos do quotidiano oferecendo novas funcgdes e caracteristicas que venham a
melhorar o design, distribuicdo, producdo e o uso dos produtos, para que estes se
desenvolvam a medida que o empreendedorismo digital também se vai desenvolvendo e
evoluindo, sempre com o intuito de proporcionar a melhor qualidade de produto e o melhor
servigo e experiéncia aos consumidores (Correia & Martens, 2020). E de salientar que este
tipo de empreendedorismo ndo esta limitado ao e-commerce ou ao e-business, pois o seu
impacto vai para além destes modelos de negdcio, abrangendo a transformagao de produtos
fisicos em servigos digitais, a interacdo dos consumidores nas redes sociais, bem como a
introducdo de dispositivos digitais nos processos de compra de produtos, ndo obstante o
facto de ser essencial que as empresas e os empresarios se mantenham informados e
atualizados acerca das mudancas desta nova era, de forma a que se tornem e sejam

inovadores (Bezerra et al., 2022).

Para Davidson e Vaast (2010), o empreendedorismo digital € a procura por oportunidades
de negocio usando ferramentas como as tecnologias digitais. A digitalizagdo tem criado

novas oportunidades de inovagao por meio de novas infraestruturas digitais, como sistemas



de crowdfunding e impressoras 3D, que possibilitam a comunicacdo, colaboragdo e/ou
computagdo para apoiar o empreendedorismo (Nambison, 2017; Braune & Dana, 2021).
Isto leva a formas mais coletivas e democratizadas de empreendedorismo, permitindo a
redug¢do de barreiras de informagdao e custos de entrada, procriando possibilidades e
incentivando a experimentacdo. Leong et al. (2022) refere que o empreendedorismo digital

envolve a tomada de riscos com recursos limitados num ambiente incerto.

Para outros autores como Kraus et al. (2018), o empreendedorismo digital refere-se a uma
nova forma de empreender ou a uma intersecdo entre as tecnologias digitais e o
empreendedorismo, sendo que estas tecnologias contribuiram para a alteracdo de
processos, o aumento da incerteza, a producao de resultados e o alcance de objetivos e a

redugdo de limites para os empreendedores (Nambisan, 2017).

Para explicar o porqué de o processo do empreendedorismo digital ser tdo bem-sucedido e
ter cada vez mais adesdo, explanam-se algumas das vantagens mais importantes deste tipo
de negocio, sendo estas: a redugao dos custos (por exemplo, a otimizacao de processos,
menos quantidade de mao de obra necessaria, etc), a competitividade e concorréncia
existente entre as pequenas, médias e grandes empresas, a eficiéncia na divulgacdo de
produtos e servigos através da internet, etc. (Bezerra et al., 2022). No entanto, existem
também obstaculos que os empreendedores digitais t€ém de lidar, como a incerteza
relativamente ao avanco das tecnologias digitais e aos riscos inerentes a diferentes aspetos

legais ou fiscais especificos de cada pais (Kraus, et al., 2019).

De forma a que as organizagdes se atualizem e ndao percam consumidores aquando da
entrada neste novo tipo de mercado, as empresas devem disponibilizar todas as
informacdes no meio digital sobre si, estando dispostas a relacionarem-se com as pessoas €
as empresas de qualquer outro lugar do mundo, tornando também possivel aos funcionarios
acederem aos dados da empresa em qualquer lugar, trabalhar em grupos virtuais € manter
as informagdes sempre atualizadas de modo a obter uma presenca significativa que torne
possivel a interacdo e o acesso instantdneo aos dados da empresa. A junc¢do da tecnologia
digital com os negdcios ird proporcionar aos empresarios uma quantidade significativa de
oportunidades de se diferenciarem das outras organizacdes obtendo vantagem competitiva

(Costa, 2020).

Posto isto, o empreendedor assume um papel cada vez mais valorizado, sendo necessario

que estes apresentem determinadas caracteristicas para o ato de empreender, sendo estas: o



a vontade e a habilidade de criar um produto ou servigo absolutamente novo, a capacidade
para encontrar novas utilidades para velhas ideias, ou seja, ser capaz de olhar para algo e
identificar que ¢ possivel melhorar o produto e/ou servigco, o talento para melhorar a
eficiéncia de um sistema, processo ou produto € a motivacao para identificar oportunidades

e abrir um negocio (Santos & Sudrez, 2021).

De forma a entender a importancia que o empreendedorismo digital tem, os autores
Murphy et al. (2005) referem que este tem sido responsavel pelo grande aumento do
rendimento per capita nos paises ocidentais nos ultimos 20 a 30 anos. Por isso, o
empreendedorismo deve ser considerado um fator fulcral de desenvolvimento
socioecondmico, por ser capaz de resolver problemas de desemprego, podendo oferecer
uma gama ampla de produtos de consumo, aumentando a competitividade e a prosperidade

geral (Zhao & Collier, 2016).

Em suma, podemos afirmar que o empreendedorismo digital € uma nova forma de criacao
de negdcios e empreender digitalmente, recorrendo a diferentes modelos de atuagdo, tipos
de produto, processos e tecnologias digitais, confundindo-se, muitas vezes, com processos

de inovacao digital (Kraus et al., 2018; Nambisan, 2017).

1.1.1 Artefacto digital, Infraestrutura digital e plataforma digital

Para que o empreendedorismo digital seja desenvolvido ¢ necessaria uma infraestrutura
digital que englobe sistemas e ferramentas digitais que proporcionam a comunicagao,
cooperacdo e as capacidades de computacdo para auxiliar a inovagdo € o
empreendedorismo (Nambisan, 2017). Posto isto, as infraestruturas atuais ja demonstraram
que sdo capazes de oferecer apoio as atividades empreendedoras, acrescentando um nivel

de fluidez nos processos empreendedores (Bezerra et al., 2022).

O namero crescente de empresas modernas ¢ limitado pelas infraestruturas digitais e pela
auséncia de custos marginais, em que os produtos e servigos digitalizados sdo distribuidos
através de canais virtuais € ao acesso de forma instantdnea para os utilizadores de todo o
mundo. A infraestrutura digital engloba os artefactos digitais, as plataformas e as
infraestruturas digitais, que desempenham um papel essencial na definicao de resultados e
limites empresariais. As componentes e caracteristicas dos artefactos e das plataformas

digitais em conjunto permitem a infusdo de novas funcionalidades em contextos diferentes



de mercado, pois permitem a remodelacdo de caminhos existentes ou abrem novos
caminhos de forma a criar valor para a empresa e para os empresarios, possibilitando as
ofertas existentes e as oportunidades de mercado menos limitadas (Correia & Martens,

2020).

Comecando pelo primeiro, um artefacto digital tanto ¢ uma componente digital como uma
aplicacdo ou contetido de media que faz parte de um novo produto ou servico e oferece
funcionalidade ou valor especifico ao utilizador final (Braune & Dana, 2021). Por outras
palavras, um artefacto digital alarga os produtos ou servicos fisicos de forma a dar apoio a
inovacdo, como por exemplo, as empresas que recorrem a sites de redes sociais com o
objetivo de desenvolver capital social e identificar novas oportunidades de negdcio ou

modelos de economia de partilha de experiéncias (Elia et al., 2020).

A infraestrutura digital caracteriza-se como sendo um conjunto de ferramentas e
sistemas de tecnologia digital, como sdo exemplos: computacdo em nuvem, analise de
dados, comunidades online, redes sociais, impressao 3D, etc., que oferecem capacidades de
comunicagdo, colaboragdo e/ou computagdo de modo a apoiar a inovacdo € o
empreendedorismo, como ¢ o caso da Amazon e da Microsoft (Nambison, 2017; Braune &
Dana, 2021). As comunidades online como eclipse ou Quirky, portais de crowdsourcing,
como a Amazon Mechanical Turk, Upwork ou Innocentive, e os sistemas de crowdfunding
(trata-se de um financiamento coletivo, em que cada um disponibiliza o dinheiro que
pretender para apoiar os projetos em que acredita'). A Kickstarter é um exemplo de
infraestrutura digital onde beneficiam os empreendedores na capacidade de se envolverem

com potenciais parceiros e fornecedores, consumidores e investidores, a adquirirem

recursos distintos a escala global (Elia et al., 2020).

Por ultimo, uma plataforma digital refere-se a um conjunto comum, que ¢ composto por
servicos e arquitetura, sendo usado para recolher ofertas complementares, incluindo os
artefactos digitais. Estas podem ser definidas como plataformas baseadas em software
criadas pela base de cddigo extensivel de um sistema baseado em software que fornece a
funcionalidade principal partilhada pelos mddulos e interfaces com os quais interage (por
exemplo, o 10S da Apple e o navegador Firefox da Mozilla) (Braune & Dana, 2021). Os

servigos de uma plataforma digital suportam a correspondéncia em tempo real entre as

! Gomes, M. (2019). Crowdfunding: O que é e como  funciona?  Jasmin  Software.

https://www.jasminsoftware.pt/blog/crowdfunding/

10



exigéncias multivariadas e as ofertas altamente personalizadas, realizando atividades que
precisam de envolvimento digital. No entanto, podem referir-se tanto a ativos digitais

como fisicos, como por exemplo, a Uber e a Airbnb (Elia et al., 2020).

Relativamente as vantagens destas plataformas digitais, estas proporcionaram uma
transformagao relevante ao nivel do setor e possibilitaram a criacdo de novas bases para a

lideranga da industria, bem como a inovagao dos ecossistemas (Braune & Dana, 2021).

Desta forma, as tecnologias digitais formam cada vez mais uma parte inerente a
oportunidade empreendedora tanto em termos de resultados como de processo. Baseando-
se no quadro de oportunidades empresariais de Davidsson (2015), os artefactos e as
plataformas digitais servem como parte da nova ideia de risco (resultado), enquanto a

infraestrutura digital serve de facilitador externo (apoiar o processo) (Nambisan, 2017).

1.1.2 O perfil do empreendedor digital

E necessario haver uma distingdo de cada tipo de empreendedor, pois cada empreendedor é
diferente do outro e possuem caracteristicas distintas. Posto isto, existem caracteristicas
que s3o necessarias a um empreendedor, sendo estas: visionario, ou seja, tem de ser capaz
de visualizar o futuro do negocio, a tomada de decisdes de forma rapida e assertiva, a
tolerancia ao risco, ambiguidade e incertezas, comprometimento e determinagdo, obsessao
pelas oportunidades, criatividade, autoconfianca e adaptacdo, motivacao e superagdo, € por
ultimo, lideranga (Dornelas, 2016). O sucesso ¢ a combinagdo de fatores tanto internos
como externos ligados ao negocio, do perfil do empreendedor e da forma como este ira

gerir o seu negocio/empreendimento (Costa, 2020).

Desta forma, existem também determinados tragos caracteristicos do comportamento de
um empreendedor, identificados por Maximiano (2012), como ¢ possivel ver na ilustracao

abaixo.
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Otimismo Perseveranca Criatividade

Capacidade de Disposicao para
implementacao assumir riscos

Figura 1 - Tragos caracteristicos do comportamento do empreendedor.

Fonte: Maximiano (2012)

Tendo em conta todas estas caracteristicas do comportamento do empreendedor, torna-se
essencial referir que ndo s3o apenas estas caracteristicas que sdo necessdrias para o
processo de empreender, uma vez que o empreendedor ¢ um individuo bastante ativo, nao
sendo suficiente apenas a informac¢ao adquirida, pois o empreendedor quer sempre arriscar
e ambicionar alcangar os objetivos e desafios propostos. Tendo em conta que o processo de
empreender ¢ um ciclo continuo, o empreendedor deve estar preparado para as oscilagdes

constantes do mercado (Costa, 2020).

Tendo isto em conta, a Sebrae (2019) elaborou diferentes categorias do perfil do

empreendedor, como se observa na tabela seguinte.

Tipo de perfil Descrigao

Este perfil estd atento a novos interesses
de consumo e estd atento as tendéncias
do mercado. E organizado, conhece as
Visionario suas habilidades empreendedoras, sabe os
proximos passos do mercado, estd bem
preparado, tem uma boa visdo, mantém-

se atualizado e informado e ¢
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autoconfiante.

Inovador

E curioso, tenta resolver os problemas
das pessoas, sabe as necessidades da
empresa, criativo, questionador e
inovador. Quer transformar a realidade,
pois quer criar produtos e servicos que
vao resolver problemas e gosta de pensar

“fora da caixa”.

Provedor

Empreende por necessidade, esta atras da
capacitacdo para abrir um negocio, nao se
sente muito seguro em relagdo ao lucro
da empresa, precisa de desenvolver
habilidades empreendedoras, estd sempre
atento a tudo o que ouve e quer aprender

mais, batalhador e realista.

Independente

Nao tem muito conhecimento formal nem
sequer de gestdo, gosta de correr atras das
coisas e fazer acontecer, sabe conversar,
conhece muito bem os seus produtos,
sabe negociar e tem um negocio

informal.

O individuo que empreende tem de ser capaz de liderar, transformar situagdes e ideias
complexas em algo mais facil ¢ de melhor compreensio, sendo pratico de aplicar. E com
estas caracteristicas que serd possivel agregar valor aos produtos e servigos da empresa,
sendo possivel, consequentemente, identificar e explorar oportunidades, visualizar de
forma sistematica e procurar solugdes que sejam exequiveis de se tornarem em negocios

bem-sucedidos (Dornelas, 2016).

E possivel observar e afirmar que os empreendedores digitais sdo dotados de determinagao,
com o0s objetivos bem definidos e como irdo fazer para os alcancar. Desta forma, ¢
necessario que estes sejam resilientes e nao desistam aquando das dificuldades que vao

surgindo na criagdo de um negdcio digital, uma vez que estes sdo os seus proprios chefes,

Tabela I - Tipos de perfil do empreendedor.

Fonte: Adaptado de Sebrae (2019)
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desencadeando a possibilidade de trabalhar a partir de casa remotamente, como € o caso do
teletrabalho, mesmo que o ambiente do seu negdcio seja fisico. Esta possibilidade faz com
que os empreendedores tenham responsabilidade pela gestao do seu tempo, separando as

atividades pessoais das profissionais, sem deixar o negécio ficar para tras (Costa, 2020).

E devido a isto que o empreendedor digital tem de estar sempre atento e atualizado em
relacdo as mudancas que vao acontecendo, recorrendo a inovacdo para adaptar e
desenvolver o seu negocio, uma vez que o mundo digital muda de forma constante e
continua e, por isso, torna-se necessario que o empreendedor esteja informado de forma a
ndo perder informacdes relevantes acerca dos seus consumidores € a ndo perder

consumidores para a concorréncia (Dornelas, 2016).

1.1.3 Tipos de empreendedorismo digital

O empreendedorismo digital ¢ reconhecido como a adaptagdo ou a criacdo de novos
negdcios, recorrendo a recursos digitais de forma a oferecer produtos ou servigcos (Hagberg
et al., 2016). Este envolve uma mudanca de paradigma, pois abrange uma mudanga de
produtos fisicos em servicos digitais, a interacdo dos consumidores nas redes sociais € a
introducdo de dispositivos digitais nos processos de compra (Hagberg et al., 2016). Deste

modo, podemos identificar varios tipos de empreendedorismo digital (Tabela 2).

Tipos de empreendedorismo digital Descrigiao

Refere-se as vendas através da internet.
Abrange qualquer tipo de comércio online,
ou seja, toda a compra e venda que nao
E-commerce envolve o contato presencial humano e ¢
realizada por meio de um equipamento
eletronico como o computador, telemodvel,

etc.

E uma pessoa que usa o seu perfil nas
redes sociais digitais (como o Facebook ou
Influenciador digital o Instagram) para conversar com OS Seus
seguidores sobre determinado conteudo,

onde as empresas abordam o wuso da
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popularidade, relevancia e credibilidade
destas pessoas para fazer publicidade dos
seus produtos e servicos aos seus
seguidores, com o objetivo de incentivar a

compra.

Dos tipos que mais faz sucesso.
Caracteriza-se como projeto de
comunica¢do desenvolvido por jornalistas,
Marketing de afiliados blogueiros ou produtores de contetido de
forma a alcangar a sustentabilidade ¢ a
rentabilidade através da publicacdo de

anuncios nas suas plataformas.

Consiste em plataformas de streaming ao
vivo possibilitando a interagdo com
Live Streaming )
espetadores através de diferentes artefactos

digitais (como 4udio, texto ou video).

Caracterizam-se  como  produtos de
Infoprodutos informacao digital, como e-books e

videoaulas.

Sao softwares elaborados para dispositivos
moveis. As lojas criam as suas proprias
Aplicacoes ]
aplicagdes para promoverem O0s Seus

produtos e vendas online.

Dirigem-se a pessoas que estdo no
estrangeiro, por exemplo, mas também a
Cursos residentes do proprio pais, e desejam
aprender com aulas online ¢ em tempo

real.

Promogao de orientacdes a empresas e
Consultoria ) ]
pessoas a distancia.

Tabela 2 - Tipos de empreendedorismo digital.

Fonte: Adaptado de Padin Ferreira (2019), Grieger & Botelho-Francisco (2019); Cineglaglia et al., (2021);
Torhonen et al. (2021, citado em Bezerra et al., 2022); (Ead univali, 2020)
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E de referir que o e-commerce possui miltiplas vantagens sobre as lojas fisicas e os
catdlogos de pedidos pelo correio, pois facilitam a pesquisa dos consumidores num banco
de dados de produtos e servigos. E possivel também comparar pregos e comprar o produto
desejado a um melhor preco. Torna-se também um tipo de empreendedorismo digital
essencial para as pequenas empresas ou lojas online que podem alcancar os mercados
globais, sendo possivel o rastreamento das preferéncias do consumidor e oferecer um

marketing personalizado (Melo, 2021).

As tecnologias digitais ddo aos empreendedores a capacidade de criar produtos e servigos
escalaveis que podem mudar o mercado e impulsionar o crescimento, sendo possivel
gragas a sua natureza generosa, que permite que estas tecnologias atendam a grandes e
desorganizados publicos sem que sejam solicitadas. Outro beneficio das tecnologias
digitais ¢ a capacidade de se desvincular dos meios de comunicacdo, o que da mais
flexibilidade e incentiva a experimentagdo e aprendizagem rapidas. Além disso, os
processos ageis e dinamicos possibilitados pelas tecnologias digitais incentivam iteragcdes
rapidas em caminhos nao lineares durante o processo empreendedor, permitindo que o
empreendedorismo seja amplamente distribuido, o que incentiva a desintermediacdo e
coloca o foco no ecossistema em vez de apenas na equipa empreendedora (Zaheer et al.,

2019).

Para o crescimento do empreendedorismo digital, precisamos de uma infraestrutura digital
solida que inclua sistemas e ferramentas que permitam a comunicagdo, colaboracdo e
computagido para impulsionar a inovagdo e o sucesso dos negocios. E importante destacar
que a infraestrutura existente ja provou ser capaz de apoiar as atividades empreendedoras,
tornando os processos mais eficientes e dindmicos (Sussan & Acs, 2017). E fundamental
que os empresarios estejam atentos a este aspeto para garantir a sobrevivéncia € o
crescimento do seu negocio num ambiente altamente competitivo. Por conseguinte, os
gestores precisam de avaliar o nivel de digitalizacdo das suas empresas e identificar as
tecnologias disponiveis para aperfei¢oa-lo e implementar a transformagdo digital. E
importante também investir na capacita¢do e formagao dos funcionarios para que adquiram
habilidades basicas em tecnologias da informacdo e comunicagdo, facilitando a

implementagao de solugdes digitais adequadas ao negocio (Nambisan, 2017).
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1.1.4 Meios para o empreendedorismo digital

Existem diversos meios para empreender na internet, e, portanto, ¢ necessario saber
distinguir os tipos de meios que existem de forma a caracterizar o empreendedor digital. A
tabela abaixo refere os meios que existem para o empreendedorismo digital (Lima &

Machado, 2019; Rocha et al., 2018; Dornelas, 2016).

Tipo de meio Descrigiao

Empresas dotadas de grandes incertezas,
Start-ups lidam com constantes transformagoes,

procuram o crescimento.

Considerados shoppings online, sendo
estes websites que reinem um conjunto
Marketplace
de empresas que vendem o0s seus

produtos e servi¢os de forma online.

Empresas caracterizadas por serem
somente digitais, onde sdo vendidos os
produtos e servigos unicamente de forma
E-commerce o ;
digital ou sdo empresas que ja possuem
presenca fisica e querem expandir o seu

negdcio para o digital.

Aplicagdes que permitem o acesso pelo
Aplicacdes telemovel, facilitando a venda de

produtos e servicos.

Tecnologias e praticas online utilizadas
Redes sociais para disseminar conteudo, compartilhar

ideias, perspetivas e experiéncias.

Tabela 3 - Meios para o empreendedorismo digital

Fonte: Lima & Machado (2019); Rocha et al. (2018); Dornelas (2016, citado em Costa, 2020)

Atualmente, ¢ possivel afirmar que o meio mais utilizado no empreendedorismo digital e
que esta a crescer bastante sdo as redes sociais, pois existem cada vez mais influencers que
promovem e convencem os seus seguidores a comprar tal produto, principalmente no
Instagram, nao descartando também o facto da internet estar a crescer cada vez mais. Estas

redes sociais t€ém por base o relacionamento que acontece entre as pessoas dentro de um
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grupo que se organiza socialmente através um meio de comunicacdo, que neste caso pode

ser o telemovel, tablet ou o computador (Costa, 2020).

Segundo Arnaboldi e Coget (2016), as redes sociais referem-se a novas tecnologias de
media que possibilitam uma comunicag¢do instantanea entre varios grupos de individuos. A
utilizagdo destas redes sociais revoluciona por promoverem a autonomia e o poder difusos,

possuindo uma natureza imediata e auténtica.

Para Sloan e Quan-Haase (2017), as redes sociais sdo plataformas na internet que
permitem que as pessoas se conectem, compartilhem e interajam entre si. Geralmente
incluem recursos para criar perfis pessoais, partilhar, enviar mensagens privadas e criar
grupos com interesses em comum. Estas redes sdo amplamente utilizadas para fins
pessoais, comerciais e de entretenimento € podem ser uma forma poderosa de manter o
contato com amigos e familiares, sendo possivel fazer videochamadas, expandir a sua rede

de contatos profissionais e ficar atualizado sobre noticias e tendéncias.

1.2 Inovaciao de Produtos e Servicos

A inovacdo nos negécios ¢ um conceito amplo que depende da sua aplicacdo, mas
geralmente ¢ entendida como o apoio e a participagdo em novas ideias, experimentacao e
processos criativos que resultam em novos produtos, servigos ou processos tecnoldgicos
(Chandra et al., 2009, p. 41). A inovagdo pode ser alcangada por meio da melhoria
continua de ideias, conceitos ou produtos existentes ou pela criagdo de novos conceitos ou
melhorias significativas. Para os empreendedores, ser inovador ¢ fundamental para criar e
sustentar empresas, impulsionando o motor do capitalismo com novos bens de consumo,
métodos de producdo, transporte, mercados e formas de organizagdo para obter vantagem

estratégica (Catessamo, 2014).

As inovagoes referem-se a criacao e utilizagdo de valor por meio da introdugdo de algo
novo ou diferente em produtos, processos, tecnologias, métodos e modelos empresariais.
Estes elementos podem ser derivados de outros produtos, processos, tecnologias, métodos
e modelos empresariais existentes, ou podem ser desenvolvidos a partir de elementos
semelhantes a algo ja existente. A inovacdo muitas vezes envolve eventos imprevisiveis,
com baixas possibilidades de sucesso, que exigem uma solu¢do de problemas complexa.

Estes eventos podem ter um efeito significativo na capacidade de um produto, processo,
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tecnologia, método ou modelo de negocio ser desenvolvido com sucesso e, portanto, sao

considerados eventos de inovagdo (Kanagal, 2015).

Para Weiermair (2004), a inovacdo ¢ o processo pelo qual as empresas utilizam novos
conhecimentos e tecnologias de forma a criar valor para os seus consumidores,
transformando-os em produtos e servicos que atendam as necessidades dos mercados
locais e globais, gerando lucro. Envolve uma variedade de atividades que visam melhorar o
desempenho da empresa, como o desenvolvimento de novos produtos, servigos, processos
de distribuicdo, processos de fabricacdo, estratégias de marketing ou métodos

organizacionais.

Monteiro et al. (2013) analisam como a inova¢do pode ajudar as empresas a lidar com
ameagas e desafios, ao desenvolver solugdes criativas e Unicas. Os autores destacam que a
inovagdo ¢ um fator chave para promover o empreendedorismo, pois as empresas podem
gerar novas ideias, experiéncias e processos, que podem levar ao desenvolvimento de
novos produtos e servigos. A inovagdo ¢ considerada uma estratégia para impulsionar o

crescimento e a competitividade das empresas (Correia & Rua, 2016).

r

Para se obter sucesso através da inovacdo, € necessario que uma série de atividades
complexas ocorram em conjunto e em sincronia. E preciso entender que a inovagdo nio é
apenas um evento isolado, mas sim um processo continuo que requer uma gestdo
adequada. A gestdo da inovagdo abrange a procura de uma abordagem estratégica para
enfrentar o desafio da inovacdo, desenvolver mecanismos eficazes para a implementar,
criar um ambiente organizacional que a apoie e estabelecer interfaces externas eficazes

(Stefanovitz & Nagano, 2014).

Para os empresarios ¢ essencial compreender a inovagdo de produtos como um espectro.
No extremo menos arriscado, estd a mudanca no estilo de um produto existente, que tem
impacto funcional limitado e geralmente previsivel. No outro extremo, estdo as grandes
inovagdes que t€m potencial para criar novos mercados e industrias, mas também geram
muita tensao em todas as areas funcionais da empresa. Quando langados, estes produtos
representam um grande risco e nenhum nivel de pesquisa de mercado pode eliminar a

incerteza associada (Heany, 1983).

Para que as empresas tenham sucesso nos seus mercados competitivos, ¢ fundamental que
estas ndo apenas atendam as exigéncias existentes, mas também influenciem o ambiente

em que estdo inseridas. H4 muito tempo, a inovagdo tem sido considerada como um
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requisito importante para atingir esse objetivo, com a compreensdo de que esta ¢ uma das
funcdes essenciais para a empresa alcancar a satisfacdo dos consumidores, conforme

destacado por Perin et al. (2004).

O processo de inovacdo ¢ uma forma de estender os resultados de uma invengao para todos
os consumidores de forma justa e acessivel, tanto em termos de preco como de facilidade
de uso. A inovagao pode incluir a introducao de novos produtos, servigos, processos de
producdao ou métodos de marketing, bem como melhorias em praticas de negocios,
ambiente de trabalho e relacionamentos com consumidores, fornecedores e colaboradores.
Também pode envolver a conquista de novos mercados ou fontes de matéria-prima de

qualidade e a preco acessivel (Catessamo, 2014).

A avaliacdo do desempenho da inovagdo de produtos tem sido baseada em estudos
anteriores sobre novos produtos e inovacdo. Alegre et al. (2006) propde uma escala
subjetiva para avaliar a eficiéncia e eficdcia da inovacao de produtos. No entanto, a
medicdo do desempenho da inovagdo de produtos ¢ desafiadora devido a falta de um
padrdo, como observado nos estudos de Henttonen et al. (2011) e de Hannachi (2015).
Além disso, diferentes perspetivas na literatura indicam a falta de progresso na
compreensdo do processo de desempenho de novos produtos (Tsai, Hsu e Fang, 2012).
Uma dificuldade adicional esta relacionada com a forma como um produto pode ser visto
em diferentes graus de inovacdo, ou seja, um produto pode ser considerado inovador por
ser o primeiro do seu tipo no mercado, ou por ser novo para uma determinada organizagdo

(Boehm Manthey et al., 2016).

Cooper e Kleinschmidt (1995) argumentam que utilizar apenas dados financeiros e
objetivos para medir o desempenho de novos produtos € simplista, pois esses produtos
podem impactar positivamente outros aspetos da organizagdo, como o desempenho técnico
e o desempenho de mercado. Como referido por Boehm Manthey et al. (2016), para além
disso, esta abordagem simplista ndo leva em consideracdo os diferentes cendrios a que a
organizagdo estd sujeita e pode levar a uma avaliagdo equivocada do desempenho da
inovagdo de produtos. E importante lembrar que a medida objetiva do desempenho
financeiro ¢ especifica para o que esta a ser medido (por exemplo, o lucro ou a criagao de
valor) e ndo reflete necessariamente o desempenho da inovacao de produtos, que € o que se

pretende medir.
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1.2.1 Tipos de inovacio

De modo a perceber os diferentes tipos de inovacao, ¢ necessario identificar e explica-los.
De acordo com Schumpeter (1996), as empresas podem inovar em cinco areas diferentes:
criando novos produtos ou aprimorando os ja existentes; implementando novos processos
de produgdo; explorando novos mercados para a venda dos seus produtos; explorando
novos fornecedores de matéria-prima ou recursos; ou reorganizando ou reestruturando a

propria empresa (Reguia, 2014).

A inovacdo nao se limita apenas aos setores produtivos, mas pode ser aplicada a outras
areas e atividades. Segundo Bytyqi (2014), existem diferentes tipos de inovacdo, sendo

estes:

e A inovagdo de processos, que se refere a adogdo de novos métodos de produgdo ou
aprimoramento dos existentes para aumentar a eficiéncia ou produzir produtos
novos ou melhorados (Bytyqi, 2014);

e A inovacdo de marketing que ¢ voltada para atender as necessidades dos
consumidores e criar uma vantagem competitiva através da diferenciacao (Bytyqi,
2014);

e As caracteristicas e design do produto desejado, tamanho, usabilidade, qualidade,
tempo, preco, poupanga/receitas incrementais, referem-se a implementagdo da nova
comercializacdo, método que envolve alteracdes significativas na concecdo ou
embalagem do produto, colocagao do produto, promogado de produtos ou pregos, ou
seja, a inovacao de produto (Bytyqi, 2014);

e Por ultimo, a inovagdo organizacional envolve a implementacdo de novos métodos
organizacionais nas praticas comerciais, na organizagao do local de trabalho ou nas
relagdes externas, visando a redugdo de custos administrativos, de transacao e a

melhoria da satisfagdo no ambiente de trabalho (Bytyqi, 2014).

Diversos autores, como Schumpeter (1997), Inno Skills (2005), Serio & Vasconcellos
(2009), Sarkar (2014) e Tidd et. al. (2001), dedicaram-se a estudar a inovagdo e
estabeleceram um conjunto de caracteristicas que permitem classificar a inovagdo em

termos de "impacto ou novidade de resultados" (tabela abaixo).
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Tipos de inovac¢io em termos de .
Descricao

b

“impacto ou novidade de resultados

Inclui  modificagdes, aprimoramentos,
simplificagdes, consolidacdes e melhorias
Inovaciao incremental em produtos, processos, Servicos e
atividades de producao e distribuicao ja

existentes.

Implica a introdu¢do de novos produtos ou
Inovaciao radical Servigos que geram novos negocios e

tendem a criar novos valores no mercado.

Surpreende as pessoas por ser rara e fruto
de investigacdo  cientifica, = sendo
considerada  "revolucionaria", = porque
Inovacio revolucionaria muitas pessoas ndo acreditavam que fosse
possivel e porque cria algo novo ou atende
a uma  necessidade previamente

desconhecida.

Tabela 4 - Tipos de inovagdo por "impacto ou novidade de resultados"

Fonte: Adaptado de Serio e Vasconcellos (2009), Tidd et. al (2001) e Inno Skills (2005, citado em
Catessamo, 2014).

No caso de mercados existentes, se uma adi¢do ou extensao/modificacao feita num produto
for considerada uma "diferenga justa" para o consumidor, ou seja, se a mudanca atende as
expectativas do consumidor e utiliza tecnologias ja existentes, ¢ conhecido como
"inovacdo incremental" ou "inovagdo continua" (Kanagal, 2015). Para Reckziegel et al.
(2017), a inovagdo incremental ¢ devida, preponderantemente, a novo equipamento,
sugerindo relagdo com fatores de modernizagao do processo produtivo, acompanhado de

pesquisa informal e desenvolvimento de novos produtos.

A inovagao radical ¢ um produto, processo ou servigo que apresenta caracteristicas de
desempenho sem precedentes ou caracteristicas ja conhecidas que promovam melhoras
significativas de desempenho ou custo e transformam os mercados existentes ou criam

novos mercados (Leifer et al., 2002).

A inovacao revoluciondria € aquela que rompe com a tecnologia em vigor e obsoleta ou as

competéncias de produg¢do, sendo aplicada a mercados existentes (Machado, 2003).
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Além dos tipos de inovag@o por impacto ou novidade de resultados, a inovacdo pode ser
categorizada quanto ao "objeto da mudanca", em inovagdo de produto, inovacdo de

processo, inovacao no marketing e inovagao organizacional (Catessamo, 2014).

Tipos de inovacao por “objeto da

Descricao
mudanca”

As empresas introduzem mudangas
tecnolodgicas, criando novos modelos ou
Inovacgao de produto expandindo as suas linhas de produtos para
atender as necessidades e situagdes dos

mesmos consumidores-alvo.

A empresa faz alteracdes na sua logistica,
Inovagao de processo vendas ou operagdes de producdo

existentes.

A empresa direciona os seus esforcos para
alcangar um novo publico consumidor,
Inovacio no marketing atendendo a novas necessidades ou estando
presente em novas situagdes de compra e

consumeo.

A empresa estd a passar por uma mudanca
significativa, realizando uma
Inovacio organizacional o )
reestruturagdo organizacional, criando uma

nova unidade de negdcio ou divisdo.

Tabela 5 - Tipos de inovagdo por "objeto da mudanga".

Fonte: Adaptado de Sarkar (2010) e Inno Skills (2005); Bes e Kotler (2011) e Tidd et al. (2001, citado em
Catessamo, 2014).

J& de acordo com Carvalho et al. (2011), existem 5 tipos de inovagdo: de produtos,

servigos, de processos, de marketing e organizacional (figura abaixo).

Inovacao

Produtos Servigos Processos Marketing Organizacional

Figura 2 - Tipos de inovagao segundo Carvalho et al. (2011).

Fonte: Carvalho et al. (2011)
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Tipos de inovagio Descri¢iao

Foco em aumentar a receita das vendas,
inovar com o objetivo de reduzir os custos
Inovacéo de produtos ;
gerando menor custo € maior margem de

lucro.

Foco em aumentar a receita de vendas e
reduzir custos para obter uma maior
eficiéncia ou maior agilidade, além de
Inovacgao de servicos . )
agregar novas fungdes ou novos servigos,
com o objetivo principal de interagir com

os consumidores.

Foco em redugdo de custos de produgdo,
Inovaciao de processos de distribuicdo e aumento da qualidade do

produto.

A empresa procura obter um maior volume
de vendas, um maior reconhecimento no
mercado, mudangas de posicionamento,
melhoria da marca e/ou da reputagdo.
Inovacao de marketing o
Incluem mudangas substanciais no design
do produto e na embalagem, introducdo de
novos métodos de vendas e de

apresentacao e demonstragao de produtos.

Incluidos novos métodos para difundir o
conhecimento dentro da empresa e para
reduzir as faltas dos funcionarios, além dos
novos métodos de operacdes de
Inovaciao organizacional ; ;
abastecimento e das novas praticas que
conduzem a maior participacdo dos
funcionarios nas decisoes das

organizacoes.

Tabela 6 - Tipos de inovagdo segundo Carvalho et al. (2011).

Fonte: Carvalho et al. (2011)
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Um produto ¢ uma combinac¢dao de um ou mais (a) ingredientes (b) atributos (c) beneficios
(d) vantagens (e) caracteristicas (f) funcionalidades (g) desempenho (h) modelo de negdcio
(1) experiéncia de utilizacdo e (j) experiéncia de consumo. Quando existem mudangas e
melhorias nestes elementos, chamamos de inovacao de produtos, que ¢ necessaria para as
empresas enfrentarem a concorréncia, mudancas no mercado e nas preferéncias dos
consumidores, além de avangos tecnoldgicos. Recentemente, as empresas concentram-se
numa nova area emergente ¢ altamente promissora chamada de inovacao inversa. Isto quer
dizer que as empresas procuram adaptar-se aos mercados locais em vez de tentar impor
uma visdo global. Esta abordagem pode ser impulsionada pelas equipas de crescimento
locais nos mercados emergentes, e visa manter a empresa competitiva e lucrativa no

mercado global (Kanagal, 2015).

Fazendo uma breve comparagao entre os diferentes autores supramencionados em relagao
aos variados tipos de inovagdo, podemos afirmar que nem todos estdo em concordancia,
pois existem algumas diferencas entre estes. Reguia (2014) refere que Schumpeter (1996)
identificou cinco areas diferentes na inovagdo: criando novos produtos ou aprimorar os ja
existentes, implementar novos processos de producdo, explorar novos mercados para a
venda dos seus produtos, explorar novos fornecedores e reorganizar a propria empresa.
Catessamo (2014) distingue os tipos de inovagado, separando em dois grupos diferentes: por
“impacto ou novidade de resultados” e por “objeto de mudanga”, enquanto Bytyqi (2014)
refere que existem quatro tipos de inovagdo, sendo estes: inovagao de processos, inovagao
de marketing, inovacdo de produto e inovagdo organizacional. Por outro lado, Carvalho et
al. (2011) identificam cinco tipos diferentes de inovagdo, comegando pela inovagdo de
produto, inovacao de servicos, inovacao de marketing, inovagdo de processos e inovagao
organizacional. Ja Kanagal (2015) refere que os tipos de inovagdo envolvem a combinagao
do produto em 10 componentes variadas como suprarreferido, afirmando que quando
existem mudangas ¢ melhorias nestas componentes, estamos na presenca de inovagdo de

produto.

Para que as empresas se mantenham competitivas e consigam sobreviver num mercado que
esta em constante evolugdo, estas precisam de ser capazes de se manterem no mercado e
enfrentar a concorréncia acirrada resultante da globalizacdo e do avango tecnolédgico. O
sucesso de uma empresa depende em grande parte do desempenho dos seus produtos, que
precisam de atender as necessidades e desejos dos consumidores. Desta forma, ¢ crucial

que a empresa inove constantemente os seus produtos para manter a sua relevancia no
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mercado (Reguia, 2014). Esta inovacdo pode ser alcancada através do desenvolvimento de
novos produtos, mudangas no design ou na utilizacdo de novas técnicas e métodos de
producao (Bytyqi, 2014). O objetivo principal ¢ diferenciar os produtos existentes,
oferecendo novas funcionalidades e recursos. A inovagdo de produtos pode ser vista de
duas perspetivas: interna, envolvendo o uso de recursos, tecnologias e conhecimentos
disponiveis dentro da empresa; e externa, centrada nas necessidades e expectativas dos
consumidores e proprietarios. Ao longo do tempo, os significados dos termos usados na
inovagdo de produtos mudaram, e agora o termo "inovagdo" refere-se a mudancas mais ou

menos radicais introduzidas em produtos, processos ou servigos (Reguia, 2014).

1.2.2 Vantagens da Inovacio de Produto

A inovagao de produtos nao ¢ uma novidade que apareceu recentemente. Na verdade, tem
sido uma parte da vida humana hé milhares de anos e tem moldado a nossa vida até aos
dias de hoje. As empresas modernas obtém a sua vantagem competitiva e beneficios

econdmicos principalmente por meio da inovagao (Kanagal, 2015).

A inovagdo de produto pode ser um fator importante para o sucesso de uma empresa, pois
permite que a empresa se mantenha competitiva e atraia novos consumidores. Também
pode ser uma forma de diferenciar a empresa dos seus concorrentes € aumentar a sua
margem de lucro. Desta forma, o processo de inovagdo de produto permite o aumento nas
exportagdes, melhoria na qualidade dos produtos, a possibilidade de entrar em novos
mercados, a reducdo de custos, redu¢do de impactos no meio ambiente, para além de outras

vantagens que este processo acarreta (Carvalho, 2017).

Para Carvalho et al. (2011), existem algumas vantagens relativamente a inovagdo de
produto que fazem com que aumente o desempenho e o lucro derivado da vantagem
competitiva. Estas vantagens envolvem aumentar a procura por produtos e servigos através
da criacdo de novos mercados, diferenciacdo em relagdo aos concorrentes ¢ aumento da
qualidade percebida. Além disso, a inovagdo pode ajudar as empresas a defenderem a sua
posicdo competitiva com produtos e servigos que sdo dificeis de serem imitados, reduzir
custos com maior eficiéncia nos seus processos produtivos e de gestdo, ampliar as suas
margens com produtos e servigos de alto valor acrescentado e melhorar a capacidade da
organiza¢do em inovar através do lancamento de produtos e servigos inovadores, o que

leva a um aumento da habilidade, conhecimento e atitude em relagdo a inovacao ao longo
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do tempo, com capacitagdo e treino complementar, resultando em lancamentos mais

rapidos e melhores no mercado (Carvalho et al., 2011).

A integragdo e participagao dos consumidores na inovac¢ao de produto permite acdes mais
rapidas e eficientes tendo em conta as mudancas do mercado (Sandmeier et al., 2010).
Devido a isto, a internet ganha cada vez mais importdncia na inovagdo, pois alarga o

contacto com os stakeholders (Griitzmann et al., 2019).

Atualmente persistem varias classificacdes ramificadas das inovagdes. Uma das
classificagdes permite a distingdo das inovagdes de processo das inovagdes de produto. A
primeira diz respeito a criagdo de novos bens de equipamento ou a inser¢ao de novos
processos logisticos de producdo. A segunda refere-se a producdo e comercializagdo de
produtos novos ou aperfeigoados, exigindo novos processos de produgdo e equipamentos

novos (Fontan, 2015).

Os produtos e os servicos ndo necessitam de ser impessoais, pois podem ser personalizados
de uma forma notével. E de salientar que os novos negocios de servigos que dispdem de
sites ricos em conteudos a motores de pesquisa e publicidade t€m um elevado crescimento
(Hull et al., 2007), pois as pessoas tém curiosidade e desejo por produtos e servigos

inovadores, levando a que os bens digitais crescam.

Os produtos tradicionais de entretenimento, como € o caso da programacao de video e a
musica mudaram de formato, passando de formato analdgico para o formato digital, e
consequentemente as industrias multimilionarias passaram para o novo dominio digital
(Griitzmann et al., 2019), deixando de ser, entdo, utilizados os formatos fisicos. O sucesso
dos mercados digitais de produtos, o software, contribui através da capacitagdo de

atividades que fomentam uma maior digitalizagao (Hull et al., 2007).

A venda de bens e produtos digitais proporciona vantagens para além das
supramencionadas (Fontan, 2015). O produto pode ser alterado facilmente, como nas
inovagdes radicais que podem ser introduzidas sem perturbar o processo pelo qual o
produto ¢ produzido e posteriormente vendido, em que a inovagdo do processo ja nao
precisa de ocorrer apenas depois de um design dominante ter causado a queda da inovagao
do produto. Os empreendedores digitais de categoria extrema podem comercializar um
novo produto, obter feedback, redesenhar o produto e lancar a nova versdo trabalhada,

enquanto o langamento inicial ainda estiver a decorrer (Hull et al., 2007).
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Oferecer servigos online ¢ um negdcio que esta em constante crescimento. Estes servicos
digitais podem ser geridos por uma rotina automatizada barata, mas para o consumidor, o
servico pode ser precioso. O segredo, tal como acontece com os servigcos oferecidos no
dominio ndo digital, ¢ envolver o estilo com que o servigo ¢ prestado mais do que € a
substancia do que ¢ fornecido e a rapidez de capacidade de resposta do consumidor, o que
¢ fulcral, pois a finalidade ¢ manter o consumidor fiel a marca e aos produtos (Carvalho,

2017).

O envolvimento das empresas e a cooperagdo entre as mesmas pode simplificar o
desenvolvimento de novos produtos e/ou servigos, sendo necessario haver uma cooperagao
a montante ¢ a jusante. Desta forma, a cooperacdo a montante da oferta de uma empresa
pode usar tecnologias digitais dando resposta a um problema especifico e também cria ou
personaliza uma oferta e até pode promover através de campanhas de publicidade, por
exemplo. Por outro lado, a jusante da oferta, uma empresa pode recorrer as tecnologias
digitais para coproduzir o seu servi¢o (com tecnologia self-service) de modo a perceber o
valor atribuido a oferta e a presenga digital, bem como oferecer informagdes de modo a
proporcionar uma melhor qualidade, como € o caso de um servi¢o pos-venda (Sahut et al.,

2021).

Para o autor Reguia (2014), as vantagens da inovagao de produtos podem ser medidas pela
contribuigdo para a producdo da empresa, incluindo vendas e lucros provenientes de novos
produtos/servigos, mudancas na participagdo de mercado, etc. Além disso, a inovagdo de
produtos pode aumentar o conhecimento das empresas, reduzir custos e tempo de
producao, aumentar os retornos de investimento e eficiéncia de produgdao, melhorar a
qualidade dos produtos e tornd-los mais competitivos no mercado doméstico e
internacional. A inovagdo também pode atender as necessidades dos consumidores, criando
novos padrdes de produto com medidas e funcionalidades inovadoras, aumentando a

fidelidade do consumidor e fornecendo solucgdes para problemas de produgao.

A inovagdo de produtos ¢ um importante motor de crescimento econdémico e de
produtividade. Através de uma relacdo dinamica, a inova¢do de uma empresa pode
contribuir para a inovagdo de outras empresas, gerando novos produtos, servicos e
mercados, além de aumentar a produtividade, reduzir custos e gerar empregos. As
empresas que inovam tendem a ter maior participagdo no mercado global, crescimento

mais rapido, maior rentabilidade e valor de mercado (Kanagal, 2015). Os consumidores de
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produtos inovadores também beneficiam de mais opgdes, melhores servigos, precos mais
baixos e maior produtividade. A medida que as inovagdes sdo adotadas e difundidas, o
stock de conhecimento da nacdo acumula-se, fornecendo as bases para o crescimento da
produtividade, criacdao de riqueza a longo prazo e padrdes de vida mais elevados (Reguia,

2014).

1.2.3 Importincia da inovacio nas pequenas e médias empresas

Atualmente, as sociedades enfrentam desafios significativos que colocam em risco a sua
capacidade de garantir um crescimento sustentavel e manter o bem-estar dos seus cidadaos.
Estes desafios surgem devido as transformacgdes causadas pelo processo de globalizacdo, o
avango das tecnologias de informagdo e comunicacdo, as mudangas constantes no
comportamento do consumidor, a necessidade de expandir para novos mercados € o
surgimento de novas atividades. Diante desses desafios, as PMEs devem adotar estratégias
inovadoras para permanecerem competitivas no mercado, oferecendo produtos ou servigos

diferenciadores, pois a inovagao ¢ a unica forma de liderar a mudanca (Inno Skills, 2005).

A inovacdo ¢ um elemento importante para aumentar a lucratividade e o crescimento das
empresas (Serio e Vasconcellos, 2009), sendo os empreendedores das pequenas empresas
particularmente ativos na area de inovagdo, pois sdo responsaveis por grande parte dos

novos produtos e servigos criados (Samli, 2009).

A capacidade inovadora das PMEs depende de véarios fatores, relacionados com a
organizacdo do setor e o sistema de inovagdo em que estas se inserem. Tanto as PMEs
quanto as grandes empresas possuem vantagens distintivas na geragdo e adogdo de
inovagdes. Enquanto as grandes empresas possuem recursos materiais mais robustos para
investir em P&D, as PMEs possuem vantagens comportamentais, como flexibilidade e
capacidade de adaptagdo ao mercado. Além disso, as PMEs geralmente possuem atividades
diversificadas e estruturas flexiveis que permitem respostas rapidas as mudangas no
mercado. As PMEs também se podem concentrar em nichos especificos que apresentam

altas taxas de inovagao (Rovere, 1999).

O conhecimento explicito, que muitas vezes pode ser compilado e pronunciado, esta
frequentemente associado as inovagdes dos produtos. No entanto, os esfor¢os de inovagao

de produtos e processos diferem significativamente entre os pequenos empreendimentos e
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as empresas maiores e mais estabelecidas (Neumeyer et al., 2021). Segundo os autores, isto
quer dizer que enquanto as grandes empresas se dedicam a um novo processo de
desenvolvimento de novos produtos e processos mais formalizados, as empresas mais
pequenas, como as PME, empregam uma abordagem mais flexivel, comprometendo-se a
produzir efeitos e ndo a causalidade, sugerindo que os projetos de inovagdo sdo ad hoc,
iterativos e orientados para os recursos em vez de planeados e lineares (Neumeyer et al.,
2021). Estas podem reduzir incertezas e ambiguidades relacionadas com a inovagdo, o que
as torna mais habilitadas para identificar novos caminhos a serem explorados e para

eliminar mais rapidamente op¢des que nao sdo lucrativas (Santos et al., 2018).

Segundo Neumeyer et al. (2021), a estrutura interna das pequenas empresas, como por
exemplo a escassez de burocracia, permite-lhes comunicar de forma mais eficaz e
informal, viabilizando o desenvolvimento de produtos diferenciados para mercados de
nicho. Por outro lado, os empreendimentos empresariais estdo mais limitados em termos de
recursos, particularmente no que se refere aos ativos financeiros, o que limita o tipo de
projetos de inovacao que podem prosseguir, bem como a capacidade de sustentar muitas
falhas, onde a falta de recursos materiais e financeiros limita igualmente a carteira de
competéncias, incluindo a capacidade de comercializar um novo produto. Isto ¢ ainda mais
pronunciado com empresarios de baixos rendimentos que sdo significativamente limitados

pela sua capacidade de inovar (Godinho, 2020).
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CAPITULO II - EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR E MODELO DE
INVESTIGACAO
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2.1 Experiéncia do Consumidor

O conceito de experiéncia do consumidor abrange todas as areas da oferta de uma empresa,
incluindo ndo s6 a qualidade do atendimento ao consumidor, mas também a publicidade,
embalagem, recursos de produtos e servicos, facilidade de uso e confiabilidade. No
entanto, muitos dos responsaveis por essas areas ndo consideram de forma consistente
como as suas decisdes individuais impactam a experiéncia do consumidor. Quando o
fazem, cada um tem a sua propria interpretacdo do que a experiéncia do consumidor
significa, e ndo ha ninguém de nivel sénior que supervisione os esforcos de todos (Meyer

& Schwager, 2007).

As experiéncias do consumidor decorrem de um processo interativo, envolvendo pistas
ambientais e recetores sensoriais, fazendo com que os consumidores interajam através dos
cinco sentidos, levando, consequentemente, ao processamento cognitivo € emocional,

originando uma grande quantidade de respostas (Alves, 2019).

A experiéncia do consumidor ¢ definida como as respostas subjetivas e internas que um
consumidor tem em qualquer tipo de contato com uma empresa. Este contato pode ser
direto, que acontece durante a compra ou uso de um produto ou servigo, e também indireto,
que ocorre em encontros ndo planeados com a marca, produtos ou servigos da empresa,
como publicidade, noticias, recomendagdes ou boca a boca (Meyer e Schwager, 2007,
Ramanathan et al., 2018). Estas intera¢des entre consumidor e empresa evocam reagoes
pessoais que envolvem diferentes niveis de envolvimento do consumidor, como racional,

emocional, sensorial, fisico e espiritual.

Existem diversas maneiras de olhar para a forma como a gestdo da experiéncia do
consumidor ¢ realizada. A partir do ponto de vista da empresa, esta projeta e cria a
experiéncia para ser recebida pelo consumidor, que vivencia essa experiéncia. Existe,
ainda, a perspetiva da cocriagdo, em que a experiéncia do consumidor ¢ vista como o
resultado da interagdo do consumidor com outros agentes num ecossistema maior,
reconhecendo que o papel do consumidor ¢ fundamental na constru¢ao dessa experiéncia

(Lemon & Verhoef, 2016).

Dentro das empresas de produtos, por exemplo, o desenvolvimento de produtos adia o
marketing quando se trata de problemas de experiéncia do consumidor, e ambos

geralmente se focam em funcionalidades e especificagdes (Srivastava & Kaul, 2014).
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As empresas consideram a experiéncia do consumidor extremamente significativa, pois
pode impactar a imagem da empresa e também as vendas. Como resultado, diversas
empresas empregam taticas para aprimorar a experiéncia do consumidor, como oferecer
um atendimento excelente, disponibilizar produtos de primeira qualidade e fornecer opgdes

de pagamento e entrega simplificadas (Mihardjo et al., 2019).

A percecdo do consumidor em relagdo a uma empresa, as suas marcas, SErvigos ou
produtos ¢ chamada de experiéncia do consumidor. Essa experiéncia ¢ influenciada por
fatores subjetivos e culturais, e resulta num estado mental e emocional que é construido a
partir da interacdo do consumidor com a empresa. Em resumo, a experiéncia do
consumidor ¢ a interpretacao individual e subjetiva da interagdo do consumidor com uma

empresa (Barbu et al., 2021).

Empresas estabelecidas estdo a prestar mais atencao a EC em resposta a chegada de novas
empresas disruptivas (Alves, 2019). No ecossistema do empreendedorismo digital, a
experiéncia dos consumidores pode ter um impacto significativo nas empresas, uma vez

que os consumidores compartilham as suas experiéncias na plataforma digital (Mihardjo et

al. 2019).

Foram desenvolvidas varias contribuicdes para a investigacdo da experiéncia do

consumidor (Lemon & Verhoef, 2016):

e Modelos de processo de comportamento de compra de consumidores: compreender

a experiéncia do consumidor e a tomada de decisdo do consumidor como um
processo (1960-1970) (Lemon & Verhoef, 2016);

o Satisfacdo e fidelizacdo do consumidor: avaliar as percecdes e atitudes dos

consumidores sobre uma experiéncia (1970) (Lemon & Verhoef, 2016);

e (Qualidade do servico: identificar o contexto especifico e os elementos da

experiéncia do consumidor e mapear a viagem do consumidor (1980) (Lemon &
Verhoef, 2016);

e Marketing de relacionamento: alargar o ambito das respostas dos consumidores

consideradas na experiéncia do consumidor (1990) (Lemon & Verhoef, 2016);

e (Gestdo da relacdo com o consumidor (CRM): modelos de ligagcdo para identificar

como elementos especificos da experiéncia do consumidor influenciam uns aos

outros e os resultados do negocio (2000) (Lemon & Verhoef, 2016);
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e Centricidade do consumidor e foco no consumidor: foco nos desafios

interdisciplinares e organizacionais associados a conce¢do e gestao com sucesso da
experiéncia do consumidor (2000-2010) (Lemon & Verhoef, 2016);
e Envolvimento do consumidor: reconhecer o papel do consumidor na experiéncia

(2010) (Lemon & Verhoef, 2016).

No comportamento do consumidor, uma experiéncia ¢ uma ocorréncia pessoal, com
importante significado emocional, fundada na interagdo com estimulos que sdo os produtos

ou servigos consumidos (Srivastava & Kaul, 2014).

2.1.1 Dimensdes da Experiéncia do Consumidor

A EC ¢ descrita como uma estrutura complexa e composta de varias partes diferentes. No
entanto, ¢ importante lembrar que os consumidores geralmente ndo reconhecem esta
estrutura detalhada. Em vez disso, esperamos que os consumidores percebam a sua
experiéncia geral como um sentimento Unico € complexo, onde as diferentes componentes

sdo dificeis de distinguir umas das outras (Gentile et al., 2007).

As componentes elementares da EC tém alguns elementos em comum com o modelo
proposto por Schmitt (1999) e com os resultados de Fornerino et al. (2006). Schmitt (1999)
sugere uma visao modular da EC, baseada na ideia de envolvimento em diferentes niveis,
identificando cinco Modulos Experienciais Estratégicos: experiéncias sensoriais (percecdes
sensoriais); experiéncias afetivas (emocgdes); experiéncias cognitivas  criativas
(pensamentos); experiéncias fisicas, comportamentais e¢ de estilo de vida (agdes); e
experiéncias de identidade social, resultantes de pertencer a um grupo ou cultura de
referéncia (relacionamentos). Fornerino et al. (2006) estudaram uma experiéncia de
consumo imersiva ¢ identificaram cinco dimensdes distintas: sensorial-percetiva, afetiva,
fisico-comportamental (componentes) e social e cognitiva (facetas). A tabela abaixo

apresenta as componentes (experienciais) que foram consideradas como dimensoes da EC.
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Dimensoes da Experiéncia do

Consumidor

Descricao

Componente sensorial

Componente da EC cuja estimulagdo afeta
os sentidos; uma oferta, cujo objetivo ¢
oferecer boas experiéncias sensoriais. Pode
abordar a visdo, audicdo, tato, paladar e
olfato de modo a despertar prazer estético,

excitagdo, satisfagdo ¢ sensagdo de beleza.

Componente emocional

Envolve o sistema afetivo através da
geragdo de  humores, sentimentos,
emogdes; uma oferta que pode gerar
experiéncia emocional de forma a criar
uma relagdo afetiva com a empresa, a sua

marca ou produtos.

Componente cognitiva

Ligada ao pensamento ou processos
mentais conscientes; uma oferta que pode
envolver os consumidores no uso da sua
criatividade ou em situacdes de resolucao
de problemas; além disso, uma empresa
pode levar o consumidor a rever a ideia
habitual de um produto ou alguns

pressupostos mentais comuns.

Componente pragmatica

Proveniente do ato pratico de fazer algo;
neste sentido, a componente pragmadtica
inclui, mas ndo se esgota; o conceito de
usabilidade. Nao se refere apenas a
utilizagcdo do produto na fase pds-compra,
mas estende-se a todas as fases do ciclo de

vida do produto.

Componente de estilo de vida

Provém da afirmacao do sistema de valores
e das crengas da pessoa, muitas vezes
através da adog¢ao de um estilo de vida e

comportamentos. Frequentemente, uma
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oferta pode proporcionar essa experiéncia,
porque o proprio produto e o seu
consumo/utilizacdo tornam-se meios de
adesdo a determinados valores que a
empresa € a marca integram € OS
consumidores  partilham  (como no

consumo de produtos sem logotipo).

Envolve a pessoa e, para além do seu
contexto social, a sua relagdo com outras
pessoas ou também com o seu eu ideal.
Uma oferta pode estimular tal componente
por meio de um produto que incentiva o
consumo em conjunto com outras pessoas
ou que ¢ o nucleo de uma paixdo comum
Componente relacional que pode eventualmente levar a criagcdo de
uma comunidade ou ainda uma tribo de
fas. O produto pode ser também um meio
de afirmagdo de uma identidade social,
induzindo um sentimento de pertenca ou
de distingdo de um grupo social; neste
caso, a ligacdo com a componente do estilo

de vida é muito relevante.

Tabela 7 - Dimensoes da Experiéncia do Consumidor.

Fonte: Adaptado de Fornerino et al. (2006)

2.1.2 Medic¢ao da Experiéncia do Consumidor

Avaliar a EC ¢ crucial para obter informagdes uteis para uma empresa. As empresas
geralmente usam diversas métricas para medir e avaliar a satisfacdo geral do consumidor
em diferentes pontos de contato, incluindo antes, durante e depois da compra. No entanto,
esta pratica ¢ atualmente fragmentada e o campo de medicao da experiéncia do consumidor
ainda esta em desenvolvimento. Alguns autores e profissionais de marketing recentemente
comegaram a desenvolver escalas para medir a experiéncia geral do consumidor, mas

muitas ainda precisam de ser avaliadas. Brakus et al. (2009, p. 54) desenvolveram uma
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escala de experiéncia de marca que mede a experiéncia sensorial, afetiva, intelectual,
comportamental e social do consumidor, sendo identificadas relacdes entre experiéncia da

marca e personalidade, satisfacao e lealdade da marca.

Klaus e Maklan (2012, p.16, 2013) propuseram uma abordagem diferente para medir a
qualidade da experiéncia do consumidor propondo as dimensdes paz de espirito, momentos

de verdade, foco nos resultados e experiéncia no produto.

Embora a satisfagdo do consumidor seja amplamente considerada como uma métrica
importante no campo do marketing, alguns autores propuseram novas métricas. O NPS
(Net Promoter Score), proposto por Reichheld (2003), tornou-se um sucesso entre as
principais empresas devido a sua natureza intuitiva e aparente capacidade de prever o

comportamento futuro dos consumidores.

Por outro lado, Dixon, Freeman ¢ Toman (2010, citado em Lemon & Verhoef, 2016)
propdem o Customer Effort Score (CES) como uma nova métrica de feedback. No entanto,
alguns autores tém sido bastante céticos, embora estas novas métricas tenham algum poder

intuitivo, estas carecem de forte desenvolvimento tedrico.

Kim et al (2011) desenvolveram um indicador da experiéncia do consumidor (Consumer
Experience Index - CEI). A medicao CEI ¢ baseada no sistema de prestacao de servigos em
geral, que ndo ¢ para uma industria ou setor de negocios especifico, contendo dimensdes
como o ambiente, beneficios, conveniéncia, acessibilidade, utilidade e incentivo. O EXQ
dedica-se ao estudo de objetos com elevado envolvimento do consumidor e elevado

contato.

De acordo com Gentile et al. (2007), a experiéncia do consumidor ¢ uma combina¢ao do
valor proporcionado pelo proprio consumidor e pela empresa, abrangendo dimensdes como

0 emocional, o cognitivo, o sensorial, o pragmatico, o relacional e o estilo de vida.

Schmitt (1999) argumenta que a experiéncia € um evento pessoal que ocorre em resposta a
estimulos de marketing antes e depois da compra. O marketing experiencial, conforme
proposto por este autor, ¢ uma abordagem que procura criar experiéncias para os
consumidores através da estimulacao dos cinco sentidos: estimulo para sentir (afetivo);
estimulo para pensar criativamente; estimulo para realizar atividade fisica, comportar-se e

interagir com os outros; estimulo a socializagdo que reflita o estilo de vida e a cultura.
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A gestdo das experiéncias dos consumidores ¢ agora uma prioridade estratégica essencial
para a investigacdo e gestdo de servigos, mas muitas vezes faltam medidas de experiéncia
do consumidor (CX) que se apliquem aos varios parceiros de experiéncia (marca,
funcionario, outros consumidores), pontos de contato (offline, online) e fases da jornada do
consumidor (pré-compra, compra, pés-compra) em ambientes omnichannel. Isto resultou
numa investigagao empirica fragmentada sobre o CX e em empresas de servicos a lutarem
para melhorar as interacdes do consumidor nas suas jornadas. De modo a resolver esta
situagdo, os autores Gahler et al. (2022) criaram uma escala de medi¢gdo de CX com
capacidade omnichannel que pode ser aplicada a diferentes interagdes com consumidores
em ambientes omnichannel, tendo sido desenvolvida e validada uma escala de seis
dimensodes (afetiva, cognitiva, fisica, relacional, sensorial e simbolica) e 18 itens através de
sete estudos. Esta nova escala CX supera a fragmentagdo das escalas existentes e fornece
uma medida confiavel e consistente para varias interagdes do consumidor em ambientes

omnichannel.

De modo a melhor compreender o que ¢ o termo “omnichannel”, este refere-se a uma
estratégia de vendas que envolve o uso integrado de véarios canais de comunicagdo, tanto
online como offline, com o objetivo de melhorar a experiéncia do consumidor ao adquirir
produtos ou ao ser atendido por um funcionario. Esta abordagem visa criar uma conexao
mais estreita entre os diferentes canais, de forma a proporcionar uma experiéncia de

compra mais eficiente e satisfatoria para o consumidor (Fonseca, 2017; Rodrigues, 2021).

Tendo em conta a colaboragdo dada por todos estes autores para construir modelos e
elaborar propostas de medi¢dao da experiéncia do consumidor, foram construidas duas
tabelas de forma a melhor se compreender a contribuicdo de cada um, sendo possivel

identificar as varias diferengas existentes.

Brakus et al. (2009) desenvolveu uma escala de 5 dimensdes (sensorial, afetiva, intelectual,
comportamental, social) para avaliar a experiéncia do consumidor. Em sentido diferente
Klaus e Maklan (2012, 2013), desenvolveram uma escala de 4 dimensdes que contempla a
paz de espirito, os momentos de verdade, o foco nos resultados e a experiéncia com o
produto. Por seu turno, Reichheld (2003) desenvolveu um modelo que designou por Net
Promoter Score (NPS) que através de um sistema de pontuacdo se propde antecipar o
comportamento futuro dos consumidores. Outros autores, Dixon, Freeman e Toman (2010,

citado em Lemon & Verhoef, 2016) propuseram o Customer Effort Score (CES) como uma
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nova métrica de feedback dos consumidores em relagdo a experiéncia de compra. Kim et al
(2011) desenvolveram um modelo de seis dimensdes, que contempla o ambiente, os
beneficios, a conveniéncia, a acessibilidade, a utilidade e o incentivo. Do mesmo modo,
Gentile et al. (2007) propuseram também seis dimensdes, mas diferentes das que Kim et al
(2011) tinham proposto. Schmitt (1999) desenvolveu um modelo chamado “marketing
experiencial” através da estimula¢do dos cinco sentidos. Finalmente, Gahler et al. (2022)
construiram uma escala de 6 dimensdes e 18 itens de modo a ultrapassar a dificuldade de

fragmentacao das escalas existentes, o que permitiu oferecer uma medida de confianga

para as diferentes interacdes dos consumidores.

CES
Modelos e propostas
Klaus e (Dixon,
de medicao da Brakus et al NPS (Reichheld,
Maklan Freeman e
experiéncia do (2009) 2003)
(2012, 2013) Toman
consumidor
(2010)
Paz de
Dimensées e
espirito; Natureza intuitiva;
caracteristicas dos Sensorial; ;
Momentos de | Aparente capacidade
modelos e das Afetiva; Nova
verdade; de prever o
propostas de Intelectual, métrica de
Foco nos comportamento
medicao da Comportamental; feedback
; resultados; futuro dos
experiéncia do Social. - _
Experiéncia consumidores.
consumidor
no produto.

Tabela 8 - Modelos e propostas de medi¢do da experiéncia do consumidor pelos varios autores (1)
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Modelos e CX com
Experiéncia do
propostas de Marketing capacidade
CEI (Kim et al., consumidor
mediciao da experiencial omnichannel

2011) (Gentile et al.
experiéncia do (2007) (Schmitt, 1999)  (Gahler et al.,
consumidor 2022)

Dimensoes e
Ambiente Emocional Afetiva;
caracteristicas Sentido
Beneficios Cognitivo Cognitiva;
dos modelos e das Sentir
Conveniéncia Sensorial Fisica;
propostas de Pensar
Acessibilidade Pragmatico Relacional;
medicio da Agir
Utilidade Relacional Sensorial;
experiéncia do Relacionar-se
Incentivo Estilo de vida Simbodlica.
consumidor

Tabela 9 - Modelos e propostas de medi¢do da experiéncia do consumidor pelos varios autores (2)

Fonte: Adaptado de Andajani (2015)

Posto isto, foi analisado qual seria a melhor escolha em termos de dimensdes, escala e
perguntas utilizadas nos questionarios de cada autor, chegando a conclusdo que o melhor a
ser aplicado no presente estudo deveria ser dos autores Gahler et al. (2022), pois estes
detalharam como a escala CX proposta por eles pode monitorizar € comparar CX para
diferentes interagdes nas jornadas dos consumidores, melhorando também as
caracteristicas CX, bem como os resultados de marketing (perfil CX). Esta escala permite
superar a fragmentacdo existente nas escalas disponiveis e oferecer uma medida CX
omnichannel comum, estabelecendo uma base empirica para o desenvolvimento do

conhecimento CX, bem como para o avan¢o da investigagcdo de servigos relacionados.
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2.2 Modelo de Investigaciao

De acordo com a figura 3, o modelo de investigacdo apresenta o contexto em que a
investigacao ¢ realizada. O empreendedorismo digital que estd intimamente associado ao
surgimento do comércio online permitiu as empresas recolher dados acerca das
preferéncias e necessidades dos consumidores através de tecnologias digitais avangadas, e
isto possibilitou a criacdo de novos produtos e servicos adaptados as exigéncias de cada
consumidor. A inovagao ¢ consequéncia do empreendedorismo digital, pois sem ela nao ¢
possivel desenvolver novos produtos e servigos que respondam as necessidades dos
consumidores. Dai a importancia de analisar a experiéncia do consumidor no comércio
online, para que, desta forma, se possa identificar quais as dimensdes da experiéncia do

consumidor impactam no seu comportamento de compra.

Empreendedorismo digital

Inovacao

Experiéncia do Consumidor

Figura 3 - Modelo de Investigagdo (1)

A figura 4 identifica as diferentes dimensdes da experiéncia do consumidor (afetiva,
cognitiva, fisica, relacional, sensorial e simbolica) e as consequéncias (positivas ou
negativas) que podem ter na experiéncia do consumidor ao nivel da compra, seja na

satisfacdo de compra online, na intengdo de recompra online, na frequéncia de compra
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online ou na experiéncia de compra online. O objetivo ¢ avaliar quais as dimensdes da
experiéncia do consumidor que tém maior impacto no processo de compra das empresas de
comércio eletronico se estas pretenderem aumentar a satisfagdo do consumidor online,
promover a fidelizagdo do consumidor (recompra) online, aumentar a frequéncia de

compra online ou melhorar o nivel da experiéncia de compra online.

Dimensdes da Experiéncia do Impacto da Experiéncia do

Consumidor Consumidor na compra

e Satisfacdo de Compra

e Afetiva Online

e Cognitiva e Intencdo de Recompra

o Fisica Online

e Relacional e Frequéncia de Compra

e Sensorial Online
e Simbdlica e Experiéncia de Compra

Online

Figura 4 - Modelo de Investigagdo (2)
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CAriTULO III - METODOLOGIA
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3.1 Metodologia

Este capitulo trata da metodologia adotada de forma a responder ao problema de
investigacdo. Para isso, foi desenvolvido um estudo quantitativo que procurou

compreender a importancia da experiéncia do consumidor no contexto do comércio online.

3.1.1 Método de investigacido quantitativo

A auséncia de fontes secundarias e a natureza das varidveis identificadas torna necessaria a
recolha de dados primdrios obtidos através de inquérito por questionario. A abordagem do
estudo ¢ dedutiva, uma vez que se apresentam as principais escalas de medi¢cdo da
experiéncia do consumidor online na revisao da literatura e se pretende aplicar uma das
escalas em particular. O propdsito do estudo € confirmatorio, pois o objetivo € aplicar uma

escala especifica para medir a experiéncia do consumidor online em Portugal.

De acordo com Gahler et al (2022), para determinar se as seis dimensoes identificadas na
teoria da mente consciente ¢ a filosofia relacionada da literatura da mente se aplicavam as
interagdes do consumidor num ambiente omnichannel, os autores elaboram uma revisao
sistematica da literatura sobre a experiéncia do consumidor e construtos de experiéncia do
consumidor relacionados, por exemplo, com a experiéncia de marca ou a experiéncia de
um servigo. Para identificar artigos relevantes, utilizaram um procedimento semelhante ao
de De Keyser et al. (2020) e alargaram a lista, de acordo com o objetivo de investigagdo do
artigo, para se concentrarem em artigos relativos a dimensdes de experiéncia. Os autores
utilizaram a terminologia ligada a filosofia da literatura da mente (por exemplo, afetiva:
emocional, tato; fisica: comportamental, corporal), tendo sido possivel chegar as seis
dimensdes da experiéncia do consumidor que identificaram como afetiva, cognitiva, fisica,

relacional, sensorial e simbolica.

Para uma melhor compreensao, a dimensao afetiva refere-se as emocgoes, sentimentos e
humores que um consumidor vivencia ao interagir com uma marca, funciondrios, ou outros
consumidores. Estas respostas podem refletir experiéncias de diferentes contetidos, mas
essencialmente, o consumidor distingue entre prazer (por exemplo, felicidade, amor) e
descontentamento (por exemplo, raiva, tristeza). Esta forma principal de afeto indica se a
experiéncia ¢ benéfica ou prejudicial para o consumidor (“Como me sinto?”’) (Gahler et al,

2022).
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A dimensao cognitiva refere-se ao estimulo intelectual e a aprendizagem do consumidor
durante uma interacdo. Impulsionados pela curiosidade, tanto a estimulagdo intelectual
(desde o minimo de conhecimentos até ao grande) como a aprendizagem resultam de
processos cognitivos que vao além do pensamento basico; envolvem classificar,
(des)confirmar, e sintetizar informagdes obtidas a partir de uma interagdo com
conhecimentos anteriores. Estes processos cognitivos geram ou consolidam conhecimentos
("Como ¢ que percebo os novos conhecimentos que adquiri?") como importantes
mecanismos de controlo da atengdo e reflexdes valorizadas na experiéncia do consumidor

durante as interagdes com os consumidores (Gahler et al, 2022).

A dimensio fisica refere-se a percecdo que um cliente tem do movimento corporal e das
posigdes corporais durante uma interagao. Tais respostas comportamentais percebidas sao
evocadas pelos chamados propriocetores, definidos como neurdnios mecanossensoriais
dentro dos musculos, tenddes e articulagdes. A experiéncia fisica ¢ uma parte do CX
("Como percebo os meus movimentos corporais?"), na medida em que uma interacao
requer percegao fisica e coordenacdo, que os consumidores percebem como mais ou menos
positiva, mesmo que apresente pouco ou nenhum movimento fisico, como quando sentado

(Gahler et al, 2022).

A dimensao relacional refere-se a percecdes das relacoes com alguém (funcionarios,
outros consumidores) ou algo (marcas) durante a interagdo com o consumidor. Os
consumidores experimentam vdarias formas de relacionamento, desde ligacdes soltas a
fortes lagos com parceiros de experiéncia, que definem o contexto social da interagdo com
o consumidor. As interagcdes com o consumidor sdo fundamentadas em contextos sociais,
cada um dos quais pode ter valéncias diferentes para um consumidor ("Como percebo a

minha relagdo com este parceiro de interagdo?") (Gahler et al, 2022).

A dimensao sensorial remete para as qualidades sensoriais de uma interagdo do
consumidor que refletem os usos dos cinco sentidos externos: visual, auditivo, tatil,
olfativo ou gustativo. Os sentidos humanos trabalham continuamente e as interagdes dos
consumidores evocam geralmente percecdes sensoriais valorizadas ("Como € que eu

percebo a cor que vejo?") (Gahler et al, 2022).

Por ultimo, a dimensido simboélica diz respeito a autoafirmacdo e autoexpressdao de um
consumidor durante a interacdo. O significado simbdlico de uma interagdo situa-se no

conceito de autoafirmacdo do consumidor, com base no qual estes processam se a interagao
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representa as suas crencas e valores individuais. Os consumidores esfor¢am-se por afirmar
e expressar as suas crencas e valores nas interagdes para assegurar um eu estavel ("Como ¢
que isto corresponde a quem eu sou?"), pelo que a dimensdo simbdlica representa um
reflexo mental da experiéncia do consumidor que tem um valor intrinseco (Gahler et al,

2022).

E de salientar que a constru¢io da experiéncia do consumidor centra-se em experiéncias
baseadas em interagdes de consumidores em ambientes ommnichannel. Nao abrange
experiéncias que as pessoas tém fora do seu papel de consumidores, tais como no seu
trabalho ou na sua vida privada. Além disso, a experiéncia do consumidor surge durante as
interacdes com um unico consumidor em fases particulares da viagem do consumidor - ou
seja, a construcdo da experiéncia do consumidor ndao abrange a percecao global do
consumidor sobre a jornada do consumidor, mas avalia a experiéncia de uma interagdo

individual do consumidor durante a jornada do cliente.

No questionario aplicado, ¢ referido o contexto em que o mesmo esta inserido, o objetivo e
o tempo de resposta que € necessario para responder as questdes, sublinhando, ainda, que ¢

garantido o anonimato de todos os respondentes.

O questionario inicia-se com uma pergunta fechada de escolha multipla “Efetuou qualquer
compra online no ultimo ano?” (se o respondente responder “sim” continua a responder ao
questionario; se responder “nao” abandona o mesmo), no sentido de selecionar
efetivamente quem ja comprou produtos ou servigos online. De seguida, esclarece-se o
conceito de “Parceiro de Experiéncia” referindo-se que se trata de uma marca/empresa,
funciondrios da empresa, ou outros consumidores, de modo a colocar o respondente a par

do que se esta a perguntar.

Posteriormente, 0 método para avaliar a orientagdo para a experiéncia do consumidor teve
por base o artigo de Gahler et al (2022), como referido anteriormente. Os autores do artigo
elaboraram uma escala de medida da experiéncia do consumidor em seis dimensoes, sendo
estas: afetiva, cognitiva, fisica, relacional, sensorial e simbdlica, contendo um total de 18

questdes para os inquiridos.

De seguida, foram elaboradas quatro variaveis sobre as quais se vai avaliar o impacto da
experiéncia do consumidor, que foram agrupadas em dois grupos distintos (satisfacao de
compra online e inten¢do de recompra online, contendo quatro questdes para cada grupo) e

mais duas questdes (frequéncia de compra online e experiéncia de compra online). Com o
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objetivo de compreender e identificar a satisfacdo de compra online dos consumidores,
bem como a inten¢do de recompra online, os inquiridos responderam com base numa
escala de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente) e as outras duas questoes
restantes foram elaboradas com base numa escala de 1 (muito pouco frequente) a 5 (muito
frequente) para a questdo da frequéncia de compra online e uma escala de 1 (muito ma
experiéncia) a 5 (muito boa experiéncia) para a questdo da satisfacdo com a experiéncia de
compra online. Posto isto, no primeiro grupo da varidvel “Satisfacdo de compra online”,
avaliou-se a satisfagdo dos consumidores com a experiéncia que tiveram antes de comprar
online, se estdo satisfeitos com a experiéncia de compra online, a satisfagdo com a
experiéncia que tiveram depois de comprar online e por tltimo, a satisfagdo do consumidor
com toda a experiéncia de compra online, ou seja, foram elaboradas quatro questdes. Na
variavel “Intencao de recompra online”, avaliou-se o quao provavel ¢ que os consumidores
voltem a comprar online num futuro muito préoximo, se antecipam que voltem a comprar
online num futuro muito proximo, se voltam a comprar online frequentemente e se
esperam voltar a comprar online num futuro muito préximo, ou seja, foram realizadas
também mais quatro questdes. Este grupo de questdes foi adaptado do artigo “Online
grocery shopping: the impact of shopping frequency on perceived risk* dos autores
Mortimer et al. (2016). Para as duas questdes restantes, avaliou-se a frequéncia de compra
online dos consumidores e a satisfacdo da experiéncia de compra online adaptadas para

uma escala tipo Likert do artigo dos autores Ma et al. (2022).

Por fim, foram elaboradas variaveis demograficas (questdes fechadas de escolha multipla),
de modo a ser possivel caracterizar a amostra e identificar a média e as caracteristicas
principais da mesma: género (medida de varidvel nominal), idade (medida de varidvel
escalar), rendimento liquido mensal (medida de varidvel escalar) e formagdo académica

(medida de variavel ordinal).

Depois de concluida a redacao do questionario, este foi sujeito a pré-teste junto de cinco

pessoas, nao tendo resultado qualquer alteracdo ao questiondrio original.

Adicionalmente, a plataforma de envio do questionario que foi utilizada foi o Google
Forms devido a quantidade ilimitada de questdes que se pode colocar na plataforma
supramencionada e a facilidade de recolha dos dados para posterior anélise e tratamento

dos mesmos. Desta forma, as questdes do questiondrio foram colocadas na plataforma,
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tendo sido, posteriormente, enviado o /ink de acesso do mesmo para a participacdo dos

inquiridos.

3.1.2 Recolha de dados

A recolha de dados foi efetuada, como referido anteriormente, através da plataforma
Google Forms, tendo sido enviado e partilhado o /ink do questiondrio em vérias redes
sociais, como o Facebook, onde foi colocado no meu perfil pessoal, mas também em
grupos fechados com o objetivo das pessoas responderem a questionarios académicos;
Instagram e LinkedIn. As respostas foram recolhidas entre 8 de margo de 2023 e o dia 12

de abril de 2023, tendo sido possivel obter um total de 150 respostas.

O processo de amostragem foi realizado através de uma “bola de neve” por uma maioria de
inquiridos do sexo feminino (74%), jovens, com menos de 25 anos (57.3%) ou com idades
compreendidas entre os 25 e 45 anos (36.7%), com baixos rendimentos, pois a sua grande
maioria tem um rendimento liquido mensal até 1500€ (87.3%) e com um nivel de educacdo
superior (78%), sendo importante enfatizar que nenhum dos inquiridos selecionou a opg¢ao

de “ensino basico”.

No que diz respeito a forma como se procedeu a analise dos dados, esta foi realizada
através do software IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). O SPSS ¢
uma plataforma de software estatistico, que oferece uma interface facil de usar com o
usuario, contendo um conjunto robusto de recursos que permite a uma organizagdo a
extracdo rapida de insights acionaveis a partir dos seus dados, ajudando também a garantir

a alta precisdo e a tomada de decisdao de qualidade.

De modo a efetuar uma analise mais profunda dos dados obtidos e com o objetivo de
identificar quais eram as variaveis da dimensdo da experiéncia do consumidor que
poderiam ter maior efeito na satisfacdo do consumidor online € na intencdo de recompra
online, foi necessario recorrer a analise fatorial exploratoria e descritiva, realizando a
purificacdo das escalas, bem como a avaliagdo da fiabilidade das escalas utilizadas no
questionario. Foram também realizados dois testes distintos como o teste de esfericidade
de Bartlett, testando se a amostra tem variancia igual e o teste Kaiser-Meyer-Olkin,

avaliando a adequac¢do da analise fatorial.
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Por fim, foi realizada uma regressao linear simples entre as dimensdes da experiéncia do
consumidor (variaveis dependentes) e as variaveis independentes sobre as quais a
experiéncia do consumidor online poderia ter consequéncias positivas ou negativas seja na

satisfacdo de compra online, intengcdo de recompra online, frequéncia de compra online e

experiéncia de compra online.
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CAPITULO IV — APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS
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4.1 Apresentagio dos Resultados

A amostra usada no estudo (tabela 10) resulta, como se referiu na metodologia, de um
inquérito realizado pela internet via redes sociais (como Facebook, Instagram e LinkedIn),
onde através de um processo de amostragem por “bola de neve” se obteve um total de 150
respostas. Em consequéncia dessa op¢do, a amostra apresenta uma maioria de inquiridos
do sexo feminino (74%), jovens, com menos de 25 anos (57.3%) ou com idades
compreendidas entre os 25 e 45 anos (36.7%), com baixos rendimentos pois a sua grande
maioria tem um rendimento liquido mensal até 1500€ (87.3%) e com um nivel de educacao
superior (78%), sendo importante enfatizar que nenhum dos inquiridos selecionou a opg¢ao
de “ensino basico”. Apesar disso, esta amostra ndo se afasta muito do perfil do comprador
online, pois segundo um relatorio da ANACOM (2023) de acordo com os “dados
disponibilizados pelo Instituto Nacional de Estatisticas (INE) e pelo Eurostat, conclui-se que,
em 2022, os individuos com niveis de escolaridade elevados, maiores rendimentos,
empregados ou estudantes apresentaram uma maior propensao para efetuar compras através da

Internet, sendo este perfil semelhante ao da média da UE27 tendo-se mantido face ao ano

anterior”.
Tabela 10 - Amostra retirada do inquérito do estudo em causa
Variaveis N )
Género
Masculino 39 26
Feminino 111 74
Idade
Menos de 25 anos 86 57.3
Entre 25 e 45 anos 55 36.7
Mais de 45 anos 9 6.0
Rendimento liquido mensal
Até €750 63 42
Entre €751 e € 1500 68 45.3
Mais de €1500 19 12.7
Formaciao Académica
Ensino Secundério 33 22
Ensino Superior 117 78
Total 150 100
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Passando agora aos resultados propriamente ditos, o processo iniciou-se com a analise
descritiva dos dados em relagdo as dimensdes da ECO. Como se pode observar na
tabela 11, a dimensao afetiva (EC1) assume a maior preponderancia em todas as
dimensdes da EC com um valor médio global de 5.66. Em particular, as boas emogdes
do consumidor que o contacto com o parceiro de experiéncia proporcionou (EC1.1) é a
mais importante (média de 5.8), embora os sentimentos positivos (5.72) € o0 bom humor
(5.48) também registem valores médios assinalédveis. Na dimensido cognitiva (EC2),
que regista um valor médio global mais baixo que a dimensao anterior (4.79), observa-
se que a percegdo positiva da EC (EC2.3) ¢ mais relevante (valor médio de 5.64) do
ponto de vista cognitivo do que a curiosidade (EC2.1) e principalmente da
aprendizagem (EC2.2) (valor médio de 4.06). No que se refere a dimensao fisica
(EC3) ¢ a segunda mais importante em termos médios globais (4.82), com a
agradabilidade da EC a registar valores médios que se situam entre os 5.38 e 4.46,
sendo de assinalar as respostas fisicas que foram dadas durante o contacto com o

parceiro de experiéncia (EC3.1) (5.38).

Tabela 11 - Média e Desvio Padrdo para as Dimensées da Experiéncia do Consumidor Online

Desvio

Dimensdes Experiéncia Consumidor Média

Padrao

EC1 - Dimensao Afetiva 5.66
EC1.1: O contato com o parceiro de
experiéncia induziu boas emogoes. 5.80 1.146
EC1.2: Tive sentimentos positivos
durante o contato com o parceiro de 5.72 1.159
experiéncia.

EC1.3: O contato com o parceiro de

experiéncia pos-me de bom humor. 5.48 1.314
EC2 - Dimensao Cognitiva 4.79

EC2.1: O contato com o parceiro de

experiéncia  despertou a  minha 4.68 1.639
curiosidade.

EC2.2: Aprendi algo benéfico durante o
contato com o parceiro de experiéncia. 4.06 1.719

EC2.3: Tive uma perce¢do positiva
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durante o contato com o parceiro de

experiéncia. 5.64 1.187
EC3 - Dimensao Fisica 4.82

EC3.1: As minhas respostas fisicas

durante o contato com o parceiro de 5.38 1.374
experiéncia foram agradaveis.

EC3.2: Durante o contato com o parceiro

de experiéncia, movi-me ativamente de

uma forma que me agradou. 4.63 1.521
EC3.3: Durante o contato com o parceiro

de experiéncia, eu era ativo/a de uma

forma que me agradava. 4.46 1.612
EC4 - Dimensao Relacional 3.60

EC4.1: Estabeleci uma relacao pessoal 3.26 1.863
com o parceiro de experiéncia.

EC4.2: Senti-me positivamente

conectado/a ao parceiro de experiéncia. 4.01 1.650
EC4.3: O contato com o parceiro de

experiéncia fez-me sentir como se eu

pertencesse a uma comunidade. 3.55 1.720
ECS - Dimensao Sensorial 4.72

EC5.1: O contato com o parceiro de 4.63 1.781
experiéncia teve um apelo sensorial

positivo.

EC5.2: O contato com o parceiro de

experiéncia teve um impacto positivo 4.84 1.675
nos meus sentidos.

EC5.3: O contato com o parceiro de

experiéncia envolveu positivamente os 4.70 1.661
meus sentidos de varias maneiras.

EC6 — Dimensao Simbdlica 4.72

EC6.1: O contato com o parceiro de

experiéncia estava de acordo com os 4.99 1.485
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meus valores pessoais.

EC6.2: As minhas crengas pessoais
foram confirmadas durante o contato 4.39 1.752
com o parceiro de experiéncia.

EC6.3: O contato com o parceiro de
experiéncia estava de acordo com a 4.78 1.632
minha autoimagem.

Nota: N = 150.

Quanto a dimensao relacional (EC4) foi a que registou o valor médio global mais baixo
(3.6), com valores médios especificos compreendidos entre 3.26 ¢ 4.01, o que revela a
dificuldade da experiéncia online em estabelecer uma relacao pessoal (EC4.1) (valor médio
mais baixo 3.26 do inquérito) ou fazer parte de uma comunidade (valor médio igualmente
baixo de 3.55), embora o consumidor se possa sentir de algum modo positivamente
conectado com o parceiro de experiéncia (valor de 4.01). As dimensdes sensorial (EC5) e
simbélica (EC6) obtém os mesmos valores médios globais (4.72), embora na dimensdo
sensorial os sentidos sejam impactados de diversas formas pelo parceiro de experiéncia
(valores médios de 4.84 e¢ 4.70) e na dimensdao simbolica, o respeito pelos valores e
autoimagem do consumidor foram as variaveis mais relevantes (valores médios de 4.99 e

4.77) na experiéncia com o parceiro.

Para avancar na andlise dos resultados, com o objetivo de identificar quais as varidveis da
dimensao da EC que podem ter maior efeito na satisfacio do consumidor online e na
inten¢do de recompra online, foi necessario proceder a purificacdo das escalas. Deste
modo, foi calculado o Alfa de Cronbach no sentido de avaliar da fiabilidade das escalas

consideradas na tabela anterior (tabela 11).

No processo de purificagdo das escalas, o item “EC2.3 — Tive uma perce¢do positiva
durante o contato com o parceiro de experiéncia.”, do construto dimensao cognitiva (EC2)
e o item “EC3.1 — As minhas respostas fisicas durante o contato com o parceiro de
experiéncia foram agradaveis.”, do construto dimensao fisica (EC3) foram abandonados
por ndo aportarem valor explicativo adicional para a escala a usar nas analises estatisticas
posteriores. Como se pode observar na tabela 12, os valores de Alfa correspondentes as
varias dimensdes em analise registam todos valores superiores a 0.70, que € considerado o

valor limite a partir do qual devem ser aceites as escalas para analise estatistica.
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Tabela 12 - Alfas de Cronbach para as Dimensdes da Experiéncia do Consumidor Online

Alfa
Dimensdes Experiéncia Consumidor
Cronbach

EC1 - Dimensao Afetiva 0.921

EC2 - Dimensao Cognitiva 0.705

EC3 - Dimensao Fisica 0.876

EC4 - Dimensao Relacional 0.89

ECS - Dimensao Sensorial 0.946

EC6 — Dimensao Simbdlica 0.855

VO1 - Satisfa¢iao de compra online 0.879

VO2 — Intenc¢do de recompra online 0.985
Nota: N = 150.

A tabela 13 apresenta a analise fatorial exploratoria, por componentes principal, onde ¢
possivel identificar os seis fatores correspondentes a que corresponde cada uma das
dimensdes em andlise (afetiva, cognitiva, fisica, relacional, sensorial e simbdlica), sendo
esta analise considerada estatisticamente significativa através dos indicadores de Kaiser-
Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy que registou um valor de 0.878, sendo
considerado um valor 6timo e pelo Bartlett’s teste de esfericidade com um valor de

2010.625 (p<0.001).

Tabela 13 - Analise fatorial exploratoria, componentes principais, para as dimensdes da experiéncia do consumidor
online (rota¢do varimax)

F1 F2 F3 F4 F5 F6
_ 0.899

_ 0.902

_ 0.808

_ 0.854
_ 0.683
| res :
| e :
_ 0.805
_ 0.891
_ 0.821
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EC4.2 0.757

EC4.3 0.812

ECs.1 0.784

ECs.2 0.781

ECS.3 0.817

ECé6.1 0.753

EC6.2 0.806

EC6.3 0.775
Eigenvalues 2.878 2.687 2.669 2.145 2.007 1.431
% Variancia 17.989 16.792 16.68 13.408 12.545 8.944

Notas: Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0.878, Bartlett’s Test of
Shpericity = 2010.625 (p<0.001).

Da mesma forma se procedeu em relagdo aos construtos satisfagdo de compra online e
intencdo de recompra online, que por apresentarem valores de Alfa de Cronbach elevados
(0.879 e 0.985, respetivamente) ndo se afigurou necessario purificar as escalas (Tabela 12).
De facto, como mostra a tabela 14, a analise fatorial exploratoria, por componentes
principais, revelou dois fatores correspondentes aos construtos a serem analisados, com
niveis de significancia estatistica assinaldveis, com o Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
Sampling Adequacy de 0.837, considerado um valor 6timo e o Bartlett’s Test of Shpericity
de 726.721 (p<0.001).

Tabela 14 - Analise fatorial exploratoria, componentes principais, para os construtos satisfa¢do de compra online e
inteng¢do de recompra online (rotagdo varimax)

F1 F2
2.980 2.818
37.248 35.223
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Notas: Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0.837, Bartlett’s Test of
Shpericity = 726.721 (p<0.001).

Tendo sido validadas as escalas a usar na analise de regressdo entre as varidveis
dependentes construtos relativos as diversas dimensdes da ECO (afetiva, cognitiva, fisica,
relacional, sensorial, simbdlica) e as variaveis independentes que podem ser impactadas
por essa experiéncia, a saber os construtos satisfacdo de compra online e intencdo de
recompra online, a que se adicionaram as variaveis frequéncia de compra online e
experiéncia de compra online para avaliar o efeito da experiéncia de compra online sobre a

frequéncia de compra e a possibilidade de voltar a comprar online.

A tabela 15 mostra os resultados da analise de regressdo linear simples entre as dimensdes
da EC (variaveis dependentes) e as varidveis independentes sobre as quais essa experiéncia
online pode ter consequéncias positivas ou negativas seja na satisfacdo de compra online,

intencao de recompra online, frequéncia de compra online, experiéncia de compra online.

Tabela 15 - Impacto das Dimensoes da Experiéncia do Consumidor Online (varidavel dependente) na Satisfagdo de
Compra Online, Inteng¢do de Recompra Online, Frequéncia de Compra Online, Experiéncia de Compra Online
(variaveis independentes)

Dimensoes . _ Intenciao de . N
R Satisfaciio de Frequéncia Experiéncia
Experiéncia Recompra

Compra Online Compra Online  Compra Online
Consumidor Online

B =0.521 B=0.13 B=0.176 B =0.466
Sig.= p<0.001 Sig.=n.s. Sig.= p<0.05 Sig.= p<0.01

B=-0.105 B=0.14 B=0.216 B=-0.062
Cognitiva '
Sig.=n.s. Sig.= p<0.10 Sig.= p<0.01 Sig.=n.s.
B=-0.059 B=-0.094 B=0.114 B=0.002
Fisica
Sig.=n.s. Sig.=n.s. Sig.=n.s. Sig.=n.s.
B =10.162 B =0.168 B=0.064 B =10.202
Relacional '
Sig.= p<0.05 Sig.= p<0.05 Sig.=n.s. Sig.= p<0.05
B=0.25 B =0.088 B=0.029 B=0.107
Sensorial . . .
Sig.= p<0.01 Sig.=n.s. Sig.=n.s. Sig.=n.s.

B=0.109 B =10.161 B=0.125 B=0.10

Afetiva

Simbdlica

Sig.=n.s. Sig.= p<0.05 Sig.=n.s. Sig.=n.s.

Notas: valores de Beta standardizados. N = 150.

57



4.2 Analise dos Resultados

Em termos gerais, os resultados mostram que a dimensao fisica ndo regista qualquer
significancia estatistica, pelo que se pode concluir pela falta de impacto da ECO na
satisfacdo de compra, intencdo de recompra, frequéncia de compra ou experiéncia de
compra online. Por outro lado, todas as outras dimensdes da EC revelam impactos de
magnitude diferentes e sempre positivos sobre as outras variaveis independentes em

analise.

Em particular, no que se refere a dimensdo afetiva, uma experiéncia positiva do
consumidor online parece ter um efeito bastante significativo ao nivel da satisfagdo de
compra online (B = 0.521, p<0.001), experiéncia de compra online (B = 0.466, p<0.01),
frequéncia de compra online (B = 0.176, p<0.05).

Quanto a dimensao cognitiva uma experiéncia positiva do consumidor online parece ter
um efeito bastante significativo ao nivel da inten¢do de recompra online (B = 0.14, p<0.10)

e frequéncia de compra online (B = 0.216, p<0.01).

Na dimensao relacional verificou-se que uma experiéncia positiva do consumidor online
parece ter um efeito bastante significativo ao nivel da satisfacdo de compra online (B =
0.162, p<0.05), inten¢do de recompra online (B = 0.168, p<0.05) e experiéncia de compra
online (B =0.202, p<0.05).

No que se refere a dimensao sensorial, uma experiéncia positiva do consumidor online
parece ter um efeito bastante significativo apenas ao nivel da satisfacdo de compra online

(B=0.25, p<0.01).

Finalmente, a dimensdo simbdlica da experiéncia do consumidor online parece ter um

impacto positivo na intencao de recompra online (B = 0.161, p<0.05).

Em conclusdo, se uma empresa de comércio eletronico pretender aumentar a satisfagdo do
consumidor online devera ter em atengdo em primeiro lugar a dimensdes afetiva, depois a
sensorial e finalmente a relacional, pois os niveis de impacto sobre a satisfagdo do
consumidor sdo diferenciados. No entanto, se a intencdo ¢ aumentar a fidelizagdo do
consumidor (recompra), entdo devera privilegiar pela seguinte ordem: a dimensdo
relacional, simbdlica e cognitiva. Caso a empresa pretenda aumentar a frequéncia de

compra online a dimensao cognitiva e afetiva deverao ser as preferidas. Finalmente, se o
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objetivo da empresa for enriquecer a experiéncia de compra, as dimensdes afetiva e

relacional deverdo ser as escolhidas.
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CAPITULO V- CONCLUSOES
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A digitalizacdo estd amplamente difundida e presente na maioria dos setores e empresas
em Portugal. Isto tem dado origem a um novo modelo de empreendedorismo digital, que ¢
impulsionado pelo potencial de inovagdao advindo de grandes grupos de individuos que

colaboram para desenvolver solugdes tecnologicas inovadoras (Elia et al, 2020).

A presente dissertacio de mestrado teve o objetivo de identificar e compreender a
importancia da experiéncia do consumidor no contexto do empreendedorismo digital e da
inovagdo de produtos e servigos. Tendo em conta que muitas das iniciativas de comércio
online se desenvolvem no contexto do empreendedorismo digital e que este se encontra
associado ao potencial de inovag¢do de produtos e servicos, a avaliagdo da experiéncia do
consumidor surge como um tema central para as empresas de comércio online poderem

melhorar o seu desempenho competitivo.

Os resultados da investigagdo mostram que a dimensao afetiva (EC1) assumiu a maior
preponderancia em todas as dimensdes da EC com um valor médio global de 5.66 ¢ em
particular, as boas emog¢des do consumidor que o contacto com o parceiro de experiéncia
proporcionou (ECI1.1) foi a mais importante (média de 5.8), embora os sentimentos
positivos (5.72) e o bom humor (5.48) também tenham registado valores médios
assinalaveis. Na dimensido cognitiva (EC2), que registou um valor médio global mais
baixo que a dimensdo anterior (4.79), observou-se que a percecdo positiva da EC (EC2.3)
foi a mais relevante (valor médio de 5.64) do ponto de vista cognitivo do que a curiosidade
(EC2.1) e principalmente da aprendizagem (EC2.2) (valor médio de 4.06). Quanto a
dimensao fisica (EC3), que foi a segunda mais importante em termos médios globais
(4.82), onde a agradabilidade da EC registou valores médios que se situaram entre os 5.38
e 4.46, sendo de assinalar as respostas fisicas que foram dadas durante o contacto com o
parceiro de experiéncia (EC3.1) (5.38). A dimensao relacional (EC4) foi a que registou o
valor médio global mais baixo (3.6), com valores médios especificos compreendidos entre
3.26 ¢ 4.01, o que revelou a dificuldade da experiéncia online em estabelecer uma relagdo
pessoal (EC4.1) (valor médio mais baixo 3.26 do inquérito) ou fazer parte de uma
comunidade (valor médio igualmente baixo de 3.55), embora o consumidor se possa sentir
de algum modo positivamente conectado com o parceiro de experiéncia (valor de 4.01).
Por tultimo, as dimensdes sensorial (EC5) e simbélica (EC6) obtiveram os mesmos
valores médios globais (4.72), embora na dimensdo sensorial os sentidos tenham
impactado de diversas formas pelo parceiro de experiéncia (valores médios de 4.84 ¢ 4.70)

e na dimensao simbolica, o respeito pelos valores e autoimagem do consumidor foram as
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variaveis mais relevantes (valores médios de 4.99 e 4.77) na experiéncia com o parceiro.
Portanto, a dimensdo afetiva teve uma maior relevancia e impacto nos resultados em
relacdo as outras dimensdes da EC, tendo a dimensao relacional registado o valor médio
global mais baixo. Quer isto dizer que o empreendedorismo digital e a inovagdo sao
bastante relevantes para a EC, uma vez que o empreendedorismo digital permitiu o avango
e o desenvolvimento de novas empresas, novas atividades, novas fung¢des, novos produtos
e servicos, através também da inovacao, que permitiu a melhoria de novos produtos, o
surgimento de melhor atendimento aos consumidores e permitiu também preencher a
lacuna de conseguir atender as necessidades dos mesmos e das empresas, que outrora era
menos conseguido. Por isso, ¢ importante ter em conta a experiéncia do consumidor no

sentido de atender a um melhor servigo e a oferta de melhores produtos.

Por outro lado, a investigacdo consistiu em entender a relagdo entre as varidveis
demograficas e a experiéncia do consumidor, em que se pdde concluir que hd mais
mulheres (74%) a efetuar compras online do que homens (26%), com menos de 25 anos
(57.3%), com um rendimento liquido mensal entre 751€ e 1500€ (45.3%) e com o ensino
superior (78%). Estes resultados dependem da amostra que foi usada no estudo ndo

podendo ser extrapolaveis para a populagdo portuguesa.

Quanto as consequéncias positivas ou negativas que a experiéncia do consumidor online
poderia ter na satisfagdo de compra online, intengdo de recompra online, frequéncia de
compra online e experiéncia do consumidor, os resultados mostraram que a dimensao
fisica ndo teve qualquer impacto na experiéncia do consumidor, o que faz sentido devido a
experiéncia de compra do consumidor ser online e ndo de forma fisica. Todas as outras
dimensdes da experiéncia do consumidor tiveram impactos de diferentes e positivos sobre
as variaveis independentes. De uma forma mais aprofundada, a dimensdo afetiva teve um
efeito significativo relativamente a trés varidveis independentes (satisfacdo de compra
online, experiéncia de compra online e frequéncia de compra online); a dimensao cognitiva
reteve um efeito significativo ao nivel das variaveis da intencdo de recompra online e da
frequéncia de compra online; a dimensdo relacional teve um efeito significativo na
satisfacdo de compra online, na intengdo de recompra online e na experiéncia de compra
online; na dimensao sensorial, houve um efeito significativo apenas na satisfagdo de
compra online; por fim, a dimensdo simbdlica teve um efeito positivo apenas na intengao

de recompra online.
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Apds uma andlise abrangente dos resultados, concluiu-se que, para uma empresa de
comércio eletronico aumentar a satisfacdo do consumidor online, é necessario priorizar a
dimensao afetiva, seguida pela sensorial e, em seguida, a relacional, devido aos diferentes
niveis de impacto que estas dimensdes t€m na satisfacdo do consumidor. No entanto, se a
empresa desejar aumentar a fidelizagdo do consumidor, ou seja, a inten¢do de recompra, a
atencdo deve ser direcionada primeiro para a dimensao relacional, seguida pela simbolica
e, por ultimo, a cognitiva. No caso de a empresa visar aumentar a frequéncia de compra
online, as dimensdes cognitiva e afetiva devem ser consideradas. Por fim, se o objetivo for
enriquecer a experiéncia de compra, as dimensdes afetiva e relacional devem receber

preferéncia.

Relativamente as limitagdes do presente estudo, a amostra apresentou um desequilibrio de
género, com uma maioria de inquiridos do sexo feminino (74%). Isto pode ter influenciado
os resultados, uma vez que homens e mulheres podem ter perce¢des € comportamentos de

consumo distintos.

Além disso, a amostra foi composta principalmente por jovens adultos (57.3%), o que
também pode limitar a generalizacdo dos resultados para outras faixas etarias. Da mesma
forma, a maioria dos participantes tinha baixos rendimentos, com um rendimento liquido
mensal até 1500€ (87.3%), e um nivel de educacdo superior (78%). Estas caracteristicas
podem afetar a representatividade da amostra, uma vez que os individuos com diferentes
niveis de rendimento e educacdo podem ter necessidades, preferéncias e comportamentos
de compra distintos. No entanto, ¢ valido ressaltar que, embora a amostra apresente
algumas limitagdes, esta nao se afasta muito do perfil do comprador online, conforme
indicado por um estudo da ANACOM (2023), que aponta que individuos com niveis de
escolaridade elevados, maiores rendimentos e empregados tém uma maior propensao para

realizar compras pela Internet.

Outra limitacdo adicional deste estudo ¢ a falta de consideracdo adequada da dimensdo
fisica no contexto do comércio eletronico. Dado que a pesquisa se concentrou
exclusivamente no ambiente online, aspetos tangiveis, como a experiéncia sensorial e a
interacao fisica, foram negligenciados. Embora seja verdade que as compras online
oferecem conveniéncia e acesso a uma ampla variedade de produtos, ¢ importante

reconhecer que a dimensao fisica também desempenha um papel significativo na EC.
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Portanto, as limitagdes associadas a amostra enviesada, a falta de consideragdo da
dimensao fisica e a concentracdo de uma faixa etaria especifica no estudo devem ser tidas
em conta ao interpretar os resultados. Embora a amostra se assemelhe ao perfil do
comprador online do estudo da ANACOM (2023), ¢ necessario considerar os potenciais
enviesamentos introduzidos pela amostra. Além disso, a auséncia da dimensdo fisica pode
limitar a compreensdo completa da experiéncia do consumidor no ambiente online.
Portanto, recomenda-se que futuras estudos procurem uma amostragem mais representativa
e considerem as dimensdes fisicas para obter uma visdo mais abrangente e precisa do

comportamento do consumidor no comércio eletronico.
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Anexo I — Questionario sobre orientacdo para a experiéncia do
consumidor no contexto do empreendedorismo digital e da inova¢ao de

produtos e servi¢os

O presente questionario insere-se no ambito da dissertacdo de Mestrado em
Empreendedorismo e Internacionalizacdo do Instituto Superior de Contabilidade e
Administragdo do Porto (ISCAP), tendo como objetivo compreender a importancia da
experiéncia do consumidor no contexto do empreendedorismo digital e da inovagdo de

produtos e servigos. Estima-se que sejam precisos 5 minutos para responder as questoes.

A informacao recolhida serd analisada de forma agregada, em contexto académico, sendo

garantida a confidencialidade aos respondentes.
Ao avangar no questionario, assume-se que aceita participar neste estudo.

Se tiver alguma duvida, pode contatar: Inés Filipa Martins, 2181007 @iscap.ipp.pt

Agradeco a colaboracao!

QF: Efetuou qualquer compra online no Gltimo ano?

o Sim (continua a responder ao inquérito)

o Nao (abandona)

Nas afirmagdes abaixo o "Parceiro de Experiéncia" pode ser uma marca/empresa,
funcionarios da empresa, ou outros consumidores com quem tenha tido uma experiéncia de

compra online.

Indique, por favor, numa escala entre 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente), o

seu grau de concordancia com as seguintes afirmacgdes:

EC1 - Dimensao Afetiva

ECL1.1: O contato com o parceiro de experiéncia induziu boas emogdes.
1. Discordo totalmente

7. Concordo totalmente


mailto:2181007@iscap.ipp.pt

EC1.2: Tive sentimentos positivos durante o contacto com o parceiro de experiéncia.
1. Discordo totalmente
7. Concordo totalmente

EC1.3: O contacto com o parceiro de experiéncia pds-me de bom humor.
1. Discordo totalmente

7. Concordo totalmente

EC2 - Dimensdo Cognitiva
EC2.1: O contato com o parceiro de experiéncia despertou a minha curiosidade.
1. Discordo totalmente
7. Concordo totalmente
EC2.2: Aprendi algo benéfico durante o contato com o parceiro de experiéncia.
1. Discordo fortemente
7. Concordo totalmente
EC2.3: Tive uma percecao positiva durante o contato com o parceiro de experiéncia.
1. Discordo totalmente

7. Concordo totalmente

EC3 - Dimensao Fisica

EC3.1: As minhas respostas fisicas durante o contato com o parceiro de experiéncia foram

agradaveis.
1. Discordo totalmente

7. Concordo totalmente



EC3.2: Durante o contato com o parceiro de experiéncia, movi-me ativamente de uma

forma que me agradou.
1. Discordo totalmente
7. Concordo totalmente

EC3.3: Durante o contato com o parceiro de experiéncia, eu era ativo/a de uma forma que

me agradava.
1. Discordo totalmente

7. Concordo totalmente

EC4 - Dimensao Relacional

EC4.1: Estabeleci uma relagdo pessoal com o parceiro de experiéncia.
1. Discordo totalmente
7. Concordo totalmente

EC4.2: Senti-me positivamente conectado/a ao parceiro de experiéncia.
1. Discordo totalmente
7. Concordo totalmente

EC4.3: O contato com o parceiro de experiéncia fez-me sentir como se eu pertencesse a

uma comunidade.
1. Discordo totalmente

7. Concordo totalmente

ECS - Dimensao Sensorial
EC5.1: O contato com o parceiro de experiéncia teve um apelo sensorial positivo.
1. Discordo totalmente

7. Concordo totalmente



EC5.2: O contato com o parceiro de experiéncia teve um impacto positivo nos meus

sentidos.
1. Discordo totalmente
7. Concordo totalmente

EC5.3: O contato com o parceiro de experiéncia envolveu positivamente os meus sentidos

de varias maneiras.
1. Discordo totalmente

7. Concordo totalmente

ECS5 - Dimensao Simbdlica

EC6.1: O contato com o parceiro de experiéncia estava de acordo com os meus valores

pessoais.
1. Discordo totalmente
7. Concordo totalmente

EC6.2: As minhas crengas pessoais foram confirmadas durante o contato com o parceiro de

experiéncia.
1. Discordo totalmente
7. Concordo totalmente

EC6.3: O contato com o parceiro de experiéncia estava de acordo com a minha

autoimagem.
1. Discordo totalmente

7. Concordo totalmente

Fonte: Escala de experiéncia do consumidor baseada em Gahler, M., Klein, J. F., & Paul,
M. (2022). Customer Experience: Conceptualization, Measurement, and Application in
Omnichannel Environments. Journal of Service Research.

https://doi.org/10.1177/10946705221126590
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Variaveis outcome

Indique, por favor, numa escala entre 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente), o

seu grau de concordancia com as seguintes afirmacgdes:
VOI - Satisfagdo de compra online

VOI1.1 Estou satisfeito com a experiéncia que tive antes de comprar online.
1. Discordo totalmente

7. Concordo totalmente

VO1.2 Estou satisfeito com a experiéncia de compra online.
1. Discordo totalmente
7. Concordo totalmente

VO1.3 Estou satisfeito com a experiéncia que tive depois de comprar online.
1. Discordo totalmente

7. Concordo totalmente

VO1.4 Estou satisfeito com toda a experiéncia de compra online.

1. Discordo totalmente

7. Concordo totalmente

VO2 — Inten¢do de recompra online

V02.1 E muito provéavel que volte a comprar online num futuro muito proximo.
1. Discordo totalmente

7. Concordo totalmente

VO02.2 Antecipo que volte a comprar online num futuro muito proximo.
1. Discordo totalmente

7. Concordo totalmente

V02.3 Volto a comprar online frequentemente.
1. Discordo totalmente

7. Concordo totalmente



V02.4 Espero voltar a comprar onl/ine num futuro muito préximo.
1. Discordo totalmente

7. Concordo totalmente

Fonte: Adaptado de Mortimer, G., Fazal e Hasan, S., Andrews, L., & Martin, J. (2016).
Online grocery shopping: the impact of shopping frequency on perceived risk. The
International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, 26(2), 202-223.
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/09593969.2015.1130737?journal Code=rirr2
0

Numa escala de 1 (muito pouco frequente) a 5 (muito frequente) assinale a sua frequéncia

de compra online.

VO3 - Frequéncia de compra online.
1 — Muito pouco frequente

2 — Pouco frequente

3 — Frequente

4 — Bastante frequente

5 — Muito frequente

Numa escala de 1 (muito ma experiéncia) a 5 (muito boa experiéncia) assinale a sua

satisfacdo com a experiéncia de compra online.
VO4 - Experiéncia de compra online.

1 — Muito mé experiéncia

2 - M4 experiéncia

3 - Nem muito ma nem muito boa experiéncia
4 - Boa experiéncia

5 - Muito boa experiéncia


https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/09593969.2015.1130737?journalCode=rirr20
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/09593969.2015.1130737?journalCode=rirr20

Fonte: Adaptado para uma escala tipo likert a partir de Ma, W., Gan, C., Vatsa, P., Yang,
W., & Zheng, H. (2022). Factors affecting online shopping frequency: lessons from New
Zealand. SN Business & Economics, 2(6), 41.

Variaveis demograficas
VD1: Género:

o Feminino

o Masculino

VD2: Idade

o Menos 25 anos
o Entre 25 - 45 anos

o Mais de 45 anos

VD3: Rendimento liquido mensal

o Até750€

o Entre 751€ ¢ 1500 €
o Entre 1501€ e 2250 €
o Entre 2251€ ¢ 3000€
o Superior a 3000€

VD4: Formagao académica

o Ensino Basico
o Ensino Secundario

o Ensino Superior
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