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Resumo:  

O objetivo da investigação foi compreender a importância da experiência do 

consumidor no contexto do empreendedorismo digital e da inovação de produtos e 

serviços.  

Os objetivos específicos consistiram em relacionar as diferentes dimensões da 

experiência do consumidor com o contexto digital e a inovação. Depois, procurou-se 

analisar a relação entre as variáveis demográficas e a experiência do consumidor, bem 

como identificar as variáveis das dimensões da experiência do consumidor que mais 

impactam a satisfação e a intenção de recompra online. Para além disso, pretendeu-se 

entender o impacto das variáveis dependentes e independentes na experiência do 

consumidor e compreender quais as consequências que a experiência online pode ter 

seja na satisfação, intenção, frequência e experiência de compra online. 

A metodologia adotada recorreu a um questionário como instrumento de recolha de 

dados, que foram obtidos através da partilha nas redes sociais. Os resultados indicaram 

que, para aumentar a satisfação do consumidor online, as empresas de comércio 

eletrónico devem priorizar, por ordem, as dimensões afetiva, sensorial e relacional. No 

entanto, se o objetivo for aumentar a fidelização dos consumidores, a prioridade deve 

ser dada às dimensões relacional, simbólica e cognitiva. Para aumentar a frequência de 

compra online, as dimensões cognitiva e afetiva devem ser privilegiadas. Por fim, se o 

objetivo da empresa for enriquecer a experiência de compra, as dimensões afetiva e 

relacional devem ser destacadas. Em suma, o estudo ressalta a importância da 

experiência do consumidor no comércio online, fornecendo insights sobre as dimensões 

mais relevantes dessa experiência e da sua relação com a satisfação, intenção de 

recompra, frequência de compra e experiência de compra online.  

Como todos os estudos, este também sofre de algumas limitações, sendo de destacar a 

composição da amostra que padece de algum enviesamento, em particular no que se 

refere à concentração numa faixa etária específica.  

Palavras-chave: empreendedorismo digital; inovação de produto; experiência 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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O tema central do presente estudo é compreender a importância da experiência do 

consumidor no contexto do comércio online. Associado a este contexto surge também o 

fenómeno do empreendedorismo digital e da inovação de produtos e serviços, que estão a 

ganhar cada vez maior importância, pois as empresas de comércio online procuram 

oferecer o melhor serviço e os melhores produtos para terem sucesso no mundo digital. Por 

isso, a preocupação principal das empresas de comércio online está centrada na oferta de 

uma melhor experiência aos consumidores.  

As tecnologias digitais permitiram a criação 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 negócio e operações. Neste sentido, as 

tecnologias digitais são facilitadoras da atividade empresarial e manifestam-se de várias 

formas, como produtos ou serviços digitais, plataformas digitais, ferramentas ou 

infraestruturas digitais, artefactos digitais ou inovações de serviços através da Internet 

(Elia et al., 2020).  

O empreendedorismo digital enfrenta uma série de desafios que provocam dúvidas acerca 

da sua abrangência e natureza. Tanto as investigações sobre empreendedorismo e gestão 

quanto os estudos específicos sobre empreendedorismo digital estão desorganizados e 

apresentam divergências. Ao reunir os diversos estudos dispersos pela literatura sobre 

empreendedorismo digital procurou-se obter uma nova compreensão deste fenómeno, 

situando-o no atual panorama do comércio online e da importância da experiência do 

consumidor. 

A maioria das empresas, instituições e indivíduos em diversos setores enfrentam uma 

intensa concorrência, o que torna extremamente desafiador competir e superar os seus 

concorrentes. Para alcançar um desempenho superior, as empresas precisam de obter 

vantagens competitivas, e uma das estratégias disponíveis é a inovação (Obeidat, 2016). A 

inovação implica promover mudanças nas organizações 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 sustentável 

(Kanagal, 2015). 

Posto isto, a relevância do presente estudo foca-se na importância da experiência do 

consumidor no contexto do comércio online dinamizado pelo empreendedorismo digital e 

pela inovação. De facto, a investigação existente em empreendedorismo digital ignorou 
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parcialmente o impacto das tecnologias digitais, que permitiram o desenvolvimento de 

novos negócios digitais, estando os mais comuns ligados ao comércio online. Por isso, é 

necessário identificar qual é a experiência dos consumidores e o seu impacto na satisfação, 

intenção de recompra, frequência de compra e experiência de compra online, pois só assim 

a empresa pode inovar e ter sucesso no futuro. 

A experiência do consumidor emergiu como um conceito crucial no campo do marketing, 

procurando criar uma vivência única, agradável e memorável. A abordagem convencional 

de valor baseada apenas no produto ou serviço já não é suficiente para alcançar os 

consumidores ou criar diferenciação. Portanto, as empresas devem direcionar a sua atenção 

para a experiência do consumidor, assim como inovar nos seus produtos e serviços, a fim 

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

O objetivo primordial desta investigação, como referido anteriormente, é compreender a 

importância da experiência do consumidor no contexto do comércio online, que está 

intrinsecamente ligado ao empreendedorismo digital e à inovação.  

Os objetivos específicos pretendem analisar as diversas dimensões da experiência do 

consumidor que permitirão compreender em que medida o contexto digital e a inovação 

são relevantes para a experiência do consumidor. Para isso, procurou-se estabelecer uma 

relação entre as diversas variáveis demográficas (género, idade, rendimento líquido mensal 

e formação académica) e a experiência do consumidor. Adicionalmente, identificaram-se 

as variáveis das dimensões da experiência do consumidor que poderiam ter um maior 

impacto na satisfação do consumidor online, bem como na intenção de recompra online. 

Uma outra vertente de análise foi identificar as variáveis dependentes e as variáveis 

independentes, de modo a entender o impacto que estas podem ter na experiência do 

consumidor. Finalmente, pretendeu-se saber quais foram as consequências positivas ou 

negativas que a experiência online pode ter seja na satisfação de compra online, na 

intenção de recompra online, na frequência de compra online e na experiência de compra 

online. 

A dissertação de mestrado será estruturada em diferentes capítulos, começando pelo 

primeiro, que se intitula de Empreendedorismo Digital e Inovação de Produtos e Serviços, 

onde constarão conceitos dentro do subtítulo do empreendedorismo digital, como o 

empreendedorismo digital e a sua evolução e importância, artefacto digital, infraestrutura 

digital e plataforma digital, o perfil do empreendedor digital, os tipos de 
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empreendedorismo digital e os meios para o empreendedorismo digital. No subtítulo da 

Inovação de Produtos e Serviços são abordados os diferentes tipos de inovação, as 

vantagens da inovação de produtos e a importância da inovação nas pequenas e médias 

empresas. 

O segundo capítulo aborda a Experiência do Consumidor, descrevendo-se as diferentes 

dimensões dessa experiência (afetiva, cognitiva, física, relacional, sensorial, simbólica) e a 

sua medição através de escalas de atitude. A encerrar este capítulo apresenta-se o modelo 

de investigação. 

No terceiro capítulo identifica-se a metodologia, onde se descreve o método quantitativo 

utilizado na investigação, referindo-se à composição da amostra, às questões que estiveram 

na base da elaboração do questionário, bem como as diferentes escalas utilizadas no 

mesmo. 

O quarto capítulo refere-se à apresentação e análise dos resultados, onde serão 

apresentadas diversas tabelas relativas aos resultados alcançados com o tratamento 

estatístico realizado através do software IBM SPSS Statistics. Ao mesmo tempo, procura-

se interpretar os resultados à luz do corpo teórico especificamente relacionado com a 

experiência do consumidor online. 

Por fim, o quinto capítulo apresenta as conclusões, onde são destacados os principais 

resultados da investigação, as contribuições para as empresas de comércio online, as 

limitações detetadas na investigação e as pistas para futuras investigações e estudos.  
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CAPÍTULO I – EMPREENDEDORISMO DIGITAL E INOVAÇÃO 
DE PRODUTOS E SERVIÇOS 
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1.1 Empreendedorismo Digital 

A evolução das tecnologias digitais permitiu a redução de forma significativa dos custos de 

processamento dos dados, incluindo recolha, armazenamento, cálculo e transmissão, o que 

permitiu o aparecimento de novos modelos de negócio (Braune & Dana, 2021). De acordo 

com Nambisan (2017), o uso destas tecnologias nos negócios permitiu a evolução para 

uma nova era no empreendedorismo, onde foi possível ver que as formas tradicionais de 

explorar oportunidades empresariais suscitaram a reformulação de muitas atividades 

económicas. Desta forma, as tecnologias digitais introduziram diversas mudanças no que 

diz respeito ao equilíbrio de poder entre as organizações, nomeadamente nos ativos físicos 

que já não são a principal fonte de rendimento, tornando-se estes numa desvantagem para 

as empresas dedicadas aos mercados dominantes em que a velocidade da informação 

acerca da exploração e do surgimento de novas oportunidades ampliou de forma intensa. 

Adicionalmente, a procura pela inovação de processos e pela melhoria e aperfeiçoamento 

da qualidade tem contribuído para o aumento da concorrência e da globalização da 

economia, sendo isto um fator bastante positivo para o mundo em geral (Braune & Dana, 

2021). 

As tecnologias digitais deram origem à quarta revolução industrial (World Economic 

Forum, 2016) e à transformação digital (European Commission, 2017), pois permitiram a 

convergência sem precedentes de computação, comunicação, conteúdos e networking de 

seres humanos (Elia et al., 2020). 

O processo de empreendedorismo também sofreu mudanças com as empresas e 

empresários a procurarem destacar-se da concorrência, 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 três tipos. O primeiro é o 

empreendedorismo digital leve, onde estão presentes negócios tradicionais com poucas 

características de modelos digitais. O segundo tipo diz respeito ao empreendedorismo 

digital moderado, onde se podem encontrar produtos digitais, entregas digitais ou outras 

componentes negociáveis de forma digital, onde os autores referem que não é possível 

estar nesta divisão se não houver uma infraestrutura digital, a qual viabiliza o modelo de 

negócio. Por último, o terceiro refere-se ao empreendedorismo digital extremo, em que 

todo o negócio é digital (produção, bens e serviços, distribuição de produtos, publicidade, 

etc.). 
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De acordo com Al-Mamary e Alraja (2022), o empreendedorismo digital é definido como 

o aparecimento de novas empresas, bem como a modificação das empresas através da 

criação e aplicação de tecnologias digitais inovadoras e/ou a utilização de forma criativa 

das tecnologias emergentes. Já para Correia e Martens (2020), o empreendedorismo digital 

caracteriza-se como uma subcategoria do empreendedorismo, havendo uma mudança de 

paradigma, onde tudo o que era físico numa organização considerada tradicional passou a 

ser digitalizado, podendo ser visto como a ligação do empreendedorismo tradicional com 

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

De forma a melhor compreender a distinção entre o empreendedorismo digital e a sua 

forma tradicional, pode-se referir a maneira como um empreendedor comercializa o seu 

produto, já para não falar que o produto em si pode ser outro fator de diferenciação. Para 

além disso, o local de trabalho é outro fator caracterizador da forma tradicional e do 

digital, onde os empresários digitais podem utilizar tecnologias computadorizadas como 

principal meio de comunicação dentro da empresa ou entre a empresa e os stakeholders, 

levando à diminuição 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 inovação digital passa pela digitalização de 

produtos físicos do quotidiano oferecendo novas funções e características que venham a 

melhorar o design, distribuição, produção e o uso dos produtos, para que estes se 

desenvolvam à 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 

serviço e experiência aos consumidores (Correia & Martens, 2020). É de salientar que este 

tipo de empreendedorismo não está limitado ao e-commerce ou ao e-business, pois o seu 

impacto vai para além destes modelos de negócio, abrangendo a transformação de produtos 

físicos em serviços digitais, a interação dos consumidores nas redes sociais, bem como a 

introdução de dispositivos digitais nos processos de compra de produtos, não obstante o 

facto de ser essencial que as empresas e os empresários se mantenham informados e 

atualizados acerca das mudanças desta nova era, de forma a que se tornem e sejam 

inovadores (Bezerra et al., 2022). 

Para Davidson e Vaast (2010), o empreendedorismo digital é a procura por oportunidades 

de negócio usando ferramentas como as tecnologias digitais. A digitalização tem criado 

novas oportunidades de inovação por meio de novas infraestruturas digitais, como sistemas 
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de crowdfunding e impressoras 3D, que possibilitam a comunicação, colaboração e/ou 

computação para apoiar o empreendedorismo (Nambison, 2017; Braune & Dana, 2021). 

Isto leva a formas mais coletivas e democratizadas de empreendedorismo, permitindo a 

redução de barreiras de informação e custos de entrada, procriando possibilidades e 

incentivando a experimentação. 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 interseção entre as tecnologias digitais e o 

empreendedorismo, sendo que estas tecnologias contribuíram para a alteração de 

processos, o aumento da incerteza, a produção de resultados e o alcance de objetivos e a 

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

Para explicar o porquê de o processo do empreendedorismo digital ser tão bem-sucedido e 

ter cada vez mais adesão, explanam-se algumas das vantagens mais importantes deste tipo 

de negócio, sendo estas: a redução dos custos (por exemplo, a otimização de processos, 

menos quantidade de mão de obra necessária, etc), a competitividade e concorrência 

existente entre as pequenas, médias e grandes empresas, a eficiência na divulgação de 

produtos e serviços através da internet, etc. (Bezerra et al., 2022). No entanto, existem 

também obstáculos que os empreendedores digitais têm de lidar, como a incerteza 

relativamente ao avanço das tecnologias digitais e aos riscos inerentes a diferentes aspetos 

legais ou fiscais específicos de cada país (Kraus, et al., 2019). 

De forma a que as organizações se atualizem e não percam consumidores aquando da 

entrada neste novo tipo de mercado, as empresas devem disponibilizar todas as 

informações no meio digital sobre si, estando dispostas a relacionarem-se com as pessoas e 

as empresas de qualquer outro lugar do mundo, tornando também possível aos funcionários 

acederem aos dados da empresa em qualquer lugar, trabalhar em grupos virtuais e manter 

as informações sempre atualizadas de modo a obter uma presença significativa que torne 

possível a interação e o acesso instantâneo aos dados da empresa. A junção da tecnologia 

digital com os negócios irá proporcionar aos empresários uma quantidade significativa de 

oportunidades de se diferenciarem das outras organizações obtendo vantagem competitiva 

(Costa, 2020).  

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

que estes apresentem determinadas características para o ato de empreender, sendo estas: o 
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à vontade e a habilidade de criar um produto ou serviço absolutamente novo, a capacidade 

para encontrar novas utilidades para velhas ideias, ou seja, ser capaz de olhar para algo e 

identificar que é possível melhorar o produto e/ou serviço, o talento para melhorar a 

eficiência de um sistema, processo ou produto e a motivação para identificar oportunidades 

e abrir um negócio (Santos & Suárez, 2021). 

De forma a entender a importância que o empreendedorismo digital tem, os autores 

Murphy et al. (2005) referem que este tem sido responsável pelo grande aumento do 

rendimento per capita nos países ocidentais nos últimos 20 a 30 anos. Por isso, o 

empreendedorismo deve ser considerado um fator fulcral de desenvolvimento 

socioeconómico, 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 é uma nova forma de criação 

de negócios e empreender digitalmente, recorrendo a diferentes modelos de atuação, tipos 

de produto, processos e tecnologias digitais, confundindo-se, muitas vezes, com processos 

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

 

1.1.1 Artefacto digital, Infraestrutura digital e plataforma digital 

Para que o empreendedorismo digital seja desenvolvido é necessária uma infraestrutura 

digital que englobe sistemas e ferramentas digitais que proporcionam a comunicação, 

cooperação e as capacidades de computação para auxiliar a inovação e o 

empreendedorismo (Nambisan, 2017). Posto isto, as infraestruturas atuais já demonstraram 

que são capazes de oferecer apoio às atividades empreendedoras, acrescentando um nível 

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

O número crescente de empresas modernas é limitado pelas infraestruturas digitais e pela 

ausência de custos marginais, em que os produtos e serviços digitalizados são distribuídos 

através de canais virtuais e ao acesso de forma instantânea 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 definição de resultados e 

limites empresariais. As componentes e características dos artefactos e das plataformas 

digitais em conjunto permitem a infusão de novas funcionalidades em contextos diferentes 
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de mercado, pois permitem a remodelação de caminhos existentes ou abrem novos 

caminhos de forma a criar valor para a empresa e para os empresários, possibilitando as 

ofertas existentes e as oportunidades de mercado menos limitadas (Correia & Martens, 

2020). 

Começando pelo primeiro, um artefacto digital tanto é uma componente digital como uma 

aplicação ou conteúdo de media que faz parte de um novo produto ou serviço e oferece 

funcionalidade ou valor específico ao utilizador final (Braune & Dana, 2021). Por outras 

palavras, um artefacto digital alarga os produtos ou serviços físicos de forma a dar apoio à 

inovação, como por exemplo, as empresas que recorrem a sites de redes sociais com o 

objetivo de desenvolver capital social e identificar novas oportunidades de negócio ou 

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

A infraestrutura digital caracteriza-se como sendo um conjunto de ferramentas e 

sistemas de tecnologia digital, como são exemplos: computação em nuvem, análise de 

dados, comunidades online, redes sociais, impressão 3D, etc., que oferecem capacidades de 

comunicação, colaboração e/ou computação de modo a apoiar a inovação e o 

empreendedorismo, como é 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 acredita1). 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 à escala global (Elia et al., 2020). 

Por último, uma plataforma digital refere-se a um conjunto comum, que é composto por 

serviços 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 código extensível de um sistema baseado em software que fornece a 

funcionalidade principal partilhada pelos módulos e interfaces com os quais interage (por 

exemplo, o iOS da Apple e o navegador Firefox da Mozilla) (Braune & Dana, 2021). Os 

serviços de uma plataforma digital suportam a correspondência em tempo real entre as 
 

1 Gomes, M. (2019). Crowdfunding: O que é e como funciona? Jasmin Software. 
https://www.jasminsoftware.pt/blog/crowdfunding/ 
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exigências multivariadas e as ofertas altamente personalizadas, realizando atividades que 

precisam de envolvimento digital. No entanto, podem referir-se tanto a ativos digitais 

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

Relativamente às vantagens destas plataformas digitais, estas proporcionaram uma 

transformação relevante ao nível do setor e possibilitaram a criação de novas bases para a 

liderança da indústria, bem como a inovação dos ecossistemas (Braune & Dana, 2021). 

Desta forma, as tecnologias digitais formam cada vez mais uma parte inerente à 

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 

É necessário haver uma distinção de cada tipo de empreendedor, pois cada empreendedor é 

diferente do outro e possuem características distintas. Posto isto, existem características 

que são necessárias a um empreendedor, sendo estas: visionário, ou seja, tem de ser capaz 

de visualizar o futuro do negócio, a tomada de decisões de forma rápida e assertiva, a 

tolerância ao risco, ambiguidade e incertezas, comprometimento e determinação, obsessão 

pelas oportunidades, criatividade, autoconfiança e adaptação, motivação e superação, e por 

último, liderança (Dornelas, 2016). O sucesso é a combinação de fatores tanto internos 

como externos ligados ao negócio, do perfil do empreendedor e da forma como este irá 

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

Desta forma, existem também determinados traços característicos do comportamento de 

um empreendedor, identificados por Maximiano (2012), como é possível ver na ilustração 

abaixo. 
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Figura 1 - Traços característicos do comportamento do empreendedor. 

Fonte: Maximiano (2012) 

Tendo em conta todas estas características do comportamento do empreendedor, torna-se 

essencial referir que não são apenas estas características que são necessárias para o 

processo de empreender, uma vez que o empreendedor é um indivíduo bastante ativo, não 

sendo suficiente apenas a informação adquirida, pois o empreendedor quer sempre arriscar 

e ambicionar alcançar os objetivos e desafios propostos. Tendo em conta que o processo de 

empreender é um ciclo contínuo, o empreendedor deve estar preparado para as oscilações 

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 Descrição 

Visionário 

Este perfil está atento a novos interesses 

de consumo e está atento às tendências 

do mercado. É organizado, conhece as 

suas habilidades empreendedoras, sabe os 

próximos passos do mercado, está bem 

preparado, tem uma boa visão, mantém-

se atualizado e informado e é 

Otimismo Perseverança Criatividade

Senso de 
independência

Capacidade de 
implementação

Disposição para 
assumir riscos
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autoconfiante. 

Inovador 

É 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 serviços que 

vão resolver problemas e gosta de pensar 

“fora da caixa”. 

Provedor 

Empreende por necessidade, está atrás da 

capacitação para abrir um negócio, não se 

sente muito seguro em relação ao lucro 

da empresa, precisa de desenvolver 

habilidades empreendedoras, está sempre 

atento a tudo o que ouve e quer aprender 

mais, batalhador e realista. 

Independente 

Não tem muito conhecimento formal nem 

sequer de gestão, gosta de correr atrás das 

coisas e fazer acontecer, sabe conversar, 

conhece muito bem os seus produtos, 

sabe negociar e tem um negócio 

informal. 
Tabela 1 - Tipos de perfil do empreendedor. 

Fonte: Adaptado de Sebrae (2019) 

O indivíduo que empreende tem de ser capaz de liderar, transformar situações e ideias 

complexas em algo mais fácil e de melhor compreensão, sendo prático de aplicar. É com 

estas características que será possível agregar valor aos produtos e serviços da empresa, 

sendo possível, consequentemente, identificar e explorar oportunidades, visualizar de 

forma sistemática e procurar soluções que sejam exequíveis de se tornarem em negócios 

bem-sucedidos (Dornelas, 2016). 

É possível observar e afirmar que os empreendedores digitais são dotados de determinação, 

com os objetivos bem definidos e como irão fazer para os alcançar. Desta forma, é 

necessário que estes sejam resilientes e não desistam aquando das dificuldades que vão 

surgindo na criação de um negócio digital, uma vez que estes são os seus próprios chefes, 
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desencadeando a possibilidade de trabalhar a partir de casa remotamente, como é o caso do 

teletrabalho, mesmo que o ambiente do seu negócio seja físico. Esta possibilidade faz com 

que os empreendedores tenham responsabilidade pela gestão do seu tempo, separando as 

atividades pessoais das profissionais, sem deixar o negócio ficar para trás (Costa, 2020). 

É devido a isto que o empreendedor digital tem de estar sempre atento e atualizado em 

relação às mudanças que vão acontecendo, recorrendo à inovação para adaptar e 

desenvolver o seu negócio, uma vez que o mundo digital muda de forma constante e 

contínua e, por isso, torna-se necessário que o empreendedor esteja informado de forma a 

não perder informações relevantes acerca dos seus consumidores e a não perder 

consumidores para a concorrência (Dornelas, 2016). 

 

1.1.3 Tipos de empreendedorismo digital 

O empreendedorismo digital é reconhecido como a adaptação ou a criação de novos 

negócios, recorrendo a recursos digitais de forma a oferecer produtos ou serviços (Hagberg 

et al., 2016). Este envolve uma mudança de paradigma, pois abrange uma mudança de 

produtos físicos em serviços digitais, a interação dos consumidores nas redes sociais e a 

introdução de dispositivos digitais nos processos de compra (Hagberg et al., 2016). Deste 

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

Tipos de empreendedorismo digital Descrição 

E-commerce 

Refere-se às vendas através da internet. 

Abrange qualquer tipo de comércio online, 

ou seja, toda a compra e venda que não 

envolve o contato presencial humano e é 

realizada por meio de um equipamento 

eletrónico como o computador, telemóvel, 

etc. 

Influenciador digital 

É uma pessoa que usa o seu perfil nas 

redes sociais digitais (como o Facebook ou 

o Instagram) para conversar com os seus 

seguidores sobre determinado conteúdo, 

onde as empresas abordam o uso da 
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popularidade, relevância e credibilidade 

destas pessoas para fazer publicidade dos 

seus produtos e serviços aos seus 

seguidores, com o objetivo de incentivar à 

compra. 

Marketing de afiliados 

Dos tipos que mais faz sucesso. 

Caracteriza-se como projeto de 

comunicação desenvolvido por jornalistas, 

blogueiros ou produtores de conteúdo de 

forma a alcançar a sustentabilidade e a 

rentabilidade através da publicação de 

anúncios nas suas plataformas. 

Live Streaming 

Consiste em plataformas de streaming ao 

vivo possibilitando a interação com 

espetadores através de diferentes artefactos 

digitais (como áudio, texto ou vídeo). 

Infoprodutos 

Caracterizam-se como produtos de 

informação digital, como e-books e 

videoaulas. 

Aplicações 

São softwares elaborados para dispositivos 

móveis. As lojas criam as suas próprias 

aplicações para promoverem os seus 

produtos e vendas online. 

Cursos 

Dirigem-se a pessoas que estão no 

estrangeiro, por exemplo, mas também a 

residentes do próprio país, e desejam 

aprender com aulas online e em tempo 

real. 

Consultoria 
Promoção de orientações a empresas e 

pessoas à distância. 
Tabela 2 - Tipos de empreendedorismo digital. 

Fonte: Adaptado de Padin Ferreira (2019), Grieger & Botelho-Francisco (2019); Cineglaglia et al., (2021); 

Törhönen et al. (2021, citado em Bezerra et al., 2022); (Ead univali, 2020) 
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É de referir que o e-commerce possui múltiplas vantagens sobre as lojas físicas e os 

catálogos de pedidos pelo correio, pois facilitam a pesquisa dos consumidores num banco 

de dados de produtos e serviços. É possível também comparar preços e comprar o produto 

desejado a um melhor preço. Torna-se também um tipo de empreendedorismo digital 

essencial para as pequenas empresas ou lojas online que podem alcançar os mercados 

globais, sendo possível o rastreamento das preferências do consumidor e oferecer um 

marketing personalizado (Melo, 2021). 

As tecnologias digitais dão aos empreendedores a capacidade de criar produtos e serviços 

escaláveis que podem mudar o mercado e impulsionar o crescimento, sendo possível 

graças à sua natureza generosa, que permite que estas tecnologias atendam a grandes e 

desorganizados públicos sem que sejam solicitadas. Outro benefício das tecnologias 

digitais é a capacidade de se desvincular dos meios de comunicação, o que dá mais 

flexibilidade e incentiva a experimentação e aprendizagem rápidas. Além disso, os 

processos ágeis e dinâmicos possibilitados pelas tecnologias digitais incentivam iterações 

rápidas em caminhos não lineares durante o processo empreendedor, permitindo que o 

empreendedorismo seja amplamente distribuído, o que incentiva a desintermediação 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 

sólida que inclua sistemas e ferramentas que permitam a comunicação, colaboração e 

computação para impulsionar a inovação e o sucesso dos negócios. É importante destacar 

que a infraestrutura existente já provou ser capaz de apoiar as atividades empreendedoras, 

tornando os processos mais eficientes e dinâmicos (Sussan & Acs, 2017). É fundamental 

que os empresários estejam atentos a este aspeto para garantir a sobrevivência e o 

crescimento do seu negócio num ambiente altamente competitivo. Por conseguinte, os 

gestores precisam de avaliar o nível de digitalização das suas empresas e identificar as 

tecnologias disponíveis para aperfeiçoá-lo e implementar a transformação digital. É 

importante também investir na capacitação e formação dos funcionários para que adquiram 

habilidades básicas em tecnologias da informação e comunicação, facilitando a 

implementação de soluções digitais adequadas ao negócio (Nambisan, 2017). 

  



 

17 
 

1.1.4 Meios para o empreendedorismo digital 

Existem diversos meios para empreender na internet, e, portanto, é necessário 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 Descrição 

Start-ups 

Empresas dotadas de grandes incertezas, 

lidam com constantes transformações, 

procuram o crescimento. 

Marketplace 

Considerados shoppings online, sendo 

estes websites que reúnem um conjunto 

de empresas que vendem os seus 

produtos e serviços de forma online. 

E-commerce 

Empresas caracterizadas por serem 

somente digitais, onde são vendidos os 

produtos e serviços unicamente de forma 

digital ou são empresas que já possuem 

presença física e querem expandir o seu 

negócio para o digital. 

Aplicações 

Aplicações que permitem o acesso pelo 

telemóvel, facilitando a venda de 

produtos e serviços. 

Redes sociais 

Tecnologias e práticas online utilizadas 

para disseminar conteúdo, compartilhar 

ideias, perspetivas e experiências. 
Tabela 3 - Meios para o empreendedorismo digital 

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

Atualmente, é possível afirmar que o meio mais utilizado no empreendedorismo digital e 

que está a crescer bastante são as redes sociais, pois existem cada vez mais influencers que 

promovem e convencem os seus seguidores a comprar tal produto, principalmente no 

Instagram, não descartando também o facto da internet estar a crescer cada vez mais. Estas 

redes sociais têm 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 comunicação, que neste caso pode 

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

Segundo Arnaboldi e Coget (2016), as redes sociais referem-se a novas tecnologias de 

media que possibilitam uma comunicação instantânea entre vários grupos de indivíduos. A 

utilização destas redes sociais revoluciona por promoverem a autonomia e o poder difusos, 

possuindo uma natureza imediata e autêntica.  

Para Sloan e Quan-Haase (2017), as redes sociais são 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 são amplamente utilizadas para fins 

pessoais, comerciais e de entretenimento e podem ser uma forma poderosa de manter o 

contato com amigos e familiares, sendo possível fazer videochamadas, expandir a sua rede 

de contatos profissionais e ficar atualizado sobre notícias e tendências. 

 

1.2 Inovação de Produtos e Serviços  

A inovação nos negócios é um conceito amplo que depende da sua aplicação, mas 

geralmente é entendida como o apoio e a participação em novas ideias, experimentação e 

processos criativos que resultam em novos produtos, serviços ou processos tecnológicos 

(Chandra et al., 2009, p. 41). A inovação pode ser alcançada por meio da melhoria 

contínua de ideias, conceitos ou produtos existentes ou pela criação de novos conceitos ou 

melhorias significativas. Para os empreendedores, ser inovador é fundamental para criar e 

sustentar empresas, impulsionando o motor do capitalismo com novos bens de consumo, 

métodos de produção, transporte, mercados e formas de organização para obter vantagem 

estratégica (Catessamo, 2014). 

As inovações referem-se à criação e utilização de valor por meio da introdução 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 já existente. A inovação muitas vezes envolve eventos imprevisíveis, 

com baixas possibilidades de sucesso, que exigem uma solução 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 negócio ser desenvolvido com sucesso e, portanto, são 

considerados eventos de inovação (Kanagal, 2015). 

Para Weiermair (2004), a inovação é 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 serviços que atendam às 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, serviços, processos 

de distribuição, processos de fabricação, estratégias de marketing ou métodos 

organizacionais. 

Monteiro et al. (2013) analisam como a inovação pode ajudar as empresas a lidar com 

ameaças e desafios, ao desenvolver soluções criativas e únicas. Os autores destacam que a 

inovação é um fator chave para promover o empreendedorismo, pois as empresas podem 

gerar novas ideias, experiências e processos, que podem levar ao desenvolvimento de 

novos produtos e serviços. A inovação é considerada uma estratégia para impulsionar o 

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

Para se obter sucesso através da inovação, é necessário que uma série de atividades 

complexas ocorram em conjunto e em sincronia. É preciso entender que a inovação não é 

apenas um evento isolado, mas sim um processo contínuo que requer uma gestão 

adequada. A gestão da inovação abrange a procura de uma abordagem estratégica para 

enfrentar o desafio da inovação, desenvolver mecanismos eficazes para a implementar, 

criar um ambiente organizacional que a apoie e estabelecer interfaces externas eficazes 

(Stefanovitz & Nagano, 2014). 

Para os empresários é essencial compreender a inovação de produtos como um espectro. 

No extremo menos arriscado, está a mudança no estilo de um produto existente, que tem 

impacto funcional limitado e geralmente previsível. No outro extremo, estão as grandes 

inovações que têm potencial para criar novos mercados e indústrias, mas também geram 

muita tensão em todas as áreas funcionais da empresa. Quando lançados, estes produtos 

representam um grande risco e nenhum nível de pesquisa de mercado pode eliminar a 

incerteza associada (Heany, 1983). 

Para que as empresas tenham sucesso nos seus mercados competitivos, é fundamental que 

estas não apenas atendam às exigências existentes, mas também influenciem o ambiente 

em que estão inseridas. Há muito tempo, a inovação tem sido considerada como um 
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requisito importante para atingir esse objetivo, com a compreensão de que esta é uma das 

funções essenciais para a empresa alcançar a satisfação dos consumidores, conforme 

destacado por Perin et al. (2004). 

O processo de inovação é uma forma de estender os resultados de uma invenção para todos 

os consumidores de forma justa e acessível, tanto em termos de preço como de facilidade 

de uso. A inovação pode incluir a introdução de novos produtos, serviços, processos de 

produção ou métodos de marketing, bem como melhorias em práticas de negócios, 

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 preço acessível (Catessamo, 2014). 

A avaliação do desempenho da inovação de produtos tem sido baseada em estudos 

anteriores sobre novos produtos e inovação. Alegre et al. (2006) propõe uma escala 

subjetiva para avaliar a eficiência e eficácia da inovação de produtos. No entanto, a 

medição do desempenho da inovação de produtos é desafiadora devido à falta de um 

padrão, 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 

compreensão do processo de desempenho de novos produtos (Tsai, Hsu e Fang, 2012). 

Uma dificuldade adicional está relacionada com a forma como um produto pode ser visto 

em diferentes graus de inovação, ou seja, um produto pode ser considerado inovador por 

ser o primeiro do seu tipo no mercado, ou por ser novo para uma determinada organização 

(Boehm Manthey et al., 2016). 

Cooper e Kleinschmidt (1995) argumentam que utilizar apenas dados financeiros e 

objetivos para medir o desempenho de novos produtos é simplista, pois esses produtos 

podem impactar positivamente outros aspetos da organização, como o desempenho técnico 

e o desempenho de mercado. Como referido por Boehm Manthey et al. (2016), para além 

disso, esta abordagem simplista não leva em consideração os diferentes cenários a que a 

organização está sujeita e pode levar a uma avaliação equivocada do desempenho da 

inovação de produtos. É importante lembrar que a medida objetiva do desempenho 

financeiro é específica para o que está a ser medido (por exemplo, o lucro ou a criação de 

valor) e não reflete necessariamente o desempenho da inovação de produtos, que é o que se 

pretende medir. 
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1.2.1 Tipos de inovação 

De modo a perceber os diferentes tipos de inovação, é necessário identificar e explicá-los. 

De acordo com Schumpeter (1996), as empresas podem inovar em cinco áreas diferentes: 

criando novos produtos ou aprimorando os já existentes; implementando novos processos 

de produção; explorando novos mercados para a venda dos seus produtos; explorando 

novos fornecedores de matéria-prima ou recursos; ou reorganizando ou reestruturando a 

própria empresa (Reguia, 2014). 

A inovação não se limita apenas aos setores produtivos, mas pode ser aplicada a outras 

áreas e atividades. Segundo Bytyqi (2014), existem diferentes tipos de inovação, sendo 

estes: 

• A inovação de processos, que se refere à adoção de novos métodos de produção ou 

aprimoramento dos existentes para aumentar a eficiência ou produzir produtos 

novos ou melhorados (Bytyqi, 2014); 

• A inovação de marketing que é voltada para atender às necessidades dos 

consumidores e criar uma vantagem competitiva através da diferenciação (Bytyqi, 

2014); 

• As características e design do produto desejado, tamanho, usabilidade, qualidade, 

tempo, preço, poupança/receitas incrementais, referem-se à implementação da nova 

comercialização, método que envolve alterações significativas na conceção ou 

embalagem do produto, colocação do produto, promoção de produtos ou preços, ou 

seja, a inovação de produto (Bytyqi, 2014); 

• Por último, a inovação organizacional envolve a implementação de novos métodos 

organizacionais nas práticas comerciais, na organização do local de trabalho ou nas 

relações externas, visando a redução de custos administrativos, de transação e a 

melhoria da satisfação 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 inovação e 

estabeleceram um conjunto de características que permitem classificar a inovação em 

termos de "impacto ou novidade de resultados" (tabela abaixo). 
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Tipos de inovação em termos de 

“impacto ou novidade de resultados” 
Descrição 

Inovação incremental 

Inclui modificações, aprimoramentos, 

simplificações, consolidações e melhorias 

em produtos, processos, serviços e 

atividades de produção e distribuição já 

existentes. 

Inovação radical 

Implica a introdução de novos produtos ou 

serviços que geram novos negócios e 

tendem a criar novos valores no mercado. 

Inovação revolucionária 

Surpreende as pessoas por ser rara e fruto 

de investigação científica, sendo 

considerada "revolucionária", porque 

muitas pessoas não acreditavam que fosse 

possível e porque cria algo novo ou atende 

a uma necessidade previamente 

desconhecida. 
Tabela 4 - Tipos de inovação 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 adição ou extensão/modificação feita num produto 

for considerada uma "diferença justa" para o consumidor, ou seja, se a mudança atende às 

expectativas do consumidor e utiliza tecnologias já existentes, é conhecido como 

"inovação incremental" ou "inovação contínua" (Kanagal, 2015). Para Reckziegel et al. 

(2017), a inovação incremental é devida, preponderantemente, a novo equipamento, 

sugerindo relação com fatores de modernização do processo produtivo, acompanhado de 

pesquisa informal e desenvolvimento de novos produtos. 

A inovação radical é um produto, processo ou serviço que apresenta características de 

desempenho sem precedentes ou características já conhecidas que promovam melhoras 

significativas de desempenho ou custo e transformam os mercados existentes ou criam 

novos mercados (Leifer et al., 2002). 

A inovação revolucionária é aquela que rompe com a tecnologia em vigor e obsoleta ou as 

competências de produção, sendo aplicada a mercados existentes (Machado, 2003). 
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Além dos tipos de inovação por impacto ou novidade de resultados, a inovação pode ser 

categorizada quanto ao "objeto da mudança", em inovação de produto, inovação de 

processo, inovação no marketing e inovação organizacional (Catessamo, 2014). 

Tipos de inovação por “objeto da 

mudança” 
Descrição 

Inovação de produto 

As empresas introduzem mudanças 

tecnológicas, criando novos modelos ou 

expandindo as suas linhas de produtos para 

atender às necessidades e situações dos 

mesmos consumidores-alvo. 

Inovação de processo 

A empresa faz alterações na sua logística, 

vendas ou operações de produção 

existentes. 

Inovação no marketing 

A empresa direciona os seus esforços para 

alcançar um novo público consumidor, 

atendendo a novas necessidades ou estando 

presente em novas situações de compra e 

consumo. 

Inovação organizacional 

A empresa está a passar por uma mudança 

significativa, realizando uma 

reestruturação organizacional, criando uma 

nova unidade de negócio ou divisão. 
Tabela 5 - Tipos de inovação por "objeto da mudança". 

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

Catessamo, 2014). 

Já de acordo com Carvalho et al. (2011), existem 5 tipos de inovação: de produtos, 

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

 

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

Fonte: Carvalho et al. (2011) 
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Tipos de inovação Descrição 

Inovação de produtos 

Foco em aumentar a receita das vendas, 

inovar com o objetivo de reduzir os custos 

gerando menor custo e maior margem de 

lucro. 

Inovação de serviços 

Foco em aumentar a receita de vendas e 

reduzir custos para obter uma maior 

eficiência ou maior agilidade, além de 

agregar novas funções ou novos serviços, 

com o objetivo principal de interagir com 

os consumidores. 

Inovação de processos 

Foco em redução de custos de produção, 

de distribuição e aumento da qualidade do 

produto. 

Inovação de marketing 

A empresa procura obter um maior volume 

de vendas, um maior reconhecimento no 

mercado, mudanças de posicionamento, 

melhoria da marca e/ou da reputação. 

Incluem mudanças substanciais no design 

do produto e na embalagem, introdução de 

novos métodos de vendas e de 

apresentação e demonstração de produtos. 

Inovação organizacional 

Incluídos novos métodos para difundir o 

conhecimento dentro da empresa e para 

reduzir as faltas dos funcionários, além dos 

novos métodos de operações de 

abastecimento e das novas práticas que 

conduzem à maior participação dos 

funcionários nas decisões das 

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

Fonte: Carvalho et al. (2011) 
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Um produto é uma combinação de um ou mais (a) ingredientes (b) atributos (c) benefícios 

(d) vantagens (e) características (f) funcionalidades (g) desempenho (h) modelo de negócio 

(i) experiência de utilização e (j) experiência de consumo. Quando existem mudanças e 

melhorias nestes elementos, chamamos de inovação de produtos, que é necessária para as 

empresas enfrentarem a concorrência, mudanças no mercado e nas preferências dos 

consumidores, além de avanços tecnológicos. Recentemente, as empresas concentram-se 

numa nova área emergente e altamente promissora chamada de inovação inversa. Isto quer 

dizer que as empresas procuram adaptar-se aos mercados locais em vez de tentar impor 

uma visão 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 comparação entre os diferentes autores supramencionados em relação 

aos variados tipos de inovação, podemos afirmar que nem todos estão em concordância, 

pois existem algumas diferenças entre estes. Reguia (2014) refere que Schumpeter (1996) 

identificou cinco áreas diferentes na inovação: criando novos produtos ou aprimorar os já 

existentes, implementar novos processos de produção, explorar novos mercados para a 

venda dos seus produtos, explorar novos fornecedores e reorganizar a própria empresa. 

Catessamo (2014) distingue os tipos de inovação, separando em dois grupos diferentes: por 

“impacto ou novidade de resultados” e por “objeto de mudança”, enquanto Bytyqi (2014) 

refere que existem quatro tipos de inovação, sendo estes: inovação de processos, inovação 

de marketing, inovação de produto e inovação organizacional. Por outro lado, Carvalho et 

al. (2011) identificam cinco tipos diferentes de inovação, começando pela inovação de 

produto, inovação de serviços, inovação de marketing, inovação de processos e inovação 

organizacional. Já Kanagal (2015) refere que os tipos de inovação envolvem a combinação 

do produto em 10 componentes variadas como suprarreferido, afirmando que quando 

existem mudanças e melhorias nestas componentes, estamos na presença de inovação de 

produto.  

Para que as empresas se mantenham competitivas e consigam sobreviver num mercado que 

está em constante evolução, estas precisam de ser capazes de se manterem no mercado e 

enfrentar a concorrência acirrada resultante da globalização e do avanço tecnológico. O 

sucesso de uma empresa depende em grande parte do desempenho dos seus produtos, que 

precisam de atender às necessidades e desejos dos consumidores. Desta forma, é crucial 

que a empresa inove constantemente os seus produtos para manter a sua relevância no 
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mercado (Reguia, 2014). Esta inovação pode ser alcançada através do desenvolvimento de 

novos produtos, mudanças no design ou na utilização de novas técnicas e métodos de 

produção (Bytyqi, 2014). O objetivo principal é diferenciar os produtos existentes, 

oferecendo novas funcionalidades e recursos. A inovação de produtos pode ser vista de 

duas perspetivas: interna, envolvendo o uso de recursos, tecnologias e conhecimentos 

disponíveis dentro da empresa; e externa, centrada nas necessidades e expectativas dos 

consumidores e proprietários. Ao longo do tempo, os significados dos termos usados na 

inovação de produtos mudaram, e agora o termo "inovação" refere-se a mudanças mais ou 

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

 

1.2.2 Vantagens da Inovação de Produto 

A inovação de produtos não é uma novidade que apareceu recentemente. Na verdade, tem 

sido uma parte da vida humana há milhares de anos e tem moldado a nossa vida até aos 

dias de hoje. As empresas modernas obtêm a sua vantagem competitiva e benefícios 

económicos principalmente por meio da inovação (Kanagal, 2015). 

A inovação 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 e aumentar a sua 

margem de lucro. Desta forma, o processo de inovação de produto permite o aumento nas 

exportações, melhoria na qualidade dos produtos, a possibilidade de entrar em novos 

mercados, a redução de custos, redução 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 à inovação 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 serviços através 

da criação de novos mercados, diferenciação em relação aos concorrentes e aumento da 

qualidade percebida. Além disso, a inovação pode ajudar as empresas a defenderem a sua 

posição competitiva com produtos e serviços que são difíceis de serem imitados, reduzir 

custos com maior eficiência nos seus processos produtivos e de gestão, ampliar as suas 

margens com produtos e serviços de alto valor acrescentado e melhorar a capacidade da 

organização em inovar através do lançamento de produtos e serviços inovadores, o que 

leva a um aumento da habilidade, conhecimento e atitude em relação à inovação ao longo 
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do tempo, com capacitação e treino complementar, resultando em lançamentos mais 

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

A integração e participação dos consumidores na inovação de produto permite ações mais 

rápidas e eficientes tendo em conta as mudanças do mercado (Sandmeier et al., 2010). 

Devido a isto, a internet ganha cada vez mais importância na inovação, pois alarga o 

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

Atualmente persistem várias classificações ramificadas das inovações. Uma das 

classificações permite a distinção das inovações de processo das inovações de produto. A 

primeira diz respeito à criação de novos bens de equipamento ou a inserção de novos 

processos logísticos de produção. A segunda refere-se à produção e comercialização de 

produtos novos ou aperfeiçoados, exigindo novos processos de produção e equipamentos 

novos (Fontan, 2015). 

Os produtos e os serviços não necessitam de ser impessoais, pois podem ser personalizados 

de uma forma notável. É de salientar que os novos negócios de serviços que dispõem de 

sites ricos em conteúdos a motores de pesquisa e publicidade têm um elevado crescimento 

(Hull et al., 2007), pois as pessoas têm curiosidade e desejo por produtos e serviços 

inovadores, levando a que os bens digitais cresçam.  

Os produtos tradicionais de entretenimento, como é o caso da programação de vídeo e a 

música mudaram de formato, passando de formato analógico para o formato digital, e 

consequentemente as indústrias multimilionárias passaram para o novo domínio digital 

(Grützmann et al., 2019), deixando de ser, então, utilizados os formatos físicos. O sucesso 

dos mercados digitais de produtos, o software, contribui através da capacitação de 

atividades que fomentam uma maior digitalização (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 

inovações radicais que podem ser introduzidas sem perturbar o processo pelo qual o 

produto é produzido e posteriormente vendido, em que a inovação do processo já não 

precisa de ocorrer apenas depois de um design dominante ter causado a queda da inovação 

do produto. Os empreendedores digitais de categoria extrema podem comercializar um 

novo produto, obter feedback, redesenhar o produto e lançar a nova versão trabalhada, 

enquanto o lançamento inicial ainda estiver a decorrer (Hull et al., 2007). 
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Oferecer serviços online é um negócio que está em constante crescimento. Estes serviços 

digitais podem ser geridos por uma rotina automatizada barata, mas para o consumidor, o 

serviço pode ser precioso. O segredo, tal como acontece com os serviços oferecidos no 

domínio não digital, é envolver o estilo com que o serviço é prestado mais do que é a 

substância do que é fornecido e a rapidez de capacidade de resposta do consumidor, o que 

é fulcral, pois a finalidade é manter o consumidor fiel à marca e aos produtos (Carvalho, 

2017). 

O envolvimento das empresas e a cooperação entre as mesmas pode simplificar o 

desenvolvimento de novos produtos e/ou serviços, sendo necessário haver uma cooperação 

a montante e a jusante. Desta forma, a cooperação a montante da oferta de uma empresa 

pode usar tecnologias digitais dando resposta a um problema específico 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 às tecnologias 

digitais para coproduzir o seu serviço (com tecnologia self-service) de modo a perceber o 

valor atribuído à oferta e à presença digital, bem como oferecer informações de modo a 

proporcionar uma melhor qualidade, como é o caso de um serviço pós-venda (Sahut et al., 

2021). 

Para o autor Reguia (2014), as vantagens da inovação de produtos podem ser medidas pela 

contribuição para a produção da empresa, incluindo vendas e lucros provenientes de novos 

produtos/serviços, mudanças na participação de mercado, etc. Além disso, a inovação de 

produtos pode aumentar o conhecimento das empresas, reduzir custos e tempo de 

produção, aumentar os retornos de investimento e eficiência de produção, melhorar a 

qualidade dos produtos e torná-los mais competitivos no mercado doméstico e 

internacional. A inovação também pode atender às necessidades dos consumidores, criando 

novos padrões de produto com medidas e funcionalidades inovadoras, aumentando a 

fidelidade do consumidor e fornecendo soluções para problemas de produção.  

A inovação de produtos é um importante motor de crescimento económico e de 

produtividade. Através de uma relação dinâmica, a inovação de uma empresa pode 

contribuir para a inovação de outras empresas, gerando novos produtos, serviços e 

mercados, além de aumentar a produtividade, reduzir custos e gerar empregos. As 

empresas que inovam tendem a ter maior participação no mercado global, crescimento 

mais rápido, maior rentabilidade e valor de mercado (Kanagal, 2015). Os consumidores de 
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produtos inovadores também beneficiam de mais opções, melhores serviços, preços mais 

baixos e maior produtividade. À medida que as inovações são adotadas e difundidas, o 

stock de conhecimento da nação acumula-se, fornecendo as bases para o crescimento da 

produtividade, criação de riqueza a longo prazo e padrões de vida mais elevados (Reguia, 

2014). 

 

1.2.3 Importância da inovação nas pequenas e médias empresas 

Atualmente, as sociedades enfrentam desafios significativos que colocam em risco a sua 

capacidade de garantir um crescimento sustentável e manter o bem-estar dos seus cidadãos. 

Estes desafios surgem devido às transformações causadas pelo processo de globalização, o 

avanço das tecnologias de informação e comunicação, as mudanças constantes no 

comportamento do consumidor, a necessidade de expandir para novos mercados e o 

surgimento de novas atividades. Diante desses desafios, as PMEs devem adotar estratégias 

inovadoras para permanecerem competitivas no mercado, oferecendo produtos ou serviços 

diferenciadores, pois a inovação é a única forma de liderar a mudança (Inno Skills, 2005). 

A inovação é 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 área de inovação, pois são responsáveis por grande parte dos 

novos produtos e serviços criados (Samli, 2009). 

A capacidade inovadora das PMEs depende de vários fatores, relacionados com a 

organização do setor e o sistema de inovação em que estas se inserem. Tanto as PMEs 

quanto as grandes empresas possuem vantagens distintivas na geração e adoção de 

inovações. Enquanto as grandes empresas possuem recursos materiais mais robustos para 

investir em P&D, as PMEs possuem vantagens comportamentais, como flexibilidade e 

capacidade de adaptação ao mercado. Além disso, as PMEs geralmente possuem atividades 

diversificadas e estruturas flexíveis que permitem respostas rápidas às mudanças no 

mercado. As PMEs também se podem concentrar em nichos específicos que apresentam 

altas taxas de inovação (Rovere, 1999). 

O conhecimento explícito, que muitas vezes pode ser compilado e pronunciado, está 

frequentemente associado às inovações dos produtos. No entanto, os esforços de inovação 

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 flexível, comprometendo-se a 

produzir efeitos e não a causalidade, sugerindo que os projetos de inovação são 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 inovação, o que 

as torna mais habilitadas para identificar novos caminhos a serem explorados e para 

eliminar mais rapidamente opções que não são 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 estão mais limitados em termos de 

recursos, particularmente no que se refere aos ativos financeiros, o que limita o tipo de 

projetos de inovação que podem prosseguir, bem como a capacidade de sustentar muitas 

falhas, onde a falta de recursos materiais e financeiros limita igualmente a carteira de 

competências, incluindo a capacidade de comercializar um novo produto. Isto é ainda mais 

pronunciado com empresários de baixos rendimentos que são significativamente limitados 

pela sua capacidade de inovar (Godinho, 2020).  
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CAPÍTULO II – EXPERIÊNCIA DO CONSUMIDOR E MODELO DE 

INVESTIGAÇÃO 
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2.1 Experiência do Consumidor 

O conceito de experiência do consumidor abrange todas as áreas da oferta de uma empresa, 

incluindo não só a qualidade do atendimento ao consumidor, mas também a publicidade, 

embalagem, recursos de produtos e serviços, facilidade de uso e confiabilidade. No 

entanto, muitos dos responsáveis por essas áreas não consideram de forma consistente 

como as suas decisões individuais impactam a experiência do consumidor. Quando o 

fazem, cada um tem a sua própria interpretação do que a experiência do consumidor 

significa, e não há ninguém de nível sénior que supervisione os esforços de todos (Meyer 

& Schwager, 2007). 

As experiências 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 e emocional, 

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

A experiência do consumidor é 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 serviço, e também indireto, 

que ocorre em encontros não planeados com a marca, produtos ou serviços da empresa, 

como publicidade, notícias, recomendações ou boca a boca (Meyer e Schwager, 2007; 

Ramanathan et al., 2018). Estas interações entre consumidor e empresa evocam reações 

pessoais que envolvem diferentes níveis de envolvimento do consumidor, como racional, 

emocional, sensorial, físico e espiritual. 

Existem diversas maneiras de olhar para a forma como a gestão da experiência do 

consumidor é realizada. A partir do ponto de vista da empresa, esta projeta e cria a 

experiência para ser recebida pelo consumidor, que vivencia essa experiência. Existe, 

ainda, a perspetiva da cocriação, em que a experiência do consumidor é vista como o 

resultado da interação do consumidor com outros agentes num ecossistema maior, 

reconhecendo que o papel do consumidor é fundamental na construção dessa experiência 

(Lemon & Verhoef, 2016). 

Dentro das empresas de produtos, por exemplo, o desenvolvimento de produtos adia o 

marketing quando se trata de problemas de experiência do consumidor, e ambos 

geralmente se focam em funcionalidades e especificações (Srivastava & Kaul, 2014). 
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As empresas consideram a experiência do consumidor extremamente significativa, pois 

pode impactar a imagem da empresa e também as vendas. Como resultado, diversas 

empresas empregam táticas para aprimorar a experiência do consumidor, como oferecer 

um atendimento excelente, disponibilizar produtos de primeira qualidade e fornecer opções 

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

A perceção do consumidor em relação a uma empresa, as suas marcas, serviços ou 

produtos é chamada de experiência do consumidor. Essa experiência é influenciada por 

fatores subjetivos e culturais, e resulta num estado mental e emocional que é construído a 

partir da interação do consumidor com a empresa. Em resumo, a experiência do 

consumidor é a interpretação individual e subjetiva da interação do consumidor com uma 

empresa (Barbu et al., 2021). 

Empresas estabelecidas estão a prestar mais atenção à EC em resposta à chegada de novas 

empresas disruptivas (Alves, 2019). No ecossistema do empreendedorismo digital, a 

experiência dos consumidores pode ter um impacto significativo nas empresas, uma vez 

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

al. 2019). 

Foram desenvolvidas várias contribuições para a investigação da experiência do 

consumidor (Lemon & Verhoef, 2016): 

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

a experiência do consumidor e a tomada de decisão do consumidor como um 

processo (1960-1970) (Lemon & Verhoef, 2016); 

• Satisfação e fidelização do consumidor: avaliar as perceções e atitudes dos 

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

• Qualidade do serviço: identificar o contexto específico e os elementos da 

experiência do consumidor e mapear a viagem do consumidor (1980) (Lemon & 

Verhoef, 2016); 

• Marketing de relacionamento: alargar o âmbito das respostas dos consumidores 

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

• Gestão da relação com o consumidor (CRM): modelos de ligação para identificar 

como elementos específicos da experiência do consumidor influenciam uns aos 

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

interdisciplinares e organizacionais associados à conceção e gestão com sucesso da 

experiência do consumidor (2000-2010) (Lemon & Verhoef, 2016); 

• Envolvimento do consumidor: reconhecer o papel do consumidor na experiência 

(2010) (Lemon & Verhoef, 2016). 

No comportamento do consumidor, uma experiência é uma ocorrência pessoal, com 

importante significado emocional, fundada na interação com estímulos que são os produtos 

ou serviços consumidos (Srivastava & Kaul, 2014). 

 

2.1.1 Dimensões da Experiência do Consumidor 

A EC é descrita como uma estrutura complexa e composta de várias partes diferentes. No 

entanto, é importante lembrar que os consumidores geralmente não reconhecem esta 

estrutura detalhada. Em vez disso, esperamos que os consumidores percebam a sua 

experiência geral como um sentimento único e complexo, onde as diferentes componentes 

são difíceis de distinguir umas das outras (Gentile et al., 2007). 

As componentes elementares da EC têm alguns elementos em comum com o modelo 

proposto por Schmitt (1999) e com os resultados de Fornerino et al. (2006). Schmitt (1999) 

sugere uma visão modular da EC, baseada na ideia de envolvimento em diferentes níveis, 

identificando cinco Módulos Experienciais Estratégicos: experiências sensoriais (perceções 

sensoriais); experiências afetivas (emoções); experiências cognitivas criativas 

(pensamentos); experiências físicas, comportamentais e de estilo de vida (ações); e 

experiências de identidade social, resultantes de pertencer a um grupo ou cultura de 

referência (relacionamentos). Fornerino et al. (2006) estudaram uma experiência de 

consumo imersiva e identificaram cinco dimensões distintas: sensorial-percetiva, afetiva, 

físico-comportamental (componentes) e social e cognitiva (facetas). A tabela abaixo 

apresenta as componentes (experienciais) que foram consideradas como dimensões da EC. 
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Dimensões da Experiência do 

Consumidor 
Descrição 

Componente sensorial 

Componente da EC cuja estimulação afeta 

os sentidos; uma oferta, cujo objetivo é 

oferecer boas experiências sensoriais. Pode 

abordar a visão, audição, tato, paladar e 

olfato de modo a despertar prazer estético, 

excitação, satisfação e sensação de beleza. 

Componente emocional 

Envolve o sistema afetivo através da 

geração de humores, sentimentos, 

emoções; uma oferta que pode gerar 

experiência emocional de forma a criar 

uma relação 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 situações de resolução 

de problemas; além disso, uma empresa 

pode levar o consumidor a rever a ideia 

habitual de um produto ou alguns 

pressupostos mentais comuns. 

Componente pragmática 

Proveniente do ato prático de fazer algo; 

neste sentido, a componente pragmática 

inclui, mas não se esgota; o conceito de 

usabilidade. Não se refere apenas à 

utilização do produto na fase pós-compra, 

mas estende-se a todas as fases do ciclo de 

vida do produto. 

Componente de estilo de vida 

Provém da afirmação do sistema de valores 

e das crenças da pessoa, muitas vezes 

através da adoção de um estilo de vida e 

comportamentos. Frequentemente, uma 
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oferta pode proporcionar essa experiência, 

porque o próprio produto e o seu 

consumo/utilização tornam-se meios de 

adesão a determinados valores que a 

empresa e a marca integram e os 

consumidores partilham (como no 

consumo de produtos sem logótipo). 

Componente relacional 

Envolve a pessoa e, para além do seu 

contexto social, a sua relação 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 é o núcleo de uma paixão comum 

que pode eventualmente levar à criação de 

uma comunidade ou ainda uma tribo de 

fãs. O produto pode ser também um meio 

de afirmação de uma identidade social, 

induzindo um sentimento de pertença ou 

de distinção de um grupo social; neste 

caso, a ligação com a componente do estilo 

de vida é muito relevante. 
Tabela 7 - Dimensões da Experiência do Consumidor. 

Fonte: Adaptado de Fornerino et al. (2006) 

 

2.1.2 Medição da Experiência do Consumidor 

Avaliar a EC é crucial para obter informações úteis para uma empresa. As empresas 

geralmente usam diversas métricas para medir e avaliar a satisfação geral do consumidor 

em diferentes pontos de contato, incluindo antes, durante e depois da compra. No entanto, 

esta prática é atualmente fragmentada e o campo de medição da experiência do consumidor 

ainda está em desenvolvimento. Alguns autores e profissionais de marketing recentemente 

começaram a desenvolver escalas para medir a experiência geral do consumidor, mas 

muitas ainda precisam de ser avaliadas. Brakus et al. (2009, p. 54) desenvolveram uma 
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escala de experiência de marca que mede a experiência sensorial, afetiva, intelectual, 

comportamental e social do consumidor, sendo identificadas relações entre experiência da 

marca e personalidade, satisfação e lealdade da marca.  

Klaus e Maklan (2012, p.16, 2013) propuseram uma abordagem diferente para medir a 

qualidade da experiência do consumidor propondo as dimensões paz de espírito, momentos 

de verdade, foco nos resultados e experiência no produto.  

Embora a satisfação 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 à sua natureza intuitiva e aparente capacidade de prever o 

comportamento futuro dos consumidores. 

Por outro lado, Dixon, Freeman e Toman (2010, citado em Lemon & Verhoef, 2016) 

propõem o Customer Effort Score (CES) como uma nova métrica de feedback. No entanto, 

alguns autores têm sido bastante céticos, embora estas novas métricas tenham algum poder 

intuitivo, estas carecem de forte desenvolvimento teórico.  

Kim et al (2011) desenvolveram um indicador da experiência do consumidor (Consumer 

Experience Index - CEI). A medição CEI é baseada no sistema de prestação de serviços em 

geral, que não é para uma indústria ou setor de negócios específico, contendo dimensões 

como o ambiente, benefícios, conveniência, 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 experiência do consumidor é uma combinação do 

valor proporcionado pelo próprio consumidor e pela empresa, abrangendo dimensões como 

o emocional, o cognitivo, o sensorial, o pragmático, o relacional e o estilo de vida. 

Schmitt (1999) argumenta que a experiência é um evento pessoal que ocorre em resposta a 

estímulos de marketing antes e depois da compra. O marketing experiencial, conforme 

proposto por este autor, é uma abordagem que procura criar experiências para os 

consumidores através da estimulação dos cinco sentidos: estímulo para sentir (afetivo); 

estímulo para pensar criativamente; estímulo para realizar atividade física, comportar-se e 

interagir com os outros; estímulo à socialização que reflita o estilo de vida e a cultura. 
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A gestão das experiências dos consumidores é agora uma prioridade estratégica essencial 

para a investigação e gestão de serviços, mas muitas vezes faltam medidas de experiência 

do consumidor (CX) que se apliquem aos vários parceiros de experiência (marca, 

funcionário, outros consumidores), pontos de contato (offline, online) e fases da jornada do 

consumidor (pré-compra, compra, pós-compra) em ambientes omnichannel. Isto resultou 

numa investigação empírica fragmentada sobre o CX e em empresas de serviços a lutarem 

para melhorar as interações do consumidor nas suas jornadas. De modo a resolver esta 

situação, os autores Gahler et al. (2022) criaram uma escala de medição de CX com 

capacidade omnichannel que pode ser aplicada a diferentes interações com consumidores 

em ambientes omnichannel, tendo sido desenvolvida e validada uma escala de seis 

dimensões (afetiva, cognitiva, física, relacional, sensorial e simbólica) e 18 itens através de 

sete estudos. Esta nova escala CX supera a fragmentação das escalas existentes e fornece 

uma medida confiável e consistente para várias interações do consumidor em ambientes 

omnichannel. 

De modo a melhor compreender o que é o termo “omnichannel”, este refere-se a uma 

estratégia de vendas que envolve o uso integrado de vários canais de comunicação, tanto 

online como offline, com o objetivo de melhorar a experiência do consumidor ao adquirir 

produtos ou ao ser atendido por um funcionário. Esta abordagem visa criar uma conexão 

mais estreita entre os diferentes canais, de forma a proporcionar uma experiência de 

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

Tendo em conta a colaboração dada por todos estes autores para construir modelos e 

elaborar propostas de medição da experiência do consumidor, foram construídas duas 

tabelas de forma a melhor se compreender a contribuição de cada um, sendo possível 

identificar as várias diferenças existentes.  

Brakus et al. (2009) desenvolveu uma escala de 5 dimensões (sensorial, afetiva, intelectual, 

comportamental, social) para avaliar a experiência do consumidor. Em sentido diferente 

Klaus e Maklan (2012, 2013), desenvolveram uma escala de 4 dimensões que contempla a 

paz de espírito, os momentos de verdade, o foco nos resultados e a experiência com o 

produto. Por seu turno, Reichheld (2003) desenvolveu um modelo que designou por Net 

Promoter Score (NPS) que através de um sistema de pontuação se propõe 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 relação à experiência de compra. Kim et al 

(2011) desenvolveram um modelo de seis dimensões, que contempla o ambiente, os 

benefícios, a conveniência, a acessibilidade, a utilidade e o incentivo. Do mesmo modo, 

Gentile et al. (2007) propuseram também seis dimensões, mas diferentes das que Kim et al 

(2011) tinham proposto. Schmitt (1999) desenvolveu um modelo chamado “marketing 

experiencial” através da estimulação dos cinco sentidos. Finalmente, Gahler et al. (2022) 

construíram uma escala de 6 dimensões e 18 itens de modo a ultrapassar a dificuldade de 

fragmentação das escalas existentes, o que permitiu oferecer uma medida de confiança 

para as diferentes interações dos consumidores. 

 

Modelos e propostas 

de medição da 

experiência do 

consumidor 

Brakus et al 

(2009) 

Klaus e 

Maklan 

(2012, 2013) 

NPS (Reichheld, 

2003) 

CES 

(Dixon, 

Freeman e 

Toman 

(2010) 

Dimensões e 

características dos 

modelos e das 

propostas de 

medição da 

experiência do 

consumidor 

Sensorial; 

Afetiva; 

Intelectual; 

Comportamental; 

Social. 

Paz de 

espírito; 

Momentos de 

verdade; 

Foco nos 

resultados; 

Experiência 

no produto. 

Natureza intuitiva; 

Aparente capacidade 

de prever o 

comportamento 

futuro dos 

consumidores. 

Nova 

métrica de 

feedback 

Tabela 8 - Modelos e propostas de medição da experiência do consumidor pelos vários autores (1) 
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Modelos e 

propostas de 

medição da 

experiência do 

consumidor 

CEI (Kim et al., 

2011) 

Experiência do 

consumidor 

(Gentile et al. 

(2007) 

Marketing 

experiencial 

(Schmitt, 1999) 

CX com 

capacidade 

omnichannel 

(Gahler et al., 

2022) 

Dimensões e 

características 

dos modelos e das 

propostas de 

medição da 

experiência do 

consumidor 

Ambiente 

Benefícios 

Conveniência 

Acessibilidade 

Utilidade 

Incentivo 

Emocional 

Cognitivo 

Sensorial 

Pragmático 

Relacional 

Estilo de vida 

Sentido 

Sentir 

Pensar 

Agir 

Relacionar-se 

Afetiva; 

Cognitiva; 

Física; 

Relacional; 

Sensorial; 

Simbólica. 

Tabela 9 - Modelos e propostas de medição da experiência do consumidor pelos vários autores (2) 

Fonte: Adaptado de Andajani (2015) 

Posto isto, foi analisado qual seria a melhor escolha em termos de dimensões, escala e 

perguntas utilizadas nos questionários de cada autor, chegando à conclusão 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 e comparar CX para 

diferentes interações nas jornadas dos consumidores, melhorando também as 

características CX, bem como os resultados de marketing (perfil CX). Esta escala permite 

superar a fragmentação existente nas escalas disponíveis e oferecer uma medida CX 

omnichannel comum, estabelecendo uma base empírica para o desenvolvimento do 

conhecimento CX, bem como para o avanço da investigação de serviços relacionados. 
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2.2  Modelo de Investigação 

De acordo com a figura 3, o modelo de investigação apresenta o contexto em que a 

investigação é realizada. O empreendedorismo digital que está intimamente associado ao 

surgimento do comércio online permitiu às empresas recolher dados acerca das 

preferências e necessidades dos consumidores através de tecnologias digitais avançadas, e 

isto possibilitou a criação de novos produtos e serviços adaptados às exigências de cada 

consumidor. A inovação é consequência do empreendedorismo digital, pois sem ela não é 

possível desenvolver novos produtos e serviços que respondam às necessidades dos 

consumidores. Daí a importância de analisar a experiência do consumidor no comércio 

online, para que, desta forma, se possa identificar quais as dimensões da experiência do 

consumidor impactam no seu comportamento de compra.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

A figura 4 identifica as diferentes dimensões da experiência do consumidor (afetiva, 

cognitiva, física, relacional, sensorial e simbólica) e as consequências (positivas ou 

negativas) que podem ter na experiência do consumidor ao nível da compra, seja na 

satisfação de compra online, na intenção de recompra online, na frequência de compra 

 

Empreendedorismo digital 

Inovação 

Experiência do Consumidor 

Figura 3 - Modelo de Investigação (1) 
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online ou na experiência de compra online. O objetivo é avaliar quais as dimensões da 

experiência do consumidor que têm maior impacto no processo de compra das empresas de 

comércio eletrónico se estas pretenderem aumentar a satisfação do consumidor online, 

promover a fidelização do consumidor (recompra) online, aumentar a frequência de 

compra online ou melhorar o nível da experiência de compra online. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Dimensões da Experiência do 

Consumidor 

• Afetiva 

• Cognitiva 

• Física 

• Relacional 

• Sensorial 

• Simbólica  

• Satisfação de Compra 

Online 

• Intenção de Recompra 

Online 

• Frequência de Compra 

Online 

• Experiência de Compra 

Online 

Impacto da Experiência do 

Consumidor na compra 

Figura 4 - Modelo de Investigação (2) 
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CAPÍTULO III – METODOLOGIA 
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3.1 Metodologia 

Este capítulo trata da metodologia adotada de forma a responder ao problema de 

investigação. Para isso, foi desenvolvido um estudo quantitativo que procurou 

compreender a importância da experiência do consumidor no contexto do comércio online.  

 

3.1.1 Método de investigação quantitativo 

A ausência de fontes secundárias e a natureza das variáveis identificadas torna necessária a 

recolha de dados primários obtidos através de inquérito por questionário. A abordagem do 

estudo é dedutiva, uma vez que se apresentam as principais escalas de medição da 

experiência do consumidor online na revisão da literatura e se pretende aplicar uma das 

escalas em particular. O propósito do estudo é confirmatório, pois o objetivo é aplicar uma 

escala específica para medir a experiência do consumidor online em Portugal. 

De acordo com Gahler et al (2022), para determinar se as seis dimensões identificadas na 

teoria da mente consciente e a filosofia relacionada da literatura da mente se aplicavam às 

interações do consumidor num ambiente omnichannel, os autores elaboram uma revisão 

sistemática da literatura sobre a experiência do consumidor e construtos de experiência do 

consumidor relacionados, por exemplo, com a experiência de marca ou a experiência de 

um serviço. 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 investigação do 

artigo, para se concentrarem em artigos relativos a dimensões de experiência. Os autores 

utilizaram a terminologia ligada à filosofia da literatura da mente (por exemplo, afetiva: 

emocional, tato; física: comportamental, corporal), tendo sido possível chegar às seis 

dimensões da experiência do consumidor que identificaram como afetiva, cognitiva, física, 

relacional, sensorial e simbólica. 

Para uma melhor compreensão, a dimensão afetiva refere-se às emoções, sentimentos e 

humores que um consumidor vivencia ao interagir com uma marca, funcionários, ou outros 

consumidores. Estas respostas podem refletir experiências de diferentes conteúdos, 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 

experiência é benéfica ou prejudicial para o consumidor (“Como me sinto?”) (Gahler et al, 

2022). 
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A dimensão cognitiva refere-se ao estímulo intelectual e à aprendizagem do consumidor 

durante uma interação. Impulsionados pela curiosidade, tanto a estimulação intelectual 

(desde o mínimo de conhecimentos até ao grande) como a aprendizagem resultam de 

processos cognitivos que vão além do pensamento básico; envolvem classificar, 

(des)confirmar, e sintetizar informações obtidas a partir de uma interação com 

conhecimentos anteriores. Estes processos cognitivos geram ou consolidam conhecimentos 

("Como é que percebo os novos conhecimentos que adquiri?") como importantes 

mecanismos de controlo da atenção e reflexões valorizadas na experiência do consumidor 

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

A dimensão física refere-se à perceção que um cliente tem do movimento corporal e das 

posições corporais durante uma interação. Tais respostas comportamentais percebidas são 

evocadas pelos chamados propriocetores, definidos como neurónios mecanossensoriais 

dentro dos músculos, tendões e articulações. A experiência física é uma parte do CX 

("Como percebo os meus movimentos corporais?"), na medida em que uma interação 

requer perceção física e coordenação, que os consumidores percebem como mais ou menos 

positiva, mesmo que apresente pouco ou nenhum movimento físico, como quando sentado 

(Gahler et al, 2022). 

A dimensão relacional refere-se a perceções das relações com alguém (funcionários, 

outros consumidores) ou algo (marcas) durante a interação com o consumidor. Os 

consumidores experimentam várias formas de relacionamento, desde ligações soltas a 

fortes laços com parceiros de experiência, que definem o contexto social da interação com 

o consumidor. As interações com o consumidor são fundamentadas em contextos sociais, 

cada um dos quais pode ter valências diferentes para um consumidor ("Como percebo a 

minha relação com este parceiro de interação?") (Gahler et al, 2022). 

A dimensão sensorial remete para as qualidades sensoriais de uma interação do 

consumidor que refletem os usos dos cinco sentidos externos: visual, auditivo, tátil, 

olfativo ou gustativo. Os sentidos humanos trabalham continuamente e as interações dos 

consumidores evocam geralmente perceções sensoriais valorizadas ("Como é que eu 

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

Por último, a dimensão simbólica diz respeito à autoafirmação e autoexpressão de um 

consumidor durante a interação. O significado simbólico de uma interação situa-se no 

conceito de autoafirmação do consumidor, com base no qual estes processam se a interação 
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representa as suas crenças e valores individuais. Os consumidores esforçam-se por afirmar 

e expressar as suas crenças e valores nas interações para assegurar um eu estável ("Como é 

que isto corresponde a quem eu sou?"), pelo que a dimensão simbólica representa um 

reflexo mental da experiência do consumidor que tem um valor intrínseco (Gahler et al, 

2022). 

É de salientar que a construção da experiência do consumidor centra-se em experiências 

baseadas em interações de consumidores em ambientes omnichannel. Não abrange 

experiências que as pessoas têm fora do seu papel de consumidores, tais como no seu 

trabalho ou na sua vida privada. Além disso, a experiência do consumidor surge durante as 

interações com um único consumidor em fases particulares da viagem do consumidor - ou 

seja, a construção da experiência do consumidor não abrange a perceção global do 

consumidor sobre a jornada do consumidor, mas avalia a experiência de uma interação 

individual do consumidor durante a jornada do cliente.  

No questionário aplicado, é referido o contexto em que o mesmo está inserido, o objetivo e 

o tempo de resposta que é necessário para responder às questões, sublinhando, ainda, que é 

garantido o anonimato de todos os respondentes. 

O questionário inicia-se com uma pergunta fechada de escolha múltipla “Efetuou qualquer 

compra online no último ano?” (se o respondente responder “sim” continua a responder ao 

questionário; se responder “não” abandona o mesmo), no sentido de selecionar 

efetivamente quem já comprou produtos ou serviços online. De seguida, esclarece-se o 

conceito de “Parceiro de Experiência” referindo-se que se trata de uma marca/empresa, 

funcionários da empresa, ou outros consumidores, de modo a colocar o respondente a par 

do que se está a perguntar.  

Posteriormente, o método para avaliar a orientação para a experiência 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 experiência do consumidor em seis dimensões, sendo 

estas: afetiva, cognitiva, física, relacional, sensorial e simbólica, contendo um total de 18 

questões para os inquiridos. 

De seguida, foram elaboradas quatro variáveis sobre as quais se vai avaliar o impacto da 

experiência do consumidor, que foram agrupadas em dois grupos distintos (satisfação de 

compra online e intenção de recompra online, contendo quatro questões para cada grupo) e 

mais duas questões (frequência de compra online e experiência de compra online). Com o 
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objetivo de compreender e identificar a satisfação de compra online dos consumidores, 

bem como a intenção de recompra online, os inquiridos responderam com base numa 

escala de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente) e as outras duas questões 

restantes foram elaboradas com base numa escala de 1 (muito pouco frequente) a 5 (muito 

frequente) para a questão da frequência de compra online e uma escala de 1 (muito má 

experiência) a 5 (muito boa experiência) para a questão da satisfação com a experiência de 

compra online. Posto isto, no primeiro grupo da variável “Satisfação de compra online”, 

avaliou-se a satisfação dos consumidores com a experiência que tiveram antes de comprar 

online, se estão satisfeitos com a experiência de compra online, a satisfação com a 

experiência que tiveram depois de comprar online e por último, a satisfação do consumidor 

com toda a experiência de compra online, ou seja, foram elaboradas quatro questões. Na 

variável “Intenção de recompra online”, avaliou-se o quão provável é que os consumidores 

voltem a comprar online num futuro muito próximo, se antecipam que voltem a comprar 

online num futuro muito próximo, se voltam a comprar online frequentemente e se 

esperam voltar a comprar online num futuro muito próximo, ou seja, foram realizadas 

também mais quatro questões. Este grupo de questões foi adaptado do artigo “Online 

grocery shopping: the impact of shopping frequency on perceived risk“ dos autores 

Mortimer et al. (2016). Para as duas questões restantes, avaliou-se a frequência de compra 

online dos consumidores e a satisfação da experiência de compra online adaptadas para 

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

Por fim, foram elaboradas variáveis demográficas (questões fechadas de escolha múltipla), 

de modo a ser possível caracterizar a amostra e identificar a média e as características 

principais da mesma: género (medida de variável nominal), idade (medida de variável 

escalar), rendimento líquido mensal (medida de variável escalar) e formação académica 

(medida de variável ordinal). 

Depois de concluída a redação do questionário, este foi sujeito a pré-teste junto de cinco 

pessoas, não tendo resultado qualquer alteração ao questionário original.  

Adicionalmente, a plataforma de envio do questionário que foi utilizada foi o Google 

Forms devido à quantidade ilimitada de questões que se pode colocar na plataforma 

supramencionada e à facilidade de recolha dos dados para posterior análise e tratamento 

dos mesmos. Desta forma, as questões do questionário foram colocadas na plataforma, 
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tendo sido, posteriormente, enviado o link de acesso do mesmo para a participação 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 link do questionário em várias redes 

sociais, como o Facebook, onde foi colocado no meu perfil pessoal, mas também em 

grupos fechados com o objetivo das pessoas responderem a questionários académicos; 

Instagram e LinkedIn. As respostas foram recolhidas entre 8 de março de 2023 e o dia 12 

de abril de 2023, tendo sido possível 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 líquido mensal até 1500€ (87.3%) e com um nível de educação 

superior (78%), sendo importante enfatizar que nenhum dos inquiridos selecionou a opção 

de “ensino básico”.  

No que diz respeito à forma como se procedeu a análise dos dados, esta foi realizada 

através do software IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). O SPSS é 

uma plataforma de software estatístico, que oferece uma interface fácil de usar com o 

usuário, contendo um conjunto robusto de recursos que permite a uma organização a 

extração rápida de insights acionáveis a partir dos seus dados, ajudando também a garantir 

a alta precisão e a tomada de decisão de qualidade.  

De modo a efetuar uma análise mais profunda dos dados obtidos e com o objetivo de 

identificar quais eram as variáveis da dimensão da experiência do consumidor que 

poderiam ter maior efeito na satisfação do consumidor online e na intenção de recompra 

online, foi necessário recorrer à análise fatorial exploratória e descritiva, realizando a 

purificação das escalas, bem como a avaliação da fiabilidade das escalas utilizadas no 

questionário. Foram também realizados dois testes distintos como o teste de esfericidade 

de Bartlett, testando se a amostra tem variância igual e o teste Kaiser-Meyer-Olkin, 

avaliando a adequação da análise fatorial. 
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Por fim, foi realizada uma regressão linear simples entre as dimensões da experiência do 

consumidor (variáveis dependentes) e as variáveis independentes sobre as quais a 

experiência do consumidor online poderia ter consequências positivas ou negativas seja na 

satisfação de compra online, intenção de recompra online, frequência de compra online e 

experiência de compra online. 
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CAPÍTULO IV – APRESENTAÇÃO E ANÁLISE DOS RESULTADOS 
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4.1 Apresentação 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 consequência dessa opção, 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 líquido mensal até 1500€ (87.3%) e com um nível de educação 

superior (78%), sendo importante enfatizar que nenhum dos inquiridos selecionou a opção 

de “ensino básico”. Apesar disso, esta amostra não se afasta muito do perfil do comprador 

online, pois segundo um relatório da ANACOM (2023) de acordo com os “dados 

disponibilizados pelo Instituto Nacional de Estatísticas (INE) e pelo Eurostat, conclui-se que, 

em 2022, os indivíduos com níveis de escolaridade elevados, maiores rendimentos, 

empregados ou estudantes apresentaram uma maior propensão 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 

Variáveis N % 

Género 

Masculino 

Feminino 

 

39 

111 

 

26 

74 

Idade 

Menos de 25 anos 

Entre 25 e 45 anos 

Mais de 45 anos 

 

86 

55 

9 

 

57.3 

36.7 

6.0 

Rendimento líquido mensal 

Até €750 

Entre €751 e € 1500 

Mais de €1500 

 

63 

68 

19 

 

42 

45.3 

12.7 

Formação Académica 

Ensino Secundário 

Ensino Superior 

 

33 

117 

 

22 

78 

Total 150 100 
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Passando agora aos resultados propriamente ditos, o processo iniciou-se com a análise 

descritiva dos dados em relação às dimensões da ECO. Como se pode observar na 

tabela 11, a dimensão afetiva (EC1) assume a maior preponderância em todas as 

dimensões da EC com um valor médio global de 5.66. Em particular, as boas emoções 

do consumidor que o contacto com o parceiro de experiência proporcionou (EC1.1) é a 

mais importante (média de 5.8), embora os sentimentos positivos (5.72) e o bom humor 

(5.48) também registem valores médios assinaláveis. Na dimensão cognitiva (EC2), 

que regista um valor médio global mais baixo que a dimensão anterior (4.79), observa-

se que a perceção positiva da EC (EC2.3) é 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 à dimensão física 

(EC3) é 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 físicas que foram dadas durante o contacto com o 

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

Tabela 11 - Média e Desvio Padrão para as Dimensões da Experiência do Consumidor Online 

Dimensões Experiência Consumidor Média 
Desvio 

Padrão 

EC1 – Dimensão Afetiva 

EC1.1: O contato com o parceiro de 

experiência induziu boas emoções. 

EC1.2: Tive sentimentos positivos 

durante o contato com o parceiro de 

experiência. 

EC1.3: O contato com o parceiro de 

experiência pôs-me de bom humor. 

5.66 

 

5.80 

 

5.72 

 

 

5.48 

 

 

1.146 

 

1.159 

 

 

1.314 

EC2 – Dimensão Cognitiva 

EC2.1: O contato com o parceiro de 

experiência despertou a minha 

curiosidade. 

EC2.2: Aprendi algo benéfico durante o 

contato com o parceiro de experiência. 

EC2.3: Tive uma perceção positiva 

4.79 

 

4.68 

 

 

4.06 

 

 

 

1.639 

 

 

1.719 
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durante o contato com o parceiro de 

experiência. 

 

5.64 

 

1.187 

EC3 – Dimensão Física 

EC3.1: As minhas respostas físicas 

durante o contato com o parceiro de 

experiência foram agradáveis. 

EC3.2: Durante o contato com o parceiro 

de experiência, movi-me ativamente de 

uma forma que me agradou. 

EC3.3: Durante o contato com o parceiro 

de experiência, eu era ativo/a de uma 

forma que me agradava. 

4.82 

 

5.38 

 

 

 

4.63 

 

 

4.46 

 

 

1.374 

 

 

 

1.521 

 

 

1.612 

EC4 - Dimensão Relacional 

EC4.1: Estabeleci uma relação pessoal 

com o parceiro de experiência. 

EC4.2: Senti-me positivamente 

conectado/a ao parceiro de experiência. 

EC4.3: O contato com o parceiro de 

experiência fez-me sentir como se eu 

pertencesse a uma comunidade. 

3.60 

3.26 

 

 

4.01 

 

 

3.55 

 

1.863 

 

 

1.650 

 

 

1.720 

EC5 – Dimensão Sensorial 

EC5.1: O contato com o parceiro de 

experiência teve um apelo sensorial 

positivo. 

EC5.2: O contato com o parceiro de 

experiência teve um impacto positivo 

nos meus sentidos. 

EC5.3: O contato com o parceiro de 

experiência envolveu positivamente os 

meus sentidos de várias maneiras. 

4.72 

4.63 

 

 

 

4.84 

 

 

4.70 

 

1.781 

 

 

 

1.675 

 

 

1.661 

EC6 – Dimensão Simbólica 

EC6.1: O contato com o parceiro de 

experiência estava de acordo com os 

4.72 

 

4.99 

 

 

1.485 
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meus valores pessoais. 

EC6.2: As minhas crenças pessoais 

foram confirmadas durante o contato 

com o parceiro de experiência. 

EC6.3: O contato com o parceiro de 

experiência estava de acordo com a 

minha autoimagem. 

 

 

4.39 

 

 

4.78 

 

 

1.752 

 

 

1.632 

Nota: N = 150. 

Quanto à dimensão relacional (EC4) foi a que registou o valor médio global mais baixo 

(3.6), com valores médios específicos compreendidos entre 3.26 e 4.01, o que revela a 

dificuldade da experiência online em estabelecer uma relação 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 experiência (valor de 4.01). As dimensões sensorial (EC5) e 

simbólica (EC6) obtêm os mesmos valores médios globais (4.72), embora na dimensão 

sensorial os sentidos sejam impactados de diversas formas pelo parceiro de experiência 

(valores médios de 4.84 e 4.70) e na dimensão simbólica, o respeito pelos valores e 

autoimagem do consumidor foram as variáveis mais relevantes (valores médios de 4.99 e 

4.77) na experiência com o parceiro. 

Para avançar na análise dos resultados, com o objetivo de identificar quais as variáveis da 

dimensão da EC que podem ter maior efeito na satisfação do consumidor online e na 

intenção de recompra online, foi necessário proceder à purificação 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 purificação das escalas, o item “EC2.3 – Tive uma perceção positiva 

durante o contato com o parceiro de experiência.”, do construto dimensão cognitiva (EC2) 

e o item “EC3.1 – As minhas respostas físicas durante o contato com o parceiro de 

experiência foram agradáveis.”, do construto dimensão física (EC3) foram abandonados 

por não aportarem valor explicativo adicional para a escala a usar nas análises estatísticas 

posteriores. Como se pode observar na tabela 12, os valores de Alfa correspondentes às 

várias dimensões em análise registam todos valores superiores a 0.70, que é considerado o 

valor limite a partir do qual devem ser aceites as escalas para análise estatística. 
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Tabela 12 - Alfas de Cronbach para as Dimensões da Experiência do Consumidor Online 

Dimensões Experiência Consumidor 
Alfa 

Cronbach 

EC1 – Dimensão Afetiva 0.921 

EC2 – Dimensão Cognitiva 0.705 

EC3 – Dimensão Física 0.876 

EC4 - Dimensão Relacional 0.89 

EC5 – Dimensão Sensorial 0.946 

EC6 – Dimensão Simbólica 0.855 

VO1 – Satisfação de compra online 0.879 

VO2 – Intenção de recompra online 0.985 

Nota: N = 150. 

A tabela 13 apresenta a análise fatorial exploratória, por componentes principal, onde é 

possível identificar os seis fatores correspondentes a que corresponde cada uma das 

dimensões em análise (afetiva, cognitiva, física, relacional, sensorial e simbólica), sendo 

esta análise 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 ótimo e pelo Bartlett’s teste de esfericidade com um valor de 

2010.625 (p<0.001). 

 

Tabela 13 - Análise fatorial exploratória, componentes principais, para as dimensões da experiência do consumidor 
online (rotação varimax) 

 F1 F2 F3 F4 F5 F6 

EC1.1 0.899      

EC1.2 0.902      

EC1.3 0.808      

EC2.1      0.854 

EC2.2      0.683 

EC2.3      - 

EC3.1     -  

EC3.2     0.805  

EC3.3     0.891  

EC4.1  0.821     
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EC4.2  0.757     

EC4.3  0.812     

EC5.1   0.784    

EC5.2   0.781    

EC5.3   0.817    

EC6.1    0.753   

EC6.2    0.806   

EC6.3    0.775   

Eigenvalues 2.878 2.687 2.669 2.145 2.007 1.431 

% Variância 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 relação aos construtos satisfação de compra online e 

intenção de recompra online, que por apresentarem valores de Alfa de Cronbach elevados 

(0.879 e 0.985, respetivamente) não se afigurou necessário purificar as escalas (Tabela 12). 

De facto, como mostra a tabela 14, a análise fatorial exploratória, por componentes 

principais, revelou dois fatores correspondentes aos construtos a serem analisados, com 

níveis de significância estatística assinaláveis, com o Kaiser-Meyer-Olkin Measure of 

Sampling Adequacy de 0.837, considerado um valor ótimo e o Bartlett’s Test of Shpericity 

de 726.721 (p<0.001). 

Tabela 14 - Análise fatorial exploratória, componentes principais, para os construtos satisfação de compra online e 
intenção de recompra online (rotação varimax) 

 F1 F2 

VO1.1 0.684  

VO1.2 0.881  

VO1.3 0.885  

VO1.4 0.846  

VO2.1  0.798 

VO2.2  0.759 

VO2.3  0.801 

VO2.4  0.860 

Eigenvalues 2.980 2.818 

% Variância 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 análise de regressão entre as variáveis 

dependentes construtos relativos às diversas dimensões da ECO (afetiva, cognitiva, física, 

relacional, sensorial, simbólica) e as variáveis independentes que podem ser impactadas 

por essa experiência, a saber os construtos satisfação de compra online e intenção de 

recompra online, a que se adicionaram as variáveis frequência de compra online e 

experiência de compra online para avaliar o efeito da experiência de compra online sobre a 

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

A tabela 15 mostra os resultados da análise de regressão linear simples entre as dimensões 

da EC (variáveis dependentes) e as variáveis independentes sobre as quais essa experiência 

online pode ter consequências positivas ou negativas seja na satisfação de compra online, 

intenção de recompra online, frequência de compra online, experiência de compra online. 

 

Tabela 15 - Impacto das Dimensões da Experiência do Consumidor Online (variável dependente) na Satisfação de 
Compra Online, Intenção de Recompra Online, Frequência de Compra Online, Experiência de Compra Online 

(variáveis independentes) 

Dimensões 

Experiência 

Consumidor 

Satisfação de 

Compra Online 

Intenção de 

Recompra 

Online 

Frequência 

Compra Online 

Experiência 

Compra Online 

Afetiva 
B =0.521 

Sig.= p<0.001 

B = 0.13 

Sig.= n.s. 

B = 0.176 

Sig.= p<0.05 

B = 0.466 

Sig.= p<0.01 

Cognitiva 
B = - 0.105 

Sig.= n.s. 

B = 0.14 

Sig.= p<0.10 

B = 0.216 

Sig.= p<0.01 

B = - 0.062 

Sig.= n.s. 

Física 
B = - 0.059 

Sig.= n.s. 

B = - 0. 094 

Sig.= n.s. 

B = 0.114 

Sig.= n.s. 

B = 0.002 

Sig.= n.s. 

Relacional 
B = 0.162 

Sig.= p<0.05 

B = 0.168 

Sig.= p<0.05 

B = 0.064 

Sig.= n.s. 

B = 0.202 

Sig.= p<0.05 

Sensorial 
B = 0.25 

Sig.= p<0.01 

B =0.088 

Sig.= n.s. 

B = 0.029 

Sig.= n.s. 

B = 0.107 

Sig.= n.s. 

Simbólica 
B = 0.109 

Sig.= n.s. 

B = 0.161 

Sig.= p<0.05 

B = 0.125 

Sig.= n.s. 

B = 0.10 

Sig.= n.s. 

Notas: valores de Beta standardizados. N = 150. 
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4.2 Análise dos Resultados 

Em termos gerais, os resultados mostram que a dimensão física não regista qualquer 

significância estatística, pelo que se pode concluir pela falta de impacto da ECO na 

satisfação de compra, intenção de recompra, frequência de compra ou experiência de 

compra online. Por outro lado, todas as outras dimensões da EC revelam impactos de 

magnitude diferentes e sempre positivos sobre as outras variáveis independentes em 

análise. 

Em particular, no que se refere à dimensão afetiva, uma experiência positiva do 

consumidor online parece ter um efeito bastante significativo ao nível da satisfação de 

compra online (B = 0.521, p<0.001), experiência de compra online (B = 0.466, p<0.01), 

frequência de compra online (B = 0.176, p<0.05). 

Quanto à dimensão cognitiva uma experiência positiva do consumidor online parece ter 

um efeito bastante significativo ao nível da intenção de recompra online (B = 0.14, p<0.10) 

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

Na dimensão relacional verificou-se que uma experiência positiva do consumidor online 

parece ter um efeito bastante significativo ao nível da satisfação de compra online (B = 

0.162, p<0.05), intenção de recompra online (B = 0.168, p<0.05) e experiência de compra 

online (B = 0.202, p<0.05). 

No que se refere à dimensão sensorial, uma experiência positiva do consumidor online 

parece ter um efeito bastante significativo apenas ao nível da satisfação de compra online 

(B = 0.25, p<0.01). 

Finalmente, a dimensão simbólica da experiência do consumidor online parece ter um 

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

Em conclusão, se uma empresa de comércio eletrónico pretender aumentar a satisfação do 

consumidor online deverá ter em atenção em primeiro lugar a dimensões afetiva, depois a 

sensorial e finalmente a relacional, pois os níveis de impacto sobre a satisfação do 

consumidor são diferenciados. No entanto, se a intenção é aumentar a fidelização do 

consumidor (recompra), então deverá privilegiar pela seguinte ordem: a dimensão 

relacional, simbólica e cognitiva. Caso a empresa pretenda aumentar a frequência de 

compra online a dimensão cognitiva e afetiva deverão ser as preferidas. Finalmente, se o 



 

59 
 

objetivo da empresa for enriquecer a experiência de compra, as dimensões afetiva e 

relacional deverão ser as escolhidas.  
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CAPÍTULO V – CONCLUSÕES 
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A digitalização está amplamente difundida e presente na maioria dos setores e empresas 

em Portugal. Isto tem dado origem a um novo modelo de empreendedorismo digital, que é 

impulsionado pelo potencial de inovação advindo de grandes grupos de indivíduos que 

colaboram para desenvolver soluções tecnológicas inovadoras (Elia et al, 2020). 

A presente dissertação de mestrado teve o objetivo de identificar e compreender a 

importância da experiência do consumidor no contexto do empreendedorismo digital e da 

inovação de produtos e serviços. 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 inovação de produtos e serviços, a avaliação da experiência do 

consumidor surge como um tema central para as empresas de comércio online poderem 

melhorar o seu desempenho competitivo.  

Os resultados da investigação mostram que a dimensão afetiva (EC1) assumiu a maior 

preponderância em todas as dimensões da EC com um valor médio global de 5.66 e em 

particular, as boas emoções do consumidor que o contacto com o parceiro de experiência 

proporcionou (EC1.1) 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 

assinaláveis. Na dimensão cognitiva (EC2), que registou um valor médio global mais 

baixo que a dimensão anterior (4.79), observou-se que a perceção 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 à 

dimensão física (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 físicas que foram dadas durante o contacto com o 

parceiro de experiência (EC3.1) (5.38). A dimensão relacional (EC4) foi a que registou o 

valor médio global mais baixo (3.6), com valores médios específicos compreendidos entre 

3.26 e 4.01, o que revelou a dificuldade da experiência online em estabelecer uma relação 

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 experiência (valor de 4.01). 

Por último, as dimensões sensorial (EC5) e simbólica (EC6) obtiveram os mesmos 

valores médios globais (4.72), embora na dimensão sensorial os sentidos tenham 

impactado de diversas formas pelo parceiro de experiência (valores médios de 4.84 e 4.70) 

e na dimensão simbólica, o respeito pelos valores e autoimagem do consumidor foram as 
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variáveis mais relevantes (valores médios de 4.99 e 4.77) na experiência com o parceiro. 

Portanto, a dimensão afetiva teve uma maior relevância e impacto nos resultados em 

relação às outras dimensões da EC, tendo a dimensão relacional registado o valor médio 

global mais baixo. Quer isto dizer que o empreendedorismo digital e a inovação são 

bastante relevantes para a EC, uma vez que o empreendedorismo digital permitiu o avanço 

e o desenvolvimento de novas empresas, novas atividades, novas funções, novos produtos 

e serviços, através também da inovação, que permitiu a melhoria de novos produtos, o 

surgimento de melhor atendimento aos consumidores e permitiu também preencher a 

lacuna de conseguir atender às necessidades dos mesmos e das empresas, que outrora era 

menos conseguido. Por isso, é importante ter em conta a experiência do consumidor no 

sentido de atender a um melhor serviço e à oferta de melhores produtos. 

Por outro lado, a investigação consistiu em entender a relação entre as variáveis 

demográficas e a experiência do consumidor, em que se pôde concluir que há mais 

mulheres (74%) a efetuar compras online do que homens (26%), com menos de 25 anos 

(57.3%), com um rendimento líquido mensal entre 751€ e 1500€ (45.3%) e com o ensino 

superior (78%). Estes resultados dependem da amostra que foi usada no estudo não 

podendo ser extrapoláveis para a população portuguesa. 

Quanto às consequências positivas ou negativas que a experiência do consumidor online 

poderia ter na satisfação de compra online, intenção de recompra online, frequência de 

compra online e experiência do consumidor, os resultados mostraram que a dimensão 

física não teve qualquer impacto na experiência do consumidor, o que faz sentido devido à 

experiência de compra do consumidor ser online e não de forma física. Todas as outras 

dimensões da experiência do consumidor tiveram impactos de diferentes e positivos sobre 

as variáveis independentes. De uma forma mais aprofundada, a dimensão afetiva teve um 

efeito significativo relativamente a três variáveis independentes (satisfação de compra 

online, experiência de compra online e frequência de compra online); a dimensão cognitiva 

reteve um efeito significativo ao nível das variáveis da intenção de recompra online e da 

frequência de compra online; a dimensão relacional teve um efeito significativo na 

satisfação de compra online, na intenção de recompra online e na experiência de compra 

online; na dimensão sensorial, houve um efeito significativo apenas na satisfação de 

compra online; por fim, a dimensão simbólica teve um efeito positivo apenas na intenção 

de recompra online. 
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Após uma análise abrangente dos resultados, concluiu-se que, para uma empresa de 

comércio eletrónico aumentar a satisfação do consumidor online, é necessário priorizar a 

dimensão afetiva, seguida pela sensorial e, em seguida, a relacional, devido aos diferentes 

níveis de impacto que estas dimensões têm na satisfação do consumidor. No entanto, se a 

empresa desejar aumentar a fidelização do consumidor, ou seja, a intenção de recompra, a 

atenção deve ser direcionada primeiro para a dimensão relacional, seguida pela simbólica 

e, por último, a cognitiva. No caso de a empresa visar aumentar a frequência de compra 

online, as dimensões cognitiva e afetiva devem ser consideradas. Por fim, se o objetivo for 

enriquecer a experiência de compra, as dimensões afetiva e relacional devem receber 

preferência. 

Relativamente às limitações do presente estudo, a amostra apresentou um desequilíbrio 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 perceções e comportamentos de 

consumo distintos. 

Além disso, a amostra foi composta principalmente por jovens adultos (57.3%), o que 

também pode limitar a generalização dos resultados para outras faixas etárias. Da mesma 

forma, a maioria dos participantes tinha baixos rendimentos, com um rendimento líquido 

mensal até 1500€ (87.3%), e um nível de educação superior (78%). Estas características 

podem afetar a representatividade da amostra, uma vez que os indivíduos com diferentes 

níveis de rendimento e educação podem ter necessidades, preferências e comportamentos 

de compra distintos. No entanto, é válido ressaltar que, embora a amostra apresente 

algumas limitações, esta não se afasta muito do perfil do comprador online, conforme 

indicado por um estudo da ANACOM (2023), que aponta que indivíduos com níveis de 

escolaridade elevados, maiores rendimentos e empregados têm uma maior propensão para 

realizar compras pela Internet. 

Outra limitação adicional deste estudo é a falta de consideração adequada da dimensão 

física no contexto do comércio eletrónico. Dado que a pesquisa se concentrou 

exclusivamente no ambiente online, aspetos tangíveis, como a experiência sensorial e a 

interação física, foram negligenciados. Embora seja verdade que as compras online 

oferecem conveniência e acesso a uma ampla variedade de produtos, é importante 

reconhecer que a dimensão física também desempenha um papel significativo na EC. 
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Portanto, as limitações associadas à amostra enviesada, à falta de consideração da 

dimensão física e à concentração de uma faixa etária específica 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), é necessário considerar os potenciais 

enviesamentos introduzidos pela amostra. Além disso, a ausência da dimensão física pode 

limitar a compreensão completa da experiência do consumidor no ambiente online. 

Portanto, recomenda-se que futuras estudos procurem uma amostragem mais representativa 

e considerem as dimensões físicas para obter uma visão mais abrangente e precisa do 

comportamento do consumidor no comércio eletrónico. 
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Anexo I – Questionário sobre orientação para a experiência do 

consumidor no contexto do empreendedorismo digital e da inovação de 

produtos e serviços 

O presente questionário insere-se no âmbito da dissertação de Mestrado em 

Empreendedorismo e Internacionalização do Instituto Superior de Contabilidade e 

Administração do Porto (ISCAP), tendo como objetivo compreender a importância da 

experiência do consumidor no contexto do empreendedorismo digital e da inovação de 

produtos e serviços. Estima-se que sejam precisos 5 minutos para responder às questões.  

A informação recolhida será analisada de forma agregada, em contexto académico, sendo 

garantida a confidencialidade aos respondentes. 

Ao avançar no questionário, assume-se que aceita participar neste estudo. 

Se tiver alguma dúvida, pode contatar: Inês Filipa Martins, 2181007@iscap.ipp.pt  

Agradeço a colaboração! 

 

QF: Efetuou qualquer compra online no último ano? 

o Sim (continua a responder ao inquérito) 

o Não (abandona) 

 

Nas afirmações abaixo o "Parceiro de Experiência" pode ser uma marca/empresa, 

funcionários da empresa, ou outros consumidores com quem tenha tido uma experiência de 

compra online. 

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

seu grau de concordância com as seguintes afirmações: 

EC1 - Dimensão Afetiva  

EC1.1: O contato com o parceiro de experiência induziu boas emoções. 

1. Discordo totalmente 

7. Concordo totalmente 

mailto:2181007@iscap.ipp.pt
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EC1.2: Tive sentimentos positivos durante o contacto com o parceiro de experiência. 

1. Discordo totalmente 

7. Concordo totalmente 

EC1.3: O contacto com o parceiro de experiência pôs-me de bom humor. 

1. Discordo totalmente 

7. Concordo totalmente 

 

EC2 - Dimensão Cognitiva  

EC2.1: O contato com o parceiro de experiência despertou a minha curiosidade. 

1. Discordo totalmente 

7. Concordo totalmente 

EC2.2: Aprendi algo benéfico durante o contato com o parceiro de experiência. 

1. Discordo fortemente 

7. Concordo totalmente 

EC2.3: Tive uma perceção positiva durante o contato com o parceiro de experiência. 

1. Discordo totalmente 

7. Concordo totalmente 

 

EC3 - Dimensão Física 

EC3.1: As minhas respostas físicas durante o contato com o parceiro de experiência foram 

agradáveis. 

1. Discordo totalmente 

7. Concordo totalmente 
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EC3.2: Durante o contato com o parceiro de experiência, movi-me ativamente de uma 

forma que me agradou. 

1. Discordo totalmente 

7. Concordo totalmente 

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

me agradava. 

1. Discordo totalmente 

7. Concordo totalmente 

 

EC4 - Dimensão Relacional 

EC4.1: Estabeleci uma relação pessoal com o parceiro de experiência. 

1. Discordo totalmente 

7. Concordo totalmente 

EC4.2: Senti-me positivamente conectado/a ao parceiro de experiência. 

1. Discordo totalmente 

7. Concordo totalmente 

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

uma comunidade. 

1. Discordo totalmente 

7. Concordo totalmente 

 

EC5 - Dimensão Sensorial 

EC5.1: O contato com o parceiro de experiência teve um apelo sensorial positivo. 

1. Discordo totalmente 

7. Concordo totalmente 
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EC5.2: O contato com o parceiro de experiência teve um impacto positivo nos meus 

sentidos. 

1. Discordo totalmente 

7. Concordo totalmente 

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

de várias maneiras. 

1. Discordo totalmente 

7. Concordo totalmente 

 

EC5 - Dimensão Simbólica  

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

pessoais. 

1. Discordo totalmente 

7. Concordo totalmente 

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

experiência. 

1. Discordo totalmente 

7. Concordo totalmente 

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

autoimagem. 

1. Discordo totalmente 

7. Concordo totalmente 

 

Fonte: Escala de experiência 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  

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

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

seu grau de concordância com as seguintes afirmações: 

VO1 - Satisfação de compra online 
 
VO1.1 Estou satisfeito com a experiência que tive antes de comprar online. 

1. Discordo totalmente 

7. Concordo totalmente 

VO1.2 Estou satisfeito com a experiência de compra online. 
 

1. Discordo totalmente 

7. Concordo totalmente 

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

7. Concordo totalmente 

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

1. Discordo totalmente 

7. Concordo totalmente 

 
 
VO2 – Intenção de recompra online 
 
VO2.1 É muito provável que volte a comprar online num futuro muito próximo. 

1. Discordo totalmente 

7. Concordo totalmente 

VO2.2 Antecipo que volte a comprar online num futuro muito próximo. 
1. Discordo totalmente 

7. Concordo totalmente 

VO2.3 Volto a comprar online frequentemente. 
1. Discordo totalmente 

7. Concordo totalmente 
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VO2.4 Espero voltar a comprar online num futuro muito próximo. 
 

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?journalCode=rirr2

0  

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

de compra online. 

VO3 - Frequência de compra online. 

1 – Muito pouco frequente 

2 – Pouco frequente 

3 – Frequente 

4 – Bastante frequente 

5 – Muito frequente 

 

Numa escala de 1 (muito má experiência) a 5 (muito boa experiência) assinale a sua 

satisfação com a experiência de compra online. 

VO4 - Experiência de compra online. 

1 – Muito má experiência 

2 - Má experiência 

3 - Nem muito má nem muito boa experiência 

4 - Boa experiência 

5 - Muito boa experiência 

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
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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. 

 

Variáveis demográficas 

VD1: Género:  

o Feminino 

o Masculino 

 

VD2: Idade 

o Menos 25 anos 

o Entre 25 - 45 anos 

o Mais de 45 anos 

 

VD3: Rendimento líquido mensal 

o Até 750€ 

o Entre 751€ e 1500 € 

o Entre 1501€ e 2250 € 

o Entre 2251€ e 3000€ 

o Superior a 3000€ 

 

VD4: Formação académica 

o Ensino Básico 

o Ensino Secundário 

o Ensino Superior 
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