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Resumo 

Este estudo teve como principal objetivo apresentar uma revisão de literatura acerca da 
importância do cliente mistério como ferramenta de medida para melhoria da gestão da qualidade 
nos serviços. A metodologia utilizada foi a recolha de artigos publicados no idioma inglês, sem 
limitação de tempo de publicação, sendo selecionados aqueles cuja o tema seria relevante para 
este estudo.  Sabe-se que há outras ferramentas de medida e avaliação da qualidade na 
prestação do serviço, porém acredita-se que o cliente mistério pode constituir uma poderosa 
ferramenta para a identificação e resolução de problemas específicos. Entretanto, um dos 
principais resultados encontrados em termos teóricos foi o pouco desenvolvimento da 
metodologia para aplicação do cliente mistério. Também por tratar-se de uma investigação 
bastante aprofundada, a técnica qualitativa de cliente mistério apresenta um elevado custo de 
aplicação no mercado, levando muitas organizações a recorrerem a outros tipos de avaliações 
da qualidade ou aplicando esta técnica sem a periodicidade correta. Conclui-se que, considerado 
o alto investimento das organizações e do pseudo-cliente, é primordial aprofundar o 
desenvolvimento teórico desta ferramenta, pois este desenvolvimento poderá colaborar 
beneficamente em termos académicos e à gestão. Sugere-se também que haja mais discussão 
acerca do cliente mistério, sua metodologia, instrumento de pesquisa e seus benefícios no auxílio 
da gestão da qualidade, para que as organizações sintam-se mais seguras ao recorrer a esta 
ferramenta. Por fim, este estudo pretende contribuir para investigações nas áreas do marketing 
research e gestão da qualidade, e colaborar com a sociedade fornecendo mais informações 
relativamente a ferramenta cliente mistério.  
 
Palavras-chave: Cliente mistério, gestão da qualidade, marketing de serviços, pesquisa de 
mercado. 

Abstract 

This study has as main objective to present about the importance of mystery shopping as a 
measurement tool to improve quality management in services. The methodology used was the 
collection of articles published in English language, without limitation of publication time, being 
selected those whose theme would be relevant to this study. It is known that there are other tools 
for measuring and evaluating the quality of the service, but it is believed that the mystery shopping 
may be a powerful tool for identifying and resolving specific problems. However, one of the main 
results found in theoretical terms was the little development of the methodology for the mystery 
client application. Also the qualitative mystery shopping technique presents a high cost of 
application in the market, because it is a very thorough investigation, leading many organizations 
to resort to other types of quality assessments or applying this technique without the correct 
periodicity. It is concluded that, considering the high investment of organizations and the pseudo-
client, it is essential to deepen the theoretical development of this tool, as this development can 
collaborate beneficially in academic terms and management. It is also suggested that there is 
more discussion about the mystery client, its methodology, research tool and its benefits in the 
aid of quality management, so that organizations feel more secure when using this tool. Lastly, 
this study aims to contribute to research in the areas of marketing research and quality 
management, and to collaborate with society by providing more information regarding the mystery 
shopping tool. 

 

Keywords: Mystery shopping, quality management, services marketing, market research. 

mailto:luanacunhaa@gmail.com
mailto:aestima@ua.pt


Atas do ecUI&D´18 ï IV Encontro Científíco da Unidade de Investigação & Desenvolvimento do ISLA Santarém 

2 

 

1. INTRODUÇÃO  

Esta revisão de literatura aborda a importância do cliente mistério enquanto técnica 

qualitativa especializada de pesquisa de mercados, e tem como objetivo verificar se os 

procedimentos que precisam ser aplicados em um atendimento estão corretos e 

compatíveis com o exigido pela empresa. Dessa forma o cliente mistério atua como um 

auditor disfarçado de cliente.  

Considera-se um tema importante visto que atingir a excelência na experiência do 

cliente nos serviços apresenta-se como um dos principais caminhos para criar vantagem 

competitiva de mercado, para isso muitos setores empresariais precisam investir em 

criar fortes relacionamentos com os clientes (Wiele, Hesselink, & Iwaarden, 2005). 

Por esta razão o objetivo principal deste trabalho é discorrer sobre a eficácia da 

aplicação do cliente mistério como ferramenta de melhoria à gestão, pois apesar de ter-

se encontrado grande acervo de literatura acerca da qualidade na prestação de 

serviços, verificou-se pouco desenvolvimento em termos teóricos do cliente mistério. 

Sabe-se que há outras formas resolutivas para medir a qualidade na prestação do 

serviço, no entanto, o cliente mistério é uma poderosa ferramenta pouco explorada 

teoricamente. 

 

2. IMPORTÂNCIA DOS SERVIÇOS PARA A ECONOMIA 

O marketing de serviços tem uma enorme importância para as organizações e é um dos 

pilares do desenvolvimento económico de um país, por isto é dada grande importância 

a seu estudo e compreensão das especificidades de suas características, pois sua 

implantação é, por regra, diferente de produtos tangíveis. 

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) os empregos no setor de serviços 

comandam a economia moderna industrial desde que houve a migração no século XIX 

do campo para as indústrias com o desenvolvimento de tecnologias que racionalizaram 

e reduziram os empregos, por isto, com o passar do tempo estes empregos de indústrias 

deslocaram-se para os serviços, caracterizando a sociedade pós-industrial.  

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) afirmam que os serviços dominam a economia moderna 

na maioria dos países, principalmente nos desenvolvidos, e mesmo diante disto, as 

escolas de administração e os estudos de marketing são ainda pouco centrados neste 

tema pois ainda há uma dominância pela ótica industrial, por isto estuda-se muito mais 

o marketing de produtos do que o de serviços.  

ñAt® mesmo em economias emergentes, a produ«o de servios vem crescendo 

rapidamente e muitas vezes chega a representar a metade do Produto Interno Bruto 
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(PIB). O PIB representa o quanto foi gerado em valor pelos setores produtivos de um 

pa²sò (Lovelock et al., 2011, p. 05). Segundo os autores em países mais desenvolvidos 

o PIB chega a representar cerca de dois terços a três quartos, o que atualmente 

representa um percentual muito grande para ser dispensada pouca atenção 

academicamente a este tema. 

 

2.1 Breves características dos serviços  

Lovelock et al. (2011) defendem que apesar da complexidade da definição do que são 

os serviços, a explicação não deve surgir em comparação com bens, mas por si 

mesmos, e enunciam ñn«o se pode possuir uma pessoa, mas ® poss²vel alugar seu 

trabalho e sua experi°nciaò (Lovelock et al. 2011, p. 19). 

Nabo e Pestana (1996) apresentam algumas características básicas dos serviços, 

como: Imaterialidade dos serviços, devido a este perfil os consumidores não têm a 

oportunidade de experimentar previamente a compra, exigindo que esta aconteça para 

que o consumidor analise sua escolha; Produção e consumo ocorre em simultâneo, a 

falta de stock é decorrência deste aspeto, tendo que haver muita atenção ao mercado 

para haver uma ponderação entre a procura e oferta do serviço; A produção dos 

serviços presume uma relação direta com o cliente e os funcionários, a qualidade 

percebida do serviço prestado é diferente de pessoa para pessoa, pois cada cliente é 

diferente e um serviço não é tão homogéneo como um produto.  

ñServios s«o ideias e conceitos; produtos s«o objetos. Por isso, inova»es em serviços 

não são patenteáveis. Para assegurar os benefícios de um conceito original em 

serviços, as empresas devem expandi-lo rapidamenteò (Fitzsimmons & Fitzsimmons, 

2000, p. 51). A necessidade de inovação no mercado e no setor de serviços é essencial 

e Nabo e Pestana (1996) explicam que no mercado de serviços é mais difícil inovar do 

que no dos produtos, além disto a proteção jurídica de uma nova ideia neste mercado é 

bastante difícil de assegurar. 

O controlo de qualidade nos serviços torna-se um dos principais caminhos para a 

fidelização dos clientes, porém manter um padrão é bastante difícil pois o fator humano 

tem um forte peso na prestação do serviço, tornando a qualidade bastante variável. 

 

3. QUALIDADE  

Segundo Wiele, Hesselink e Iwaarden (2005), o foco no cliente é um elemento básico 

da gestão da qualidade. Nas últimas duas décadas a gestão da qualidade tem priorizado 

a importância da satisfação do cliente. Olhar para dentro da organização é a tendência 
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atual para medir a qualidade dos relacionamentos (desenvolvimento de sistemas 

internos de qualidade) e possibilitar um maior foco nos stakeholders externos da 

organização. Os autores dizem ser o único caminho para o fortalecimento da relação 

com o cliente, e assim competir em diversos setores do neg·cio. ñEm servios, a 

avaliação da qualidade surge ao longo do processo da prestação, que geralmente 

ocorre no encontro entre um cliente e um funcionário da linha-de-frenteò (Fitzsimmons 

& Fitzsimmons, 2000, p. 249). 

De acordo com Shaw e Ivens (2002) para o cliente obter uma excelente experiência no 

que tange a qualidade do serviço sete teorias de fácil entendimento foram construídas 

e indicam o que é de necessária perceção: Quando o cliente tem uma excelente 

experiência na utilização do produto ou serviço oferecido pela empresa, a organização 

gera vantagem competitiva a longo prazo no mercado; O que forma a base das 

excelentes experiências dos clientes é a entrega de resultados que gerem a superação 

das expectativas, sejam físicas ou emocionais destes consumidores; Como as 

experiências dos clientes são heterogéneas pelo fato das pessoas serem diferentes 

umas das outras, para proporcionar ao cliente uma excelente experiência deve-se criar 

um planeamento e trabalhar para que haja uma grande força que proporcione ao cliente 

as emoções que foram planeadas e haja um equilíbrio positivo na experiência de todos; 

Lideranças inspiradoras tendem a pertencer a pessoas com personalidades felizes e 

com empatia, e assim, geram grandes experiências aos clientes; As experiências 

notáveis são promovidas de fora para dentro da empresa, e não o inverso; As 

experiências que são muito boas, excelentes, geram receita e reduzem custos para a 

empresa; Estas experiências notáveis, por serem muito boas, servem de modelo para 

a marca. Smith e Wheeler (2002) apontam que a qualidade do serviço vai além de 

simplesmente proporcionar um atendimento excelente focado em um único momento, 

pois, se satisfeito, o cliente se torna um defensor da marca.  

 

3.1 Dimensões da qualidade em serviços  

Pesquisadores de marketing realizaram estudos que pudessem contribuir para o 

entendimento das dimensões que os consumidores utilizam para avaliar a qualidade 

nos serviços. Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) apresentaram inicialmente sete 

dimensões, que posteriormente foram reduzidas à cinco, pois duas destas dimensões  

foram incorporadas as dimensões de segurança e empatia, por isto dentro destes dois 

pontos de avaliação encontram-se alguns aspetos para serem observados, como 

comunicação, credibilidade, garantia, competência, cortesia e o conhecimento dos 
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clientes. As dimensões sugeridas pelos autores são: confiabilidade, o cliente espera que 

o desempenho do serviço seja confiável, e para que isto ocorra é necessário que a 

prestação ocorra com exatidão de prazo, sem modificações e erros. Ou seja, a confiança 

no serviço é uma expectativa do consumidor; Responsabilidade: comprometimento com 

o tempo do cliente, oferecer o serviço prontamente, sem que o cliente necessite ficar 

aguardando o momento da prestação do serviço. Caso esta espera não possa ser 

anulada servir alguma cortesia é uma forma de remediar que poderá transformar a má 

experiência em algo a ser lembrado vantajosamente; Segurança: este aspeto é de 

incumbência do funcionário que irá prestar o serviço, trata-se do conhecimento e 

confidencialidade que serão transmitidos para o consumidor. Características como 

capacidade para realização do serviço, cortesia e respeito ao cliente, comunicação e 

cortesia fazem parte da segurança no serviço; Empatia: acessibilidade, sensibilidade e 

esforço para entender o cliente e suas necessidades são características de empatia. 

Também de incumbência do funcionário, a atenção de forma personalizada e a 

demonstração de interesse no consumidor é um importante ponto na perceção da 

qualidade dos clientes; Tangibilidade: apesar da intangibilidade dos serviços as 

instalações de apoio são tangíveis e aumentam a perceção da qualidade dos clientes 

se estiverem em boas condições de uso. Aspetos como limpeza, arrumação, atenção 

aos detalhes físicos e condições do ambiente influenciam a qualidade e caracterizam a 

tangibilidade nos serviços. 

 

3.2 SERVQUAL 

Mensurar a qualidade é um grande desafio pois trata-se de verificar o intangível e não 

há características físicas que podem ser objetivamente mensuradas, Fitzsimmons e 

Fitzsimmons (2000) dizem que há muitas características psicológicas que não se 

resumem somente ao momento da prestação do serviço, pois alguns casos de 

prestação de serviço, como os profissionais de saúde, tem grande impacto na vida futura 

do cliente, ou seja, um mau diagnóstico em um atendimento médico pode resultar em 

complicações futuras que comprometa a vida do cliente de alguma maneira.  

Uma das escalas mais utilizadas para a mensuração da qualidade no serviço é a 

SERVQUAL, que busca medir a prestação do serviço através das cinco dimensões: 

Confiabilidade, Responsabilidade, Garantia, Empatia, Tangibilidade (Parasuraman et 

al., 1988). Este modelo busca mensurar inicialmente as expectativas para uma classe 

de serviços e depois registar a perceção do consumidor em relação a determinada 

empresa que prestou o servio. ñOs autores sugerem muitas aplica»es para o 
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SERVQUAL, mas a sua função mais importante é identificar as tendências da qualidade 

em serviços por meio de pesquisas periódicas com os clientesò (Fitzsimmons & 

Fitzsimmons, 2000, p. 254). 

 

4. CLIENTE MISTÉRIO 

Lopes (2010) explica que compreende-se como pesquisa qualitativa o tipo de estudo 

que busca perceber e buscar significados a fenómenos estudados, ou simplesmente 

uma explicação a situações observadas.  

O cliente mistério pode ser aplicado por vários propósitos mas, em sua maioria é 

utilizado para mensurar a qualidade do serviço prestado ao cliente. Também pode ser 

utilizado para fazer benchmarking enviando clientes mistério para marcas concorrentes 

(Wiele et al., 2005). 

Vieira (2009) expõe que o cliente mistério é uma técnica de pesquisa de mercado onde 

s«o efetuadas ñvisitas mist®rioò a um local por um certo per²odo de tempo e hor§rios 

distintos, para assim ser possível minimizar o efeito de situações atípicas e investigar 

melhorias viáveis após os resultados. Segundo a autora, consegue compreender-se a 

qualidade técnica e a funcional em sua avaliação, pois é possível medir desde o tempo 

de espera para o atendimento ocorrer, até a experiência em si que o auditor teve no 

atendimento. 

O estudo do cliente mistério decorre de auditores treinados e formados, pois, por terem 

plenos conhecimentos dos processos da organização possuem know-how para medir 

falhas críticas na qualidade do serviço prestado. Para isto, é necessário ter atenção a 

quatro aspetos em específico: 1) o desenho do projeto, onde contém o objetivo, a 

frequência e os resultados; 2) a recolha dos dados; 3) os auditores do cliente mistério; 

e por fim, 4) o reporte dos resultados (Hesselink & Van Der Wiele 2003). Além disto, os 

autores apontam que os clientes mistério devem ser críticos, independentes, objetivos 

e anónimos, e que a recolha de dados não se limite a questões básicas de qualidade do 

serviço, mas no que tange a visão e missão da empresa, visto que são a base da 

organização por isto definem critérios de avaliação. 

Ainda há pouca literatura acerca das vantagens e desvantagens da aplicação do cliente 

mistério. Substancialmente foi encontrado como vantagens: Wilson (1998) afirma que 

uma das vantagens é a possibilidade de avaliar a atividade prestada durante o processo 

da prestação do serviço. A mensuração feita é relativa ao procedimento e não ao 

resultado, o efeito disto são melhorias propostas com foco no processo, cuidando 

ativamente da alta qualidade na prestação do serviço; Segundo Erstad (1998), é onde 
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se pode perceber os colaboradores que de fato têm vontade em prestar um bom 

atendimento; A recolha de factos e não de perceções, pois o guião se baseia em 

questões objetivas de acordo com factos reais. Difere de um inquérito, por exemplo, que 

mensura a perceção do cliente com base em algo já vivido anteriormente e é mais 

voltado para a satisfação do cliente e impressão geral do serviço, do que o processo em 

si da qualidade no atendimento (Wilson, 1998); Não se limita a reunir somente dados 

objetivos, mas também os subjetivos (Hesselink & Van Der Wiele, 2003); Apresenta-se 

como fator motivador aos colaboradores caso seja executado de forma positiva e correta 

(Erstad, 1998). 

Como desvantagens pode-se encontrar os seguintes aspetos: Segundo Erstad (1998), 

deverá haver cuidado ao aplicar a técnica, pois ela pode ser interpretada pelos 

colaboradores como uma ferramenta de controlo e com vista disciplinar, causando 

desconforto e sendo entendido como uma ameaça, e não como promovedor de 

formação e desenvolvimento dos colaboradores; Wilson (1998) aponta o foco ser 

somente no processo, não avaliando o resultado. O que refere-se a uma grande 

problemática no que toca serviços tangíveis e intangíveis, como por exemplo, o 

atendimento numa loja de telecomunicações pode ser excecional mas o funcionamento 

do pacote adquirido ser inferior ao esperado. As vantagens do processo podem esvair-

se rapidamente, pois para Wilson (1998), as novidades dos procedimentos podem se 

desgastar depressa; O nível de retenção de informação dos auditores pode afetar o 

preenchimento do guião depois do atendimento ser feito, pois a necessidade de boa 

memória pode influenciar nesta etapa (Morrison, Colman, & Preston, 1997).  

Em relação aos resultados vistos na aplicação do cliente mistério, os estudos mostram 

que podem ser aplicados de seis maneiras (Hesselink & Van Der Wiele, 2003; Wilson, 

2001): Comunicação: o guião deve ser claro e objetivo sobre a expectativa que se tem 

por parte dos colaboradores, pois os resultados gerados vão ser precisos para facilitar 

uma possível mudança; Diagnóstico: utilizado para identificar na prestação do serviço 

os pontos fracos e as falhas; Foco no cliente: melhorias centradas em uma melhor 

experiência para o cliente; Benchmarking: permite avaliar e comparar o serviço com 

outras prestadoras do serviço para alavancar vantagem competitiva; Motivação: premiar 

equipas por desempenhos, além de encorajar, desenvolver e motivar os colaboradores. 

A maioria dessas recompensas é direcionada às equipas que prestam o serviço, apesar 

de nos resultados do cliente mistério serem identificados colaboradores específicos. 

Em relação ao cliente mistério alguns autores apresentam como problemática a falta de 

precisão e confiabilidade dos dados recolhidos, por isto Morrison et al. (1997) realizaram 
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uma pesquisa onde resumiram grandes estudos na área da psicologia cognitiva, que 

atinge de forma indireta fatores que influenciam a credibilidade do cliente mistério, 

ajudando assim a perceção científica do caminho que deve-se seguir para evitar a 

diminui«o da credibilidade do cliente mist®rio. Os autores dizem ainda que ñde 

primordial importância é investigar fatores relacionados aos processos de memória que 

podem afetar a precisão dos dados registrados pelos avaliadores de clientes 

misteriososò (Morrison et al. 1997, p.02). 

 

5. CONCLUSÃO 

Apesar de encontrarmos diversos autores que abordem a temática do cliente mistério, 

a literatura acerca desta temática ainda é escassa, principalmente no que diz respeito à 

sua metodologia e sobre o instrumento de recolha de dados. Porém é possível 

compreender a sua importância e dimensão. Sabe-se que há outras ferramentas de 

medição da qualidade, como o modelo mais usual para medição da qualidade, o modelo 

SERVQUAL, porém diante das cinco dimensões que a ferramenta busca compreender, 

a sua aplicabilidade destina-se com maior importância a perceção de tendências da 

qualidade. Não obstante a importância do modelo SERVQUAL, o cliente mistério utiliza-

se de forma divergente deste modelo, pois com sua aplicação podem detetar-se 

problemas difíceis de serem percebidos no momento da prestação do serviço, pois o 

pseudo-cliente vive a experiência que os reais clientes vivem. Assim pode-se identificar 

melhor quais os protocolos não estão sendo realizados corretamente para 

posteriormente corrigi-los em novos treinamentos.  

Por tratar-se de uma ferramenta bastante aprofundada na perceção de possíveis erros 

cometidos na prestação do serviço, o custo para aplicação do cliente mistério torna-se 

elevado, pois demanda bastante tempo que será investido pelo auditor (pseudo-cliente) 

para realização da tarefa. O projeto inicia-se desde o estudo da área específica do 

mercado a ser aplicado o cliente mistério até a apresentação do relatório final, e 

dependendo do ramo da empresa, o cliente-mistério terá de começar a perceber 

bastante dos produtos específicos que são vendidos, e perceber se o colaborador que 

está a ser avaliado demonstra conhecimentos aprofundados sobre eles e conseguem 

transmiti-los claramente ao cliente. Por último, é necessário fazer uma avaliação 

qualitativa, tirar pequenos apontamentos, registar comportamentos do colaborador 

durante o atendimento, onde pode-se tomar conhecimento das falhas que 

eventualmente tem ocorrido na prestação do serviço e sugestões de melhoria à gestão. 

Acredita-se que após sua aplicação, o cliente mistério poderá trazer consideráveis bem 
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valias à organização após serem realizados treinamentos corretivos. Considerado o alto 

investimento das organizações e do pseudo-cliente, aprofundar o desenvolvimento 

teórico desta ferramenta torna-se primordial, pois poderá colaborar beneficamente em 

termos académicos e à gestão. Sugere-se então que haja mais discussão acerca do 

cliente mistério, sua metodologia, instrumento de pesquisa e seus benefícios no auxílio 

da gestão da qualidade, para que as organizações se sintam mais seguras ao recorrer 

a esta ferramenta.  
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Resumo 

O website é uma forma de comunicação cada vez mais comum, que conduz a uma solução mais 
efetiva e clara de personalização do conteúdo da mensagem transmitida pela empresa. Esta 
técnica de comunicação permite às organizações uma maior notoriedade no mercado e junto 
dos consumidores. A aplicação de palavras-chave tem-se mostrado de extrema importância para 
uma eficaz indexação dos websites nos motores de pesquisa e consequente aumento de 
notoriedade das marcas. Neste artigo serão apresentados resultados estatísticos da 
implementação real de keywords num site da indústria alimentar e consequentes efeitos para a 
marca e o principal objetivo deste artigo é a demonstração de resultados benéficos para as 
entidades através da implementação de palavras-chave nos respetivos websites. 
 
Palavras-chave: website, comunicação, keywords, marketing digital. 
 

Abstract 

The websites are an increasingly communication tool that will conduct a better and effective 
personalization of message content that is promoted through the company. This communication 
technique, allows the companyôs to become more prominent in the market and in consumerôs 
mind. The application of keywords has an extremely importance for an effective website 
indexication in the search engines, so it will be shown the results of keywords implementation in 
a food industry website. In this article will be shown statistics results of a real example of keywords 
implementation on a website of the food industry and consequent effects for the brand and the 
main purpose of this article is to demonstrate beneficial results for the organizations through the 
implementation of keywords on their websites.    
 
Keywords: website, communication, keywords, digital marketing. 
 

 

1. INTRODUÇÃO 

A constante preocupação por parte das empresas em captar o interesse do consumidor 

e promover de forma eficaz as suas empresas conduziu à criação de websites e 

presença online das empresas. A confiança na informação revelou-se um elemento 

fulcral para a elaboração de websites e conteúdos no meio online, na medida em que 

para os consumidores optarem por uma determinada marca, efetuam pesquisas de 

informação nos motores de pesquisa. A O estudo de caso apresentado neste artigo 

centra-se na aplicação prática dos conhecimentos teóricos adquiridos no momento da 

revisão de literatura. Assim é pertinente demonstrar que o exposto na literatura se revela 

eficaz e passível de ser confirmado no estudo de caso de implementação de palavras-

chave num website de uma empresa da indústria alimentar que aqui apresentamos. 

mailto:lara.sousa@ua.pt
mailto:aestima@ua.pt
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Esta implementação de palavras-chave incide sobre a tentativa de melhorar o alcance 

de um website de produtos alimentares em janeiro de 2018, apresentando os resultados 

dos meses seguintes. Este trabalho resultou de uma atividade desenvolvida durante um 

estágio curricular numa agência de comunicação digital. 

 

2. MARKETING DIGITAL  

Atualmente as empresas têm a necessidade de comunicar os seus produtos ou serviços 

eficazmente, recorrendo a técnicas de comunicação persuasivas tanto nos meios 

tradicionais como, principalmente, nos meios digitais.  

De acordo com Lendrevie, Lindon, Dionísio e Rodrigues (1996), o marketing é definido 

como um processo que as empresas adotam para implementar e promover um novo 

produto ou serviço, incluindo os meios que proporcionam a venda do mesmo. Porém, 

não são apenas as empresas com fins lucrativos que introduzem o marketing no seu 

negócio, este é também aplicado nas organizações sem fins lucrativos. Os autores 

referem, que as empresas n«o devem apenas ñvender produtosò e pensar apenas no 

lucro, devem também promover comportamentos que induzem à compra ou adoção de 

uma atitude por parte da sociedade.  

Lendrevie et al. (1996) referem que as empresas devem prever e compreender o 

comportamento dos seus consumidores/públicos e definir uma estratégia de 

comunicação global e coerente. Referem ainda que a maioria dos meios de 

comunicação são impessoais, não sendo possível verificar um contacto direto entre 

emissor e recetor da mensagem, como por exemplo a publicidade.  

A comunicação que vai do emissor ao recetor diz-se de sentido único. Para que 

a fonte possa ter a certeza de que a mensagem foi bem compreendida e possa, 

se for necessário, modificá-la, na forma ou no conteúdo, é preciso que o recetor 

responda à comunicação. O feedback fecha o sistema, tornando-o dinâmico. 

(Seruya, 1996, p. 293) 

Na atualidade as redes sociais e o ciberespaço estão cada vez mais interligados ao 

quotidiano social da humanidade, através das novas tecnologias de comunicação digital 

o processo de informação online tem vindo a influenciar o pensamento, as ações, 

opiniões e comportamentos da sociedade atual.  

De acordo com o Atelier Digital, Google Portugal (2018), cerca de 74% da população 

europeia tem acesso à Internet e as principais vantagens da construção de uma 

estratégia digital para as empresas é estimular novos negócios e serviços junto do 
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público-alvo pré-definido, interagir e comunicar diretamente com o consumidor e gera 

novas oportunidades no mercado com ferramentas de baixo custo.  

Neste sentido, é importante referir que a era digital se apoderou do comportamento do 

consumidor, uma vez que o fluxo de informação online flui a uma velocidade 

inimaginável. O espaço da internet gera interação entre entidade e target, tendo as 

empresas uma grande preocupação em relacionarem-se diretamente com o 

consumidor, permitindo que este seja um elemento essencial da estratégia comercial e 

comunicacional da organização. 

Desta forma, os websites e a presença online, são vistos pelas organizações como 

ferramentas potencializadoras do desenvolvimento do processo de implementação de 

uma estratégia de marketing. 

É cada vez mais preponderante e fundamental a presença das empresas no espaço 

WEB e digital pela capacidade de atingir um universo mais abrangente de clientes e 

mercados, dando assim lugar ao conceito de marketing digital (Afonso, Monteiro, 

Amaral, & Neto, 2016, p. 22). 

De acordo com a American Marketing Association, o recurso às tecnologias digitais por 

parte das empresas é um meio fundamental para uma comunicação mais objetiva, direta 

e uma forma de acrescentar valor às empresas, seus produtos e serviços. Por outro 

lado, facilita o acesso à informação por parte dos clientes. 

Como referem Kannan e Li (2017), a expressão marketing digital tem vindo a ser alvo 

de evolução ao longo dos anos, na medida em que descreve a comercialização de 

produtos ou serviços recorrendo a canais digitais, com o propósito de adquirir e manter 

clientes e mercados.  

Neste sentido, Barwise, Elberse e Hammond (2002) destacam que os modelos adotados 

pelas empresas têm como princípio o recurso ao meio online, sendo esta a área mais 

abrangente e significativa para o desenvolvimento da estratégia de marketing. Os 

autores fizeram referência a cinco pontos que resultam como vantagem da internet no 

marketing:  

1. A eficácia da velocidade com que a informação atinge os consumidores é de 

cariz mais económico; 

2. Estabelece um maior nível de interação com o consumidor;  

3. Reduz o tempo de pesquisa por parte do consumidor e tem a capacidade de 

responder a uma necessidade do utilizador permitindo que a comunicação seja 

direta e bem compreendida sendo suportada por traduções automáticas 

pertinentes; 
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4. Resulta numa comunicação direta e que seja eficaz independentemente do local 

em que se encontra o cliente; 

5. Por fim com o avanço da investigação em novas tecnologias e novos suportes 

de pesquisa, toda a informação comunicada via internet é possível ser alcançada 

em qualquer dispositivo (computador, tablet ou telemóvel).  

Desta forma é possível concluir que a internet e as novas plataformas tecnológicas 

resultam da combinação dos mais variados canais online com uma maior capacidade 

de interatividade com o público, permitindo às organizações um maior alcance de 

mercados. 

 

2.1 Websites & E-Commerce 

O website é uma forma de comunicação cada vez mais eficaz e preponderante para a 

conquista de mercado, implementação de produtos/serviços e comunicação dos ideais 

das organizações. 

Segundo Singh e Swait (2017) atualmente os consumidores pesquisam informação 

através de dispositivos móveis. Deste modo, as autoras comprovam os resultados do 

estudo, através de dados recolhidos de uma amostra de cidadãos dos EUA. Estas 

concluíram que as organizações ao desenvolverem o layout da página ou website este 

deve ser, em primeiro lugar, compatível com os dispositivos móveis e o consumidor 

deve encontrar de imediato toda a informação pertinente para a compra online ou 

simples pesquisa de informação. 

Sem a divulgação da Internet e da World Wide Web (WWW), não é possível a existência 

do comércio eletrónico e do Internet Marketing. O papel das marcas no ambiente online 

não se limita à construção de conteúdo textual. O website e o seu design têm uma 

elevada importância na comunicação visual da empresa. A World Wide Web é 

considerada atualmente como um meio de marketing, na medida em que tem a 

capacidade de atrair, envolver e conectar com o consumidor. Segundo Chen e Yen 

(2004), a interatividade nos websites resulta da componente lúdica e de entretimento, 

com a capacidade de melhorar a experiência online do utilizador. 

A experiência de um utilizador no ambiente online traduz-se por um design intuitivo, 

interativo e de fácil usabilidade. A credibilidade de um website desempenha um papel 

fulcral para os utilizadores, na medida que, com a existência de um layout intuitivo os 

utilizadores têm uma maior facilidade em confiar numa determinada organização e por 

conseguinte incentivar a aquisição de um produto ou serviço. Para Seckler, Heinz, 

Forde, Tuch e Opwis (2015), a construção e o desenho de uma plataforma online tem 
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necessariamente de estar focado na transmissão de confiança através de todos os 

pormenores do site. O ambiente online está repleto de oportunidades de fraude e deste 

modo os consumidores estão em constante procura e pesquisa se um website é 

credível. Um dos principais fatores para o abandono de um website e a desistência de 

uma compra online verifica-se através de elementos não credíveis, como por exemplo 

a inexistência de certificados de segurança de compra online (Secure SSL Encryption).  

A Internet, as novas tecnologias e as plataformas online proporcionam o 

desenvolvimento de novas oportunidades de negócio para as empresas a nível nacional 

como internacionalmente.  

Assim surge uma nova forma de negócio correlacionado com o crescimento eletrónico 

das organizações. O e-commerce teve a capacidade de eliminar as barreiras entre o 

tempo e o espaço, alterando as formas de pensar dos consumidores como também das 

empresas, potencializando uma maior e mais eficiente circulação de capitais e 

informação.  

O comércio eletrónico é caracterizado pelos autores Qin et al. (2009) como o fenómeno 

que num curto espaço de tempo, possibilitou aos mercados tradicionais fomentar as 

suas empresas com medidas económicas mais eficientes e rápidas. A influência deste 

recente fenómeno não é meramente de cariz económico, sendo adaptável a qualquer 

área de negócio (agricultura, eletrónica, finanças, governos, etc.). A origem do comércio 

eletrónico é definido pelos autores em três etapas:  

1. E-commerce baseado em EDI (Electronic Data Interchange) ï A nível mundial, 

o e-commerce surgiu nos anos 60 do século XX, através da interação de dados 

eletrónicos em softwares, como por exemplo a troca de documentos entre 

computadores. A única desvantagem reconhecida pelos autores é a 

necessidade da existência de um software que traduza as informações 

armazenadas em bases de dados formatadas para o EDI; 

2. E-commerce baseado na Internet ï A partir dos anos 90 do Século XX a Internet 

transgrediu de uma plataforma de partilha de informação para um meio de 

informação em massa. O baixo custo, o alcance a larga escala e a sua versátil 

utilização são características inerentes ao comércio eletrónico; 

3. E-commerce para E-conceito ï A terceira etapa surge no início dos anos 2000 

segundo os autores Qin et al. (2009), os utilizadores estão cada vez mais 

informados de todas as características e necessidades do mundo digital e o e-

commerce é simbiose entre a tecnologia de informação e as aplicações dos 

negócios.  
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Neste sentido, Singh e Kundu (2002) referem que o valor de um website e-commerce 

para a entidade promotora está proporcionalmente relacionado com o número de 

clientes ou utilizadores do mesmo, assim o valor da loja virtual aumenta à medida que 

a aderência ao mesmo igualmente aumenta. A relação entre cliente e organização tem 

vindo a influenciar o aumento de websites B2B e B2C, uma vez que a natureza de sites 

e-commerce é de acesso livre.   

A existência de plataformas eletrónicas com possibilidade de compra define três 

géneros de comércio eletrónico: portais virtuais (Google.com), promotores de negócio 

(ebay.com) e provedores de produtos ou serviços (amazon.com) (Singh & Kundu, 2002, 

p. 680). 

Em contrapartida, os autores Qin et al. (2009) assumem a existência de cinco categorias 

de e-commerce, com o objetivo de satisfazer as necessidades de todas as áreas de 

negócio: business-to-business (B2B), business-to-consumer (B2C), negócios para 

gestão administrativa, governos para governos, e consumidores para consumidores 

(C2C). A constante preocupação em comunicar entre empresas via redes a larga escala, 

é a principal valência do B2B. Já o B2C tem como objetivo primordial satisfazer as 

necessidades do consumidor final através da Internet. Para os autores, os negócios 

para a gestão administrativa de governos estão lentamente a ser implementados devido 

às políticas económicas a ser impostas para esta área de negócio. Por fim, os negócios 

entre consumidores (C2C) têm-se verificado nos últimos anos com a implementação de 

plataformas de negócio eletrónicas, como o OLX.  

Os novos negócios preparados para a rede online, criaram empresas especializadas em 

desenvolvimento de websites e relacionados com o universo digital, havendo não só 

uma elevada fluidez de capital financeiro entre empresa-consumidor, como também em 

investimentos privados. Segundo Evans, Swartz e Martin-Keating (2002), o sucesso e a 

falência do e-commerce não estão bem definidos. Os resultados do seu estudo 

demonstraram que existe uma forte relação entre tendências ou modas temporais, as 

empresas B2C que não conseguiram acompanhar a evolução da concorrência, 

principalmente as que tardiamente iniciaram a sua atividade. 

A satisfação do consumidor é inerente à experiência enquanto utilizador de um website, 

resultando no retorno dos mesmos aos websites. Sucessivamente, o número de vezes 

que um cliente executa uma repetida ou segunda compra no mesmo website aumenta 

a notoriedade e o volume de vendas do mesmo. A não existência de homogeneidade 

na sociedade de consumo não ajuda na atribuição de atributos específicos no processo 
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de decisão e compra, porém é possível afirmar que o elemento preço é o fator primário 

de decisão (Reibstein, 2002, p. 473). 

A compreensão e perceção da webpage de um site, está associada à organização lógica 

de todos os elementos incorporados na mesma. O grau de coerência pode ser 

conseguida através da harmonia entre todos os elementos de uma página, por exemplo 

os certificados de segurança todos alinhados no fim da página, todas as cores 

disponíveis alinhadas da cor mais clara para a mais escura ou todos os tamanhos 

existentes por ordem numérica crescente. As motivações dos consumidores 

determinam o seu nível de entusiasmo através de estímulos inerentes ao conteúdo de 

um website ou informações. 

 

2.1.1 Search Engine Optimization (SEO) e a sua importância 

Atualmente os consumidores procuram cada vez mais informação relativa a produtos 

e/ou serviços nos motores de pesquisa. Estes mecanismos de recolha de informação 

apresentam listagens de sites/links (orgânicos), assim como anúncios de sites pagos 

por parte das empresas (anúncios), em resposta às palavras ou conjunto de palavras-

chave que o utilizador pesquisa. 

Os resultados de pesquisa apresentados pelo motor de pesquisa, por exemplo Google, 

são identificados em duas categorias: pesquisa orgânica e pesquisa paga. Os 

resultados com carater orgânico são os resultados de pesquisa apresentados pelo 

Google, no momento em que um utilizador pesquisa determinados termos. 

Search Engine Optimiztion é definido por Baye, De los Santos e Wildenbeest (2016), 

como uma importante técnica para obtenção do nível de sucesso de um website. 

Embora se tenha generalizado o uso da sigla SEO, traduzido para a língua portuguesa, 

significa otimização dos motores de busca. Os cliques e os resultados orgânicos são 

obtidos através da pesquisa de produtos ou conteúdo inseridos no website, aumentando 

o ranking do vendedor online. Este mecanismo está diretamente relacionado com a taxa 

de adesão dos sites e a sua frequência de acesso, permitindo assim um maior alcance 

de consumidores. 

A otimização de websites (Search Engine Optimization) para os motores de pesquisa 

tem como objetivo melhorar a visibilidade e o alcance de websites. Em conjunto com a 

técnica de SEO, que tem como objetivo garantir que um website seja indexado 

corretamente pelos principais motores de pesquisa, que inclui o conteúdo, palavras-

chave e links específicos. Relativamente ao marketing, o SEO está relacionado com o 

processo de segmentação de palavras-chave específicas. 
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A forma mais eficaz para o surgimento de um website no topo de uma pesquisa online 

é através da otimização de palavras-chave adequadas ao conteúdo do site. Para Yalçin 

e Köse (2010), uma palavra-chave deve surgir pelo menos três vezes durante a página 

do site associada à keyword, conseguindo ter um maior alcance no momento de 

pesquisa e quanto mais vezes a palavra surgir durante o texto da página, se verifica 

uma maior densidade e probabilidade de surgir no topo de uma pesquisa. O principal 

objetivo de atribuição de palavras-chave a um site é alcançar o maior número de 

visitantes, aumentado assim a taxa de acesso ao website.  

 

3. APRESENTAÇÃO E ANÁLISE DE RESULTADOS 

Este capítulo apresenta a análise e os resultados da aplicação correta de palavras-

chave num site do ramo da indústria alimentar. Como parte principal deste artigo, foram 

recolhidos gráficos e estatísticas do desempenho do site, comparando os resultados 

antes e após da implementação de palavras-chave, de acordo com o conteúdo do site. 

Neste projeto não foram adotadas técnicas de Google Analytics, tendo apenas definido 

no back office do website as palavras-chave, permitindo e possibilitando o surgimento 

das páginas do website através de uma pesquisa/resultados orgânicos. As palavras-

chave foram introduzidas no backoffice do website em quatro idiomas, português, inglês, 

espanhol e francês. 

Segundo a Google, nas suas plataformas de ensino, afirma que número palavras-chave 

por cada página não deve ser mais do que quinze palavras-chave. 

Importa referir que o conteúdo tem de ser consistente ao longo de todo o website e os 

termos existentes no domínio de cada página devem igualmente ser selecionados como 

palavras-chave. 

O website em questão foi lançado em abril de 2017, registando-se uma evolução gradual 

de visitas ao website durante os meses seguintes, porém a implementação de palavras-

chave para uma melhor indexação do mesmo só aconteceu em dezembro de 2017. 

Desde Abril de 2017 o website teve 21828 mil visitas, sendo possível observar através 

do Gráfico nº 1, que janeiro de 2018 foi o mês com maior número de audiência, com 

2640 visitas e registando junho de 2017 como o mês com menos audiência, 1336 visitas. 
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Gráfico 1 ï Audiência (por meses) 
Fonte: Plataforma de Gestão de conteúdos 

 

Para uma melhor e mais eficaz conclusão de resultados e compreensão da eficácia da 

introdução de palavras-chave no website, resolvemos pesquisar desde dezembro de 

2017 todas as páginas do website, através de termos gerais para observar em que lugar 

cada página iria surgir, podendo concluir que de mês a mês as páginas do site 

apareciam cada vez mais no topo dos resultados de pesquisa, sendo o principal objetivo 

a liderança dos resultados de pesquisa. 

Atualmente as empresas para venderem ou promoverem os seus produtos recorrem a 

várias técnicas de promoção, sendo os websites uma das ferramentas mais eficazes 

para o efeito. A empresa de produtos alimentares em questão, para além de construir 

páginas com informação sobre os seus produtos, também incorporou no seu website 

uma página com receitas e um blog, através do qual partilham receitas e dicas sobre a 

confeção e vantagens no quotidiano da sociedade dos seus produtos. 

De acordo com os dados demonstrados no Gráfico 2, é possível afirmar que a hora com 

o maior número de visitas do website é pelas 12 horas, com 2029 pageviews, o que 

demonstra que é a hora com maior número de visitas por parte dos utilizadores, havendo 

uma quebra de visitas pelas 13 horas, verificando-se visitas graduais a partir das 14 

horas até às 20 horas.  

 



Atas do ecUI&D´18 ï IV Encontro Científíco da Unidade de Investigação & Desenvolvimento do ISLA Santarém 

20 

 

 

Gráfico 2 - Número de visitas no site 
Fonte: Plataforma de Gestão de conteúdos 

 

Relativamente aos motores de pesquisa utilizados pelos utilizadores, no gráfico número 

3 verifica-se que o google.pt é o domínio através do qual os visitantes procuram as 

informações sobre esta empresa, com 73,82%. Neste gráfico é também possível 

observar que o idioma com um maior nível de acesso é o Português (PT), com uma 

média de acesso por mês de 866 e com uma média de 29 visitas por mês. São 

igualmente apresentados os restantes idiomas disponíveis no website. A pesquisa com 

o idioma francês, com uma média de acesso por mês de 36 visitas, representa o 

segundo idioma mais pesquisado. Todos os gráficos apresentados neste artigo foram 

retirados do website da empresa. Os resultados do mês de março não foram analisados 

uma vez que a recolha dos mesmos foi efetuada a 12 de março, sendo apenas possível 

retirar conclusões no final do mês. 

 

 

Gráfico 3 ï Motores de pesquisa (domínios) 
Fonte: Plataforma de Gestão de conteúdos 

 

Deste modo, é possível constatar que, desde o momento da implementação das 

palavras-chave no website (janeiro de 2018), o website é possível observar que este 

teve um aumento gradual de visitantes e acesso ao mesmo.  
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4. CONCLUSÃO  

Com este estudo de caso foi possível concluir que os websites são uma forte e essencial 

ferramenta de comunicação, partilha de informação e interação com os clientes, na 

medida em que estes beneficiam as empresas para alcançarem o sucesso desejado. A 

divulgação de informação por parte das empresas é caracterizada como uma técnica 

fundamental para os consumidores, comunicando diretamente para os seus clientes e 

potenciais clientes. Um website tem a capacidade de envolver o cliente na essência da 

empresa, incentivando a aquisição de produtos e serviços. 

De acordo com a Associação DNS.PT, em Portugal o maior número de websites são 

registados com ñ.ptò (773.756 mil) e 55.450 encontram-se registados com o domínio de 

ñ.com.ptò. No momento em que uma empresa regista o seu website com o domínio 

ñ.comò tem como objetivo uma melhor notoriedade no universo online e é de certa forma 

mais facilmente encontrado por parte do utilizador.  Esta associação também recolheu 

domínios registados e ativos, sendo que em 2018 existem 1.016.640 domínios 

registados, porém apenas estão ativos 322.771. Relativamente à evolução do registo 

de domínios em Portugal verifica-se um grande aumento de websites desde 2004 (com 

57.745 mil domínios registados) até 2018 (com 1.016.640). Desta forma, é possível 

concluir que o número de websites registados é superior ao número de websites ativos, 

assim as entidades registam os seus websites/domínios mas os mesmos não se 

encontram online/ativo. 

Para os gestores de websites e para as próprias organizações é fundamental que após 

a elaboração do mesmo, este seja o mais visitado após uma pesquisa. Deste modo 

importa referir que a otimização de websites para os motores de pesquisa tem como 

objetivo influenciar o posicionamento dos websites e os seus conteúdos nas primeiras 

páginas. O principal objetivo da implementação de palavras-chave (SEO) consiste em 

atribui-las de acordo com o conteúdo do website, para que este seja encontrado de 

forma rápida por parte dos visitantes. 

Relativamente ao estudo de caso que aqui apresentamos, foi possível verificar que a 

implementação de palavras-chave para o website do ramo da indústria alimentar, teve 

um sucesso relativamente rápido. Através dos dados recolhidos é possível afirmar que 

a eficácia desta implementação, em janeiro de 2018, se reflete, de forma rápida, na taxa 

de visitas do website. É possível afirmar e compreender a influência na notoriedade de 

um website através a implementação de palavras-chave (SEO) de acordo com o 

conteúdo das páginas, verificando-se que desde a ativação do mesmo (junho de 2017) 

e desde o momento e atribuição de palavras-chave em todas as páginas do website 
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(janeiro de 2018), o mesmo aumentou o número de acessos, com foco principal para 

abril de 2018, registando-se 3.130 visitas. As principais vantagens do SEO é ser uma 

ferramenta online gratuita e o processo pode ser efetuado pelo proprietário do website, 

porém o prazo de execução deste processo é relativamente longo e pode ser necessário 

apoio especializado. Segundo Bhandari e Bansal (2018), esta técnica de marketing 

influencia os consumidores no momento de pesquisa de conteúdo, uma vez que um 

website com palavras-chave bem definidas influencia a presença da entidade no 

mercado, gera valor e notoriedade da mesma junto dos consumidores.  

A partir da recolha de informação teórica e do estudo de caso, foi possível constatar a 

relevância da implementação de palavras-chave, proporcionando uma maior eficácia e 

notoriedade do website para os consumidores. 
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Resumo 

Este trabalho de investigação fixa-se na problemática relativa ao modo como os diferentes 
fatores que tendem a influenciar o comportamento do consumidor: socioculturais; económicos; 
pessoais; psicológicos, podem afetar positivamente o ciclo de inovação e, por inerência, o 
desempenho empresarial, não só em termos quantitativos, como também em termos qualitativos. 
Com base na literatura existente foi conceptualizado um modelo teórico, suportado por 9 
proposi»es operacionais que se denominou de ñModelo Concetual para avalia«o do Impacto 
no Comportamento do Consumidor na Performance Empresarialò, por via da rela«o entre o 
sistema de fatores inerentes ao comportamento do consumidor e a sua consequente relação 
com as dimensões: ciclo e inovação e performance empresarial. A investigação ao seguir uma 
metodologia empírico-formal, o processo envolve uma recolha de dados através de um 
questionário a uma amostra de PME´s do tecido empresarial português ï com recurso a um 
universo amostral de empresas associadas da Associação Empresarial de Portugal (AEP). É 
nosso objetivo e convicção, terminado o processo de estimação, através da aplicação de um 
processo de modelagem baseado em equações estruturais, comprovar a existência de efeitos 
positivos e estatisticamente relevantes entre as três dimensões que compõem o modelo 
desenvolvido. 
 
Palavras-chave: Inovação, Comportamento do Consumidor, Performance, Produtos. 

Abstract 

This paper focuses on the problematic of how the different factors that tend to influence consumer 
behavior: sociocultural; economic; personal; psychological, can positively affect the innovation 
cycle and, consequently, the business performance, in both quantitative and qualitative terms. 
Based on the existing literature, a theoretical model was conceptualized. This model, supported 
by nine operational propositions, was called ñModel for the Evaluation of the Impact of Consumer 
Behavior on Business Performanceò, because of the role that the factors system assumes on its 
execution and its consequent relation with the innovation cycle and business performance 
dimension. Following a empirical-formal methodology, the investigation process involved the 
collection of data through a questionnaire, applied to a representative set of SMEôs from the 
portuguese economic fabric ï resorting to a sampling universe associated companies of the 
Portuguese Entrepreneurial Association (AEP). It´s our objective and conviction, after the 
estimation process, through the application of a modeling process based on structural equations, 
to confirm the existence of positive and statistically relevant effects among the three dimensions 
that make up the developed model. 
 
Keywords: Innovation, Consumer Behavior, Performance, Products. 

1. INTRODUÇÃO 

O estudo do comportamento do consumidor é uma disciplina recente. Os primeiros 

trabalhos remontam à década de 60, do Séc. XX, mas a sua origem intelectual 
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transporta-nos para os finais do Séc. XIX. Alguns autores, já no início do Séc. XX, 

começaram a estudar de que forma os anúncios poderiam utilizar princípios psicológicos 

a fim de influenciar o consumidor (Blackwell, Minard, & Engel, 2005; Cardoso, 2009; 

Kardes, Cronley, & Cline, 2011). Hoje importa avaliar se de facto o próprio consumidor 

através de diferentes padrões de consumo, níveis sociais, económicos, entre outros, 

conseguem influenciar positivamente o ciclo de inovação das empresas (Kaplan & 

Norton, 2004; OCDE, 2005; Ferreira, Marques, & Barbosa, 2007): produto; processo; 

marketing, e se esse efeito se repercute direta e/ ou indiretamente na performance 

empresarial. O comportamento do consumidor, segundo Mowen e Minor (2005, p.3), é 

definido como ño estudo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos 

na aquisi«o, no consumo e na disposi«o mercadorias, servios, experi°ncias e ideiasò. 

Esta definição, por sinal, profundamente simples, tendo em conta o seu sentido lato, 

apresenta um conjunto de conceitos importantes, entre elas: troca; aquisição; consumo; 

disposição. O consumidor ao residir numa das extremidades do processo de troca 

assume assim um papel crucial, se não mesmo, fundamental nesta relação que se 

deseja comercial, a qual visa a transfer°ncia de uma ñquantidade de recursosò entre as 

duas partes envolvidas no processo. As trocas comerciais tendem a ocorrer entre 

consumidores e empresas, como ainda entre empresas e/ou grupos económicos, mas 

também em situações de compra industrial. A aquisição tende a corporalizar os fatores 

que exercem uma influência positiva nas escolhas, referências e gostos dos demais 

consumidores quanto aos produtos e serviços que são disponibilizados no mercado. 

Conforme, Mowen e Minor (2005), parte significativa da investigação e/ou pesquisa em 

comportamento do consumidor reside aqui, ou seja, procura e seleção de mercadorias 

que não são mais do que o produto. Os consumidores podem adquirir um produto para 

expressar a terceiros determinados comportamentos, ideias e significados a respeito de 

si mesmas. A investigação sobre o consumo tende a analisar a forma como os 

consumidores, em geral, utilizam na prática o produto ou serviço adquirido, mas também 

as experiências e/ou vivências que retiram da sua utilização. A investigação sobre o 

processo de consumo é per si relevante para setores de atividade mais orientados para 

a prestação de serviços, entre eles, transportes, lazer, formação e consultadoria. Por 

fim, a disposição tende a centrar-se naquilo que os consumidores fazem com o próprio 

produto ou serviço, pois são eles que o usam e desfrutam das suas aplicações. Aqui 

importa referir que esta dimensão tem a preocupação de estudar o nível de satisfação 

dos demais consumidores após a compra de um determinado produto ou serviço 

(Mowen & Minor, 2005). O estudo sobre o comportamento do consumidor insere-se hoje 



Atas do ecUI&D´18 ï IV Encontro Científíco da Unidade de Investigação & Desenvolvimento do ISLA Santarém 

26 

 

na área das ciências aplicadas, quer em termos de práticos, quer em termos de 

processos, tais como: medicina; matemática; química; engenharia; entre outras. Veja-

se, por exemplo, na medicina o recurso a meios auxiliares de diagnóstico, torna-se hoje 

fundamental a fim de determinar estratégias que sejam capazes de resolver problemas 

clínicos de diferentes patologias. Ora, por conseguinte, o comportamento do 

consumidor, enquanto ciência aplicada, faz-se utilizar de conhecimentos comprovados 

da economia, da psicologia, da sociologia, da estatística, entre outras disciplinas, por 

forma a trazer credibilidade, robustez e racionalidade para o processo de investigação 

(Malhotra, 2004; Blackwell et al., 2005; Oliveira, 2012). A compreensão do 

comportamento do consumidor obriga as empresas a entrarem na mente do próprio 

consumidor a fim de perceberem as suas verdadeiras motivações, desejos e 

necessidades, por forma a desenvolverem os seus processos internos de inovação: 

produto; processo; marketing, tendo em vista a sua aquisição por parte do consumidor, 

mas também a sua fidelização e retenção (Oliveira, 2012; Sheth, 2017). 

 

2. PROBLEMÁTICA 

Os atores promotores da globalização não são exatamente os governos, nem os seus 

mandatários, os quais procuram em parceria construir políticas concertas, mercados 

comuns e integrar economias, mas antes as empresas multinacionais e os grupos 

empresariais que asseguram uma boa parte da produção, do mercado e da tecnologia 

onde o consumidor tem igualmente um papel de destaque (Ramos, 2012). O mercado 

é um ambiente cuja diversidade está vinculada às diferenças entre consumidores e 

empresas. Os consumidores diferem entre si pelo sexo, idade, nacionalidade, entre 

outros, mas também pelo conteúdo das suas atividades, interesses, preferências e 

opiniões. Ao passo que as empresas tendem a caraterizar-se pelo tipo de indústria, 

atividade, serviços, mas também pela sua estratégia de marketing, formas de 

distribuição do produto e formas de comunicação (Ribas, 2006; Dória, Pereira, & 

Papandréa, 2013; Sheth, 2017). O comportamento do consumidor assume hoje um 

papel preponderante não só na forma como a empresa pensa o produto ou serviço, mas 

também na forma como estrutura a sua estratégia de penetração, promoção e 

distribuição junto do consumidor. A empresa deve perseguir a excelência no processo 

de criação de valor, criando propostas diferenciadoras (produtos, bens, serviços, entre 

outros), as quais permitam criar riqueza, quer para os seus acionistas, quer para os seus 

consumidores e mercado em geral (Wahba, 2002; Nandakumar, 2010; Ramos, 2012). 

A criação de valor está diretamente ligada à perceção que o consumidor vem a criar 
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sobre a empresa, o produto ou o serviço disponibilizado no mercado. Este valor é, em 

regra, percebido pelo consumidor através do grau de satisfação criado pelos diferentes 

atributos e/ ou benefícios que determinado produto oferece (Ramos, 2012). Perante o 

enquadramento efetuado, onde foram colocados em evidência alguns dos obstáculos, 

potencialidades e realidades inerentes ao comportamento do consumidor, apesar de se 

verificar uma tendência para o valorizar como determinante no processo de criação de 

valor, somos levados a criar um modelo teórico que visa responder à seguinte questão:  

 
 ñéem que medida exerce o comportamento do consumidor uma influ°ncia 

positiva sobre o ciclo de inovação da empresa e de que forma se tende a 

refletir na performance empresarial?ò 

 

3. MOTIVAÇÕES E OBJETIVOS 

O estudo do tema proposto, em particular, coloca-nos perante um duplo desafio: se é 

verdade que nos permite estudar e avaliar o real contributo do comportamento do 

consumidor para o desenvolvimento de sistemas empresariais, também é verdade que 

nos permite estudar a reação e adaptação das empresas a novas exigências induzidas, 

nomeadamente, ao nível da inovação de novas estratégias de gestão, novos produtos 

e serviços. A literatura e a investigação sobre o comportamento do consumidor tem 

seguido uma linha de pesquisa baseada na procura de respostas a questões da procura, 

seleção e repetição de compra de um determinado produto, bem ou serviço. A amplitude 

das questões propostas abrange áreas diversas do consumo, tais como: 

telecomunicações; saúde; banca; vestuário; educação; desporto; entre outras. Aqui o 

objetivo centra-se na melhor compressão de padrões de comportamento com vista a 

determinar mecanismos de gestão que permitam às empresas:  

 

¶ Elaborar o mix de marketing; 

¶ Segmentar o mercado; 

¶ Posicionar e diferenciar o produto ou serviço; 

¶ Entre outros. 

 

Hoje vão surgindo alguns trabalhos cuja linha de investigação visa estudar a aplicação 

de modelos teóricos, sejam eles: clássicos; contemporâneos; vanguardistas, numa 

abordagem confirmatória ou matemática, tendo em visa validar os seus pressupostos e 

dinâmicas concetuais. Assim, é nossa motivação dar continuidade a esta linha de 
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investigação, por via do desenvolvimento e consequente aplicação de um modelo 

teórico que visa estudar, não só as diferentes dimensões do consumidor, mas também 

as suas implicações nas dinâmicas das empresas. 

 

4. CONSUMIDOR NO CENTRO DA ESTRATÉGIA EMPRESARIAL 

As empresas hoje reconhecem que o consumidor ® ñreiò, logo, com capacidade de 

determinar o sucesso ou o insucesso de determinado produto no mercado. Os 

profissionais de marketing ao compreenderem melhor as ñatitudesò, os ñporqu°sò, os 

ñcomosò que levam as pessoas a consumirem, tendem a otimizar n«o s·, os produtos e 

serviços existentes, mas também a lançar novas e melhores ideias no mercado, por 

forma a antecipar, influenciar e atrair o consumidor para a compra. A análise sobre o 

comportamento do consumidor ajuda as empresas a descobrir como ñagradar ao reiò, 

ou seja, por outras palavras, a satisfazer um desejo ou uma necessidade de um ou mais 

consumidores e, por essa via, alavancar a performance da empresa, o valor da marca 

e a penetração no mercado de determinado produto ou serviço (Blackwell et al., 2005; 

Drolet, Schwarz, & Yoon, 2011; Ronald, Leisa, & Felipe, 2015). As empresas mais 

eficazes hoje, em matéria de marketing, tendem a chegar ao consumidor com propostas 

de valor, bem mais atrativas e distintivas, resultado do esforço de investimento em 

desenvolvimento, inovação e pesquisa de novos e melhores produtos e/ou serviços. 

Assim, a procura por métodos que melhor permitam influenciar os consumidores, 

relativamente: preços; promoções e; operações; obrigará as empresas a um esforço 

suplementar, não só em matéria de inovação, mas também de marketing, por forma a 

retê-los e a fidelizá-los à marca, potenciando os resultados e a respetiva quota de 

mercado (Blackwell et al., 2005; Gabriel & Lang, 2015; Nagle, Hogan, & Zale, 2016). As 

empresas do Séc. XXI, por força do mercado, hipercompetitivo e global, vêem-se hoje 

obrigadas a auscultar as necessidades do cliente, por conseguinte, o foco deixa de estar 

no ñcomo podemos n·s influenciar o consumidorò para antes ñcomo os consumidores 

nos podem influencia a n·sò. Ora, neste sentido, será oportuno afirmar que o grande 

objetivo das empresas para este S®c. ser§ ñservir o consumidorò (Blackwell et al., 2005). 

O objetivo de qualquer empresa ® entregar aos ñseusò consumidores mais valor que os 

seus concorrentes. O conceito de valor é a diferença entre aquilo que os consumidores 

estão disponíveis a dar por um determinado produto e os benefícios que deles retiram 

(Blackwell et al., 2005; Filho, 2005; Ehrhardt & Brigham, 2010; Saleem, Ghafar, Ibrahim, 

Muhammad, & Ahmed, 2015). A consciência generalizada pelo valor obriga as 

empresas a enfatizar, o valor total dos seus produtos e/ou serviços, não só na perspetiva 
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global do seu portfólio, mas também na perspetiva integrada em formato de pacotes ou 

venda cruzada. A qualidade hoje pensada de forma isolada não é sinónimo de valor, 

logo, insuficiente para sustentar uma vantagem competitiva no atual panorama 

competitivo e global (Porter & Heppelmann, 2014). Mas a combinação desta com outras 

componentes, tais como: marca; imagem; preço; atributos do produto; isso sim, reflete-

se como uma vantagem. Hoje os consumidores escolhem o produto ou serviço que lhes 

d§ ñmaior valorò, n«o necessariamente aquele que lhes ® mais econ·mico, mas antes 

aquele que lhes dá ou proporciona maiores benefícios totais (Lien, Wen, Huang, & Wu, 

2015). As empresas hoje conscientes da ñenormeò influ°ncia dos consumidores sobre o 

ciclo de inovação da empresa, vêem-se assim obrigadas não só a auscultar, mas 

também a melhor compreender as suas necessidades e desejos, por forma a 

ñotimizarem o seu portf·lio de produtosò, n«o s· com o objetivo de os melhor servir, mas 

também a fideliza-los e a retê-los como clientes (Blackwell et al., 2005). A inovação é 

um processo de interações a três dimensões: produto; processo; marketing, cujo 

objetivo é a criação de uma proposta de valor que vá ao encontro dos desejos e 

necessidades do cliente final. A proposta materializa a necessidade sob a forma de um 

produto e/ ou serviço e que após ser experienciada pelo consumidor será alvo de 

avaliação (Kaplan & Norton, OCDE, 2005; Ferreira et al., 2007). O investimento da 

empresa em desenvolver o seu ciclo de inovação não deve limitar-se, apenas e só, a 

uma das dimensões, mas antes do todo, sob pena de poder desequilibrar e/ou 

comprometer o próprio sistema, criando ñpropostas de valorò desajustadas da realidade 

de ñqualidadeò e de ñservio ao clienteò inferior ao esperado (Flynn, 2010). Mais, o 

investimento direto numa das dimensões, nem sempre, é a melhor opção, por vezes 

optar pelo investimento indireto, leia-se, ñdesenvolvimento do ciclo como um todoò acaba 

por ser a melhor opção, por força do efeito da relação de interdependências entre as 

três dimensões (Kaplan & Norton, 2004; Novas, 2008; Ramos, 2012). As empresas 

possuem hoje inúmeros instrumentos disponíveis para a monitorização da performance 

ao nível das diferentes dimensões do ciclo de inovação empresarial. Os variados 

instrumentos são suportados, por norma, em indicadores financeiros e não financeiros 

que de uma forma articulada permitem à empresa melhor gerir cada uma destas 

variáveis. Hoje para serem competitivas não lhes basta apenas serem capazes de 

inovar ao nível do produto, precisam igualmente de inovar ao nível da excelência dos 

seus processos internos, designadamente, organização, conhecimento e competências. 

A gestão eficiente destes fatores permite à empresa, por certo, ser bem mais competitiva 

e sucedida no mercado (Wahba, 2002; Kaplan & Norton, 2004; Ramos, 2012). 
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5. MODELO TEÓRICO E HIPOTESES A INVESTIGAR  

5.1 Perspetiva Global sobre o Modelo  

A perspetiva aqui apresentada serve, apenas e só, para dar uma visão global e sumária 

sobre o modelo, o qual será à frente objeto de maior detalhe. O modelo prevê um 

conjunto de interações positivas entre o comportamento do consumidor, o ciclo de 

inovação das empresas e a performance empresarial.  

 

Figura 1 ï Modelo conceptual para avaliação do impacto do CC na Performance 

 

A perspetiva resulta num conjunto alargado de relações entre as quatro dimensões do 

comportamento do consumidor selecionadas (i): Sociocultural; Económicas; Pessoais e 

Psicológicas; as três dimensões do ciclo de inovação empresarial (ii): Produto; Processo 

e Marketing, como ainda, (iii): entre estas últimas e, por fim, (iv) entre elas e a 

performance empresarial. O modelo possui 9 variáveis latentes onde 8 são de carater 

endógeno relativas às dimensões do comportamento do consumidor, ciclo de inovação 

das empresas e performance empresarial e, por último, uma outra variável de caracter 

exógeno de ordem hierárquica superior relativa à própria dimensão comportamento do 

consumidor.  

 
5.2. Princípios Gerais do Modelo Conceptual e Hipóteses a Investigar 

O comportamento do consumidor é hoje reconhecido pela comunidade científica, 

empresários e profissionais de marketing, como uma área nevrálgica a desenvolver, 

quer em termos empresariais, quer em termos académicos. As empresas hoje em dia 

já possuem áreas departamentais capazes de analisar e estudar as tendências do 

mercado, por forma a projetar a sua oferta de produtos, mas igualmente para auscultar 
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as necessidade e desejos dos seus consumidores. Os trabalhos científicos publicados 

na área do comportamento do consumidor têm procurado estudar a satisfação deste 

sobre um determinado tipo de produto, serviço ou, até mesmo, área de negócio 

empresarial (Rojo, 1998; Vilas Boas, 2006; Hoppe, Barcellos, Vieira, & Matos, 2012; 

Lourenço, 2013; Laitala, 2014; Keller, 2016; Balsinha, 2017; Valente, 2017; Schaefer, 

Olsen, & Thach, 2017; Holzmann & Schmidb, 2018). Agora, alguns trabalhos de 

investigação, mais recentes, têm explorado a aplicação de modelos de equações 

estruturais - Structural Equations Modelling - ao comportamento do consumidor, por 

forma a validarem modelos teóricos, quer sejam eles mais abrangentes, quer de 

carácter mais específico (Haur, Khatibi, & Azam, 2017; Bellini, Cardinali & Grandi, 2017; 

Lee et al., 2017; Stewens, Schlager, Häubl, & Herrmann, 2017; Kizgin et al., 2018; Lafit, 

Omar, Bidin, & Awang, 2018; Stefanini, Alves, & Marques, 2018; Shin, Lm, Jung, & 

Severt, 2018; Verma & Chandra, 2018). O modelo aqui idealizado, por sinal, enquadra-

se nesta última linha de investigação, pelo facto de desenvolver um modelo teórico, o 

qual assume uma influência direta e positiva do comportamento do consumidor no ciclo 

de inovação e que esse efeito sobre esta última dimensão se reflete indireta e de forma 

positiva sobre a performance empresarial. O comportamento do consumidor é aqui 

assumido através de um conjunto de fatores que influenciam o comportamento do 

consumidor, são eles: económicos; socioculturais; pessoais; psicológicas, os quais 

tendem a exercer e/ou a contribuir de uma forma positiva para o desenvolvimento do 

ciclo e inovação das empresas (Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong, 2005; Solomon, 

2014). O ciclo de inovação empresarial tende a abranger várias dimensões da empresa 

não se circunscrevendo à mera avaliação de indicadores quantitativos. O seu estudo 

incorpora igualmente indicadores de carater qualitativo que visam avaliar a qualidade 

dos processos internos de inovação e de satisfação dos consumidores em geral (Kaplan 

& Norton, 2004; OCDE, 2005; Ferreira et al., 2007). O comportamento do consumidor 

goza aqui de um papel crucial pela sua capacidade de influenciar o sucesso ou 

insucesso de uma determinada empresa, negócio ou produto no mercado (Wahba, 

2002; Nandakumar, 2010; Novas, 2008; Ramos, 2012). A convicção é que hoje esse 

nível de influência se estende à forma como a empresa pensa estrategicamente o ciclo 

de inovação, pois os profissionais ao melhor compreenderem os sinais dos 

consumidores, desenvolvem mais e melhores produtos, satisfazendo assim os 

ñmaioresò desejos e necessidades dos seus consumidores. £ nossa convic«o que o 

comportamento do consumidor ao influenciar os ciclos de inovação e as estratégias das 

empresas, por certo, influenciará igualmente a forma como estas se organizam 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2212977418300036
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2212977418300036
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0378778817326518#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0378778817326518#!
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internamente, por forma a serem mais competitivas, sistemáticas e eficientes junto do 

mercado e do seu consumidor. Face ao exposto e atendendo a literatura disponível 

sobre o tema são aqui formuladas as hipóteses de investigação, em termos genéricos, 

sob a forma das seguintes proposições:  

H.1. O Comportamento do Consumidor exerce uma influência positiva sobre 

o ciclo de inovação via desenvolvimento das suas dimensões: inovação de 

produto; inovação de processo; inovação de marketing. 

H.2. As dimensões intrínsecas ao Ciclo de Inovação admitem entre si 

relações positivas, as quais tendem a contribuir para o desenvolvimento 

individual de cada uma das dimensões e do próprio modelo em geral. 

H.3. Existe um efeito direto positivo entre as três dimensões do ciclo de 

inovação a performance empresarial. 

As hipóteses genéricas: H.1, H.2 e H.3, acima apresentadas, são cada uma delas 

operacionalizadas por três hipóteses operacionais, portanto, num total de 9 hipóteses, 

conforme ilustrado no desenho do modelo conceptual para avaliação do impacto do 

comportamento do consumidor na performance.    

 

6. METODOLOGIA 

6.1. Estratégia de Investigação Adotada 

A estratégia de investigação utilizada, pelo investigador, obriga a uma justificação 

detalhada de cada uma das opções metodológicas, tendo por base os objetivos a atingir. 

Assim, a investigação efetuada, por sinal, enquadra-se no grupo de metodologias de 

investigação empírico-formais, as quais tendem a incluir (Sousa, 2000; Novas, 2008, 

Ramos, 2012):  

¶ A articulação de um grupo de hipóteses com base na componente teórica; 

¶ A verificação do grupo de hipóteses cruzando-a com a informação sobre o 

fenómeno; 

¶ A reflexão crítica sobre a teoria face aos factos observados. 

A investigação é simplesmente quantitativa utilizando, num primeiro momento, o método 

exploratório, por forma a analisar os dados recolhidos pelo questionário: Análise de 

Variância. Num segundo momento, o método confirmatório, por via dos sistemas de 

equações estruturais. 

6.2. População alvo e Seleção da Amostra 

A população a considerar para o presente trabalho de investigação são as unidades 

empresariais, apenas e só, com fins lucrativos, as quais apresentem um volume de 
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neg·cios anual superior a 2 Milh»es de úuros, com um n¼mero total de pessoas ao 

serviço não inferior a 10 e que sejam associadas da Associação de Empresas de 

Portugal. A base de dados populacional compilada, em formato xls, integra empresas 

de todos os setores de atividade económica, em Portugal, sem exceção. Mais, a 

informação catalogada na base de dados possui apenas as sociedades anónimas (SA) 

e por quotas (Lda), deixando de fora os empresários em nome individual, tendo sido 

organizada em função das seguintes variáveis: Nome da Empresa; Nº de Empregados; 

Nº Fiscal; Secção CAE; Subsecção CAE; Volume de Negócios; e-mail. A base de dados 

inicial incorpora um total de 7.500 empresas representativas de todos os setores de 

atividade económica à exceção: administração pública e defesa (O); atividades das 

famílias empregadoras de pessoal doméstico (T); atividades de organismos de carácter 

internacional e outras instituições extraterritoriais (U), segundo o CAE-Rev.3. Os 

trabalhos de investigação com recuso a técnicas de modelagem matemática têm 

recorrido a amostras finais cuja dimensão tende ascender a 200 unidades amostrais 

(Farias & Santos, 2000; Green, Wu, Whitten, & Medlin, 2006; Novas, 2008; Saghaei & 

Ghasemi, 2009; Walker, Damanpour, & Devece, 2010, Ramos, 2012; Kizgin et al., 

2018). Face ao exposto, o investigador fixou em 200 observações válidas, o número 

mínimo de unidades amostrais a vigorar na base, a qual pelos constrangimentos 

identificados é fixada em 5%, por sinal uma taxa conservadora, o que obrigou a extrair 

da amostra inicial um total de 4.000 empresas. 

 

6.3. Técnica de Recolha de dados: Questionário 

A conceção de um questionário obriga o investigador a cumprir uma série de etapas: 

identificar a informação a obter; escolher o método entrevista; planear as questões; 

refletir a estrutura; testar sobre uma base pequena de respondentes, sem as quais a 

qualidade do questionário poderá colocar em causa a investigação a efetuar (Hill & Hill, 

2009). O questionário aqui desenvolvido obedece a uma estrutura lógica e basicamente 

é constituído por 5 grandes questões. A primeira é de carácter generalista e tem o 

objetivo dar resposta à questão preliminar sob grau de aceitação da opinião do 

consumidor na criação de produtos pelas empresas a operar em Portugal. A segunda 

questão é de carácter técnico e tem o objetivo avaliar a natureza e o efeito das diferentes 

dimensões de fatores influenciadores do comportamento do consumidor no ciclo de 

inovação da empresa. A terceira questão segue a mesma linha técnica e visa avaliar o 

grau de desenvolvimento das diferentes dimensões que constituem o ciclo de inovação: 

produto; processo; marketing. A quarta questão é igualmente técnica, pois possui o 
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objetivo de avaliar o grau de eficiência da empresa quanto à concretização de um 

conjunto de objetivos: quantitativos e qualitativos. Por fim, a quinta questão, a qual tem 

carácter generalista, tem apenas o objetivo de recolher um conjunto de informação 

capaz de caracterizar a amostra de empresas que irão participar na investigação. As 

questões 1, 2, 3 e 4, por sinal, seguem uma lógica de medição do tipo Likert a 7 pontos. 

A opção por este tipo de escala, por parte do investigador, assenta na necessidade de 

se obter junto da população inquirida maior rigor de resposta. A escala de Likert a 7 

pontos é muito utilizada em estudos de investigação em Marketing, Gestão, Finanças, 

Sociologia, entre outros (Cabrita, 2006; Novas, 2008; Ramos, 2012; Kizgin et al., 2018). 

Ao passo que a questão 5, pelo seu objetivo, segue uma lógica de escolha múltipla, pois 

permite à empresa selecionar de um grupo de opções aquela que melhor enquadra a 

sua empresa: setor de atividade económica; Nº pessoas ao serviço; volume de 

negócios; Função respondente; entre outras. Acresce referir que o questionário aqui 

produzido é inspirado em outros já aplicados em anteriores trabalhos de investigação, 

quer ao nível da própria estrutura, quer ao nível de algumas das suas questões, tendo 

sido otimizado e ajustada ao objeto de estudo que suporta o presente trabalho de 

investigação (Pépece, 2002; Cabrita, 2006; Novas, 2008; Ramos, 2012; Kizgin et al., 

2018). 

 

6.4. Técnica de Modelagem e Método de Estimação a Aplicar  

A aplicação de sistemas de equações estruturais configura três tipos de abordagem e 

que per si são diferentes: (i) meramente confirmatória; (ii) análise de modelos 

concorrentes; (iii) desenvolvimento de modelos. A estratégia por nós considerada visa 

uma lógica de desenvolvimento de modelos, ou seja, uma aplicação mais interativa, pois 

caso o modelo inicial teorizado apresente um fraco ajustamento, é nosso objetivo 

melhorá-lo e ajustá-lo, por forma a chegar a um modelo e/ou solução admissível 

(Ramos, 2012). O ñm®todo de estima«oò a utilizar ® o de ñm§xima verosimilhanaò que 

tem o objetivo de estimar os parâmetros que maximizam a verosimilhança em observar 

a matriz de covariâncias da amostra, i.e., à medida que a dimensão da amostra aumenta 

as estimativas tendem a aproximar-se do parâmetro populacional com distribuição 

normal. O método é robusto à violação da presunção da normalidade nas variáveis 

manifestas se a assimetria (sk) e a curtose (ku) não sejam superiores a 2 e 7, 

respetivamente. Só apenas acima destes valores é considerada violação séria da 

normalidade dos dados e se sugere pela adoção de outra técnica de estimação (Curran, 

West, & Finch, 1996; Kline, 2005; Finney & Di-Stefano, 2006; Hair, Anderson, Tatham, 
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Black, & Barry, 2009; Ramos, 2012; Maroco, 2014). A avaliação da qualidade de em 

modelo é, por regra, efetuada através de um conjunto de testes e índices. O teste 

comummente utilizado, apesar de articulado com outros, é o teste X² de ajustamento, o 

qual é um teste à função discrepância cujo efeito é minimizado aquando do ajustamento 

do modelo. Aqui o objetivo é testar a hipótese H0:×=×(ɗ) onde se estipula que a matriz 

de covariâncias populacional é igual à matriz de covariâncias implicada pelo próprio 

modelo ao invés da hipótese H1:×Í×(ɗ) que contraria o termo de igualdada da hip·tese 

inicial.  

 

7. CONCLUSÕES SUMÁRIAS 

Os resultados finais da estimação do modelo desenvolvido serão apresentados num 

segundo trabalho, a publicar em meados de julho, do corrente ano, complementado 

assim este primeiro trabalho. Agora os resultados preliminares, entretanto obtidos, por 

sinal, permitem concluir que de facto o Comportamento do Consumidor (CC), exerce 

uma influência positiva sobre o ciclo de (CI), como ainda sobre a performance (PE). O 

papel do consumidor é de facto importante para a empresa, não só para a criação da 

estratégia, mas também para o desenvolvimento do produto, sem o qual o ciclo de 

inovação não progredia com tanta ligeireza. O contributo para a gestão das empresas, 

gestores e comunidade científica, no geral, tende a incidir não só na originalidade do 

modelo, mas também em atestar se de facto o comportamento do consumidor (CC) 

produz ou não um efeito positivo sobre o ciclo de inovação (CI) e se o mesmo se faz 

refletir na performance empresarial (PE).  
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Resumo 

A conceção de centralização passa por a compreender como um espectro organizacional que 
vai muito além das infraestruturas, pois pode existir centralização ou descentralização a diversos 
níveis: transportes, coordenação operacional ou tomada de decisão. Objetivamente a 
investigação pretende realizar a análise e compreensão da evolução do processo de 
centralização logística desenvolvido pela organização, bem como perceber o impacto a nível 
operacional e de gestão do processo de centralização. Do ponto de vista metodológico o 
presente artigo foi elaborado através de revisão de literatura ilustrando o estado da arte 
relativamente à temática em estudo. Podemos concluir que a questão da centralização não pode 
ser definida como um termo absoluto, não podendo definir as organizações como centralizadas 
ou descentralizadas, mas sim podemos definir as instituições como tendencialmente 
centralizadas ou tendencialmente descentralizadas. 

Palavras-chave: Centralização, Descentralização, Gestão Logística. 

 

Abstract 

The conception of centralization has to be understood as an organizational spectrum that goes 
well beyond infrastructures, since there can be centralization or decentralization at different 
levels: transportation, operational coordination or decision making. Objectively the research 
intends to carry out the analysis and understanding of the evolution of the logistical centralization 
process developed by the organization, as well as to realize the impact at the operational and 
management level of the centralization process. From the methodological point of view, this article 
was elaborated through literature review illustrating the state of the art in relation to the subject 
under study. We can conclude that the question of centralization can not be defined as an 
absolute term, and can not define organizations as centralized or decentralized, but rather we 
can define institutions as tendentially centralized or tendentially decentralized. 

Keywords: Centralization, Decentralization, Logistical Management. 

 

1. INTRODUÇÃO 

Salientando a origem da logística temos que retroceder bastante no tempo, pois ela é 

associada a uma figura histórica: Alexandre, O Grande. Foi ele o primeiro, a nível militar, 

a adotar estratégias (que sem serem denominadas como logísticas) promoveram o 

sucesso das ações militares desenvolvidas (Rodrigues, 2007; Dobroruka, 2009; Rocha, 

2012). 

O reconhecimento do meio envolvente, análise das oportunidades, fraquezas e forças 

que compunham o inimigo aliado à introdução de engenheiros e construtores que 
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planeavam e executavam ações que promoviam o enfraquecimento deste, eram 

determinantes no seu sucesso (Rodrigues, 2007). Tinham também como missão 

avançar no terreno à frente das tropas militarizadas com o intuito de criar postos 

avançados com provisões para que as tropas ao avançarem no terreno tivessem todas 

as condições/meios que lhes proporcionassem um combate mais fácil, efetivo e eficaz 

(Rodrigues, 2007). 

Ao falarmos de centralização podemos analisar esta como uma forma de agrupamento 

de recursos, defendendo sempre a ótica da afetação eficaz e eficiente de recursos sem 

nunca pôr em causa a prestação do serviço com a melhor qualidade possível. 

2. CENTRALIZAÇÃO LOGÍSTICA 

A logística por si só é definida pela USAID (2012) ñcomo uma componente operacional 

da gestão da cadeia de abastecimento, incluindo a quantificação, aquisições, gestão de 

inventário, transporte, gestão de frota, recolha de dados e reporte. A gestão da cadeia 

de abastecimento inclui as atividades de logística e também a coordenação e 

colaboração dos trabalhadores, níveis e funções. A cadeia de abastecimento inclui 

fabricantes internacionais e a dinâmica de abastecimento e procura; a logística tende a 

focalizar mais em tarefas específicas de um determinado sistema de programa de 

sa¼de.ò. 

Desta forma segundo Mintzberg (2010) o agrupamento dentro de instituições pode ser 

uma forma de coordenar a mesma para que se possam alcançar os objetivos 

necessários. 

Assim, ainda segundo este autor, existem quatro vetores fundamentais quando falamos 

nesta temática: 

1. Criação de um mecanismo sistemático de supervisão que é comum entre as 

diversas posições (hierárquicas e responsáveis de gestão) e as diferentes 

unidades (serviços incorporados na estrutura hospitalar); 

2. Necessidade de partilha de recursos entre as diversas posições e as diferentes 

unidades; 

3. Unanimidade na avaliação da performance, dada a parametrização da forma 

de operar e à uniformização de processos é necessário que a performance 

seja avaliada de forma semelhante; 

4. Criação de um ajustamento mútuo na forma de interagir entre os diversos 

elementos do serviço: ao agrupar existe um sentimento de pertença que cria a 

necessidade de comunicar permanentemente, levando assim a que se tenham 

de ajustar mutuamente.  
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Pode-se então afirmar que o agrupamento (centralização) leva a que sejam promovidas 

não só o ajustamento mútuo (união dos elementos que constituem o serviço) mas 

também a supervisão direta (uniformizada para os diversos elementos do serviço) 

(Mintzberg, 2010). 

Temos que olhar para a temática como um aspeto dinâmico das instituições em que 

pode, por exemplo, existir centralização ao nível de funções e descentralização ao nível 

das infraestruturas, assim importa definir, primeiro que tudo, qual a importância que a 

gestão e a própria logística têm para a instituição e de que forma é que esta pode ser 

usada de forma a promover melhorias na mesma (Carvalho, 2004). 

Segundo a USAID (2012) a logística pode ser definida por seis fatores que na dose 

correta podem fazer com que um sistema de desempenho logístico funcione os autores 

definem mesmo estes fatores como sendo os seis certos da logística: Os produtos 

certos, nas quantidades certas, na qualidade certa e entregues no lugar certo, no tempo 

certo e ao custo certo.  

Para Carvalho (2004) centralização ao nível do armazenamento e da distribuição incute 

nas instituições uma capacidade adaptativa às necessidades de consumo que lhes 

permite de forma intrínseca desenvolver a sua atividade centrada no serviço prestado 

ao cliente, como podemos ver na ilustração seguinte adaptada de Carvalho (2004). 

 

Figura 1: Dinâmica adaptativa de fornecedores (distribuição/armazenamento centralizados) 

 

Na figura 1 podemos aferir que a existência de pontos centrais nas instituições quer de 

armazenamento quer de distribuição produzem uma maior eficácia não só ao nível 

destes vetores operacionais como também ao nível do transporte (e consequente 

rapidez de resposta) entre pontos de consumo (Carvalho, 2004). 
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Para Fukuyama e Shulsky (1997), num estudo desenvolvido com base na realidade 

militar (Exército Norte-Americano), existe a necessidade de perceber as necessidades 

latentes na instituição para que esta possa definir qual a melhor estrutura que deve 

adotar nos seus diversos níveis organizacionais. Quer a atuação rápida quer a eficiência 

desta na operacionalização e na tomada de decisão estão diretamente ligadas a 

instituições com maiores níveis de centralização, provendo estas de menores níveis 

hierárquicos (o que leva a uma mais baixa quantidade de análises) o que serve de fator 

facilitador ao nível da rapidez de processos (Fukuyama & Shulsky, 1997). 

A centralização acarreta alguns pontos negativos todos ligados ao facto de em 

instituições, com maior nível de centralização, existirem níveis hierárquicos em menor 

número, o que promove a aplicação de conhecimentos específicos e ao mesmo tempo 

tomada de decisão num pequeno número de colaboradores. Assim existe uma maior 

probabilidade de que as funções desempenhadas sejam mais rotinadas tirando o foco 

da especificidade de cada decisão (Fukuyama & Shulsky, 1997). 

 

3. CENTRALIZAÇÃO NO SETOR DA SAÚDE 

Segundo Mathias, Rodriguez e Gonçalves (2015) existem fatores que diferenciam as 

instituições e lhe conferem características únicas em que um processo de centralização 

seria fator promotor de mais prejuízos do que de benefícios (ou o contrário) temos que 

olhar de forma global para a centralização e para a descentralização (sem nunca 

esquecer a avaliação das áreas que estão ou não centralizadas) observando quais as 

suas vantagens (sendo que as vantagens para uma são desvantagens para a outra) 

conforme apresentado na tabela seguinte adaptada de Mathias, Rodriguez e Gonçalves 

(2015): 

Vantagens da Centralização Vantagens da Descentralização 

Qualidade na tomada de decisão Atividade centrada nos resultados 

Necessidades de formação mais baixas 
Colaborados de nível intermédio com 

maior interveniência 

Uniformização de normas e instruções de 
trabalho 

Colaborados com maior envolvência com 
os objetivos da organização 

Facilidade de Coordenação Aumento da concorrência interna 

Proveito eficiente do trabalho de especialistas 
Maior facilidade de avaliação da atividade 

desenvolvida 

Identificação de colaboradores intermédios 
com a organização menos determinante 

Fluxo de trabalho menor 
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Utilização de economias de escala 
Ferramenta de treino mais moldável a 

nível de formação 

Tabela 1: Vantagens da Centralização e Descentralização 

 

Estas vantagens, quando exploradas da forma correta, providenciam às instituições 

maior competitividade, otimização de recursos e capacidade de adaptação aos desafios 

constantes e diários que lhe são colocados (Carvalho, 2004). 

Ao abordar a questão da centralização podemos fazê-lo de diferentes perspetivas como 

por exemplo análise das questões que estão em back office como o caso das compras 

ou então fazer uma abordagem operacional que nos ofereça respostas a este nível 

(gestão de stocks e o seu armazenamento, distribuição ou transporte de materiais). 

Contudo numa estrutura hospitalar temos, por exemplo, que perceber que o facto de ser 

constituída por equipas multidisciplinares com diversos graus de especialização, que 

lhe fornecem capacidade de dar resposta às suas necessidades existentes, leva 

também a que o seu elevado grau de especialização as oriente para os seus objetivos 

esquecendo, por vezes, que só a sua atuação conjunta irá levar a que cada uma das 

áreas tenha o sucesso que pretendem. 

O ambiente hospitalar e a sua envolvência própria leva a que de uma forma muito natural 

exista a necessidade de definir prioridades, aplicar e gerir recursos de forma muito 

peculiar e rápida nunca colocando em causa a segurança do utente, a prestação dos 

melhores e necessários cuidados médicos, no momento certo, bem como a otimização 

dos mesmos (Ramos & Trindade, 2011). 

Ao falarmos de centralização podemos analisar esta como uma forma de agrupamento 

de recursos, defendendo sempre a ótica da afetação eficaz e eficiente de recursos sem 

nunca pôr em causa a prestação do serviço com a melhor qualidade possível. Desta 

forma segundo Mintzberg (2010) o agrupamento dentro de instituições pode ser uma 

forma de coordenar a mesma para que se possam alcançar os objetivos necessários. 

Cronologicamente foram apresentados diversos tipos de centralização, recorrendo a 

Almeida (2002) podemos ver que a centralização assume, com o passar do tempo, 

diversas perspetivas e abordagens que, pela pertinência do estudo, demonstram a 

influência que esta área tem para a gestão das instituições, observar a ilustração 

seguinte de elaboração própria com base em Almeida (2002). 
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Figura 2: Evolução Cronológica da Centralização (Setor Público) 
 

Assim, segundo Almeida (2002), existem algumas perspetivas da centralização, para o 

setor público, que se consideram pertinentes, tais como: 

× Cheu, apresentação de uma proposta formal com o intuito de criar, em 

Portugal, uma Divisão de Aprovisionamento Distrital; 

× Santos, propõe a adaptação do sistema logístico americano, dividido em 

sectores desagregados, de forma a ser adaptado consoante a realidade da 

instituição: 

ü Sistema Centralizado; 

ü Sistema Centralizado Modificado; 

ü Sistema Descentralizado; 

ü Sistema de Compras Seletivas. 

× Caetano, apresenta, para a área hospitalar, quatro soluções para a 

centralização das compras: 

ü Centralizações Externas; 

ü Centralizações Semi-externas; 

ü Centralizações Semi-internas; 

ü Centralizações Internas. 

× Bruel, este autor defende a existência de um serviço específico com a missão 

de gerir todo o processo, desde a gestão de stocks, à compra ou à distribuição, 

promovendo assim um maior conhecimento do processo por parte de quem o 

gere, sugere então que a centralização possa assumir-se de diferentes formas, 

tais como: 

ü Centralização de Compras de Referência; 

ü Centralização de Compras de Referência com Convenções 

Obrigatórias; 

ü Centralização de Compras no Sentido Restrito; 

ü Centralização de Compras com Gestão de Stocks. 
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× Pires, apresenta o conceito de Centralização Cooperativa, em que instituições 

independentes que necessitam da mesma tipologia de materiais se 

organização de forma a adquirir quantidade suficiente para satisfazer as 

necessidades de cada uma (obtendo proveito das vantagens associadas à 

compra em quantidade); 

× Mattioni, este autor, referindo-se diretamente ao setor hospitalar, aborda a 

centralização através da externalização de serviços, assim sugere como 

opções de centralização na área logística as seguintes: 

ü Subcontratação da Gestão Logística do armazém e distribuição interna 

no Hospital; 

ü Subcontratação da Gestão Logística do armazém no Hospital e 

distribuição interna; 

ü Externalização da Gestão Logística do armazém e da distribuição de 

um Hospital; 

ü Externalização da Gestão Logística do armazém e da distribuição de 

vários Hospitais; 

ü Externalização da função compras, logística e distribuição de vários 

Hospitais; 

Almeida (2002) aborda ainda uma perspetiva apresentada por Concheiro Santos et al. 

(s.d.), que por se encontrar sem data não foi incluído na ordem cronológica, que defende 

a organização/designação das compras em grupos, sendo estes: 

× Consórcios; 

× Cooperativas; 

× Corporação; 

× Federação; 

× Associações. 

Segundo Carvalho (2004) e Mintzberg (2010) podemos considerar que os termos de 

centralização e descentralização não podem ser vistos como soberanos e definidos de 

forma ñr²gidaò, existe um fluxo dentro das institui»es que t°m diversos fatores e n²veis 

de instituição que nos levam a que se possa afirmar que determinada instituição/serviço 

está em centralização ou descentralização absoluta. 

Temos que olhar para a temática como um aspeto dinâmico das instituições em que 

pode, por exemplo, existir centralização ao nível de funções e descentralização ao nível 

das infraestruturas, assim importa definir, primeiro que tudo, qual a importância que a 
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gestão e a própria logística têm para a instituição e de que forma é que esta pode ser 

usada de forma a promover melhorias na mesma (Carvalho, 2004). 

 

4. CONCLUSÃO 

O setor da saúde enquadra-se numa mudança de paradigma em que as Instituições de 

Saúde, nomeadamente Hospitalares, tem necessariamente que acompanhar, onde a 

mudança de políticas, métodos e sistemas de gestão terão necessariamente que ser 

feitos de forma inovadora e que provoque impacto (positivo) no público-alvo (Morais, 

2012).  

Tendo em conta o impacto que a área logística tem nos resultados financeiros de 

qualquer instituição, seja através da aquisição de bens seja através de aquisição de 

serviços, é importante reter que todas as dinâmicas que sejam impostas nesta área de 

atividade tenham como propósito a otimização de recursos e a sua devida gestão 

promovendo a eficiência e a eficácia com o intuito de prestar os serviços necessários 

com a melhor qualidade possível. 

Devemos então, com a cautela que lhe é devida, inteirar-nos da realidade da instituição 

que estamos a trabalhar não só do ponto de vista da sua envolvente contextual mas 

também dos recursos que dispõe para que possamos de forma clara, concisa e objetiva 

analisar qual a forma de empregar as diversas teorias da área logística na instituição e, 

se possível, avançar para um cenário de centralização. 

Desta forma segundo Carvalho (2004) é importante entender a questão da centralização 

como algo dinâmico e em constante mutação dada a dependência que este processo 

apresenta nas suas mais variadas frentes. Pois a centralização tem que ser 

compreendida como um espectro de instituição em que as instituições podem estar 

ñmaisò ou ñmenosò centralizadas, por exemplo, determinado serviço pode estar 

centralizado em determinada infraestrutura mas o seu modelo de gestão ser distinto 

para as diferentes áreas que o suportam. 

Uma forma simples e completa de entendermos a potencial importância da questão da 

centralização de recursos para as instituições passa por analisar as diferentes 

abordagens (de diversos autores) às vantagens e desvantagens desta temática, assim 

no capítulo desenvolvido foram elencadas as abordagens desenvolvidas por Fukuyama 

e Shulsky (1997), Carvalho (2004) e Mathias, Rodriguez e Gonçalves (2015). 

Relativamente às vantagens que foram reunidas podemos destacar que é comum aos 

autores a avaliação das mesmas consoante a tipologia de instituição que têm como alvo, 

assim, mais uma vez, é de realçar que é demonstrada a subjetividade que o tema da 
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centralização pode acarretar devido ao seu carácter dinâmico. Contudo, nos estudos 

mais recentes (e sendo os mesmos organizados por ordem de importância para o tema 

da investigação), existe um maior grau de concordância no que concerne a este aspeto, 

sendo que através da centralização a estrutura hierárquica será, tendencialmente, 

horizontal, estando os níveis de decisão e especialização centralizados promovendo 

assim: 

1. Baixas necessidades de formação;  

2. Maior facilidade de coordenação dos diversos players da instituição; 

É ainda concordante que a centralização de recursos na área logística promove a 

capacidade de trabalhar com economias de escala (quando tratamos de bens) dado o 

aumento de fluxo de trabalho existente, o que, por conseguinte, provê as instituições de 

uma maior capacidade negocial junto dos fornecedores. 

Quando nos debruçamos sobre as desvantagens o nível de discordância é ainda maior, 

não existindo mesmo nenhum ponto comum entre autores, assim é de referir que mais 

uma vez são dadas mostras de como este tema pode ser abordado de diversas 

perspectivas e sobre tudo de diversas áreas. Como por exemplo as necessidades de 

uma instituição militar serão, na sua maioria, diferentes das de uma instituição de saúde, 

estando assim sujeita a avaliação a área logística de forma, necessariamente, diferente. 

Assim através da análise das vantagens e desvantagens, mais que elencar as mesmas, 

é preciso entender que esta análise não está apenas sujeita à subjetividade de quem a 

faz, mas sobretudo à área a que esta se refere seja ela empresarial ou pública. 
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Resumo 

O Projeto de I&D ñWine Experience & Sensations ï Wine Heritage & Culture Explorer in Tejo 

Regionò tem como objetivo valorizar a atividade turística vitivinícola da região do Tejo, do ponto 

de vista da oferta, valorizando-a para atrair e cativar uma maior e melhor procura. 

Neste contexto, o aplicativo e sistema óWine Experienceô foi desenhado para interagir e criar um 

ambiente imersivo com os visitantes/turistas, para mostrar, valorizar, dar vida e uma dimensão 

intemporal às rotas e pontos enoturísticos, património histórico e cultural de interesse das Adegas 

Regionais/Entidades/Operadores. 

O aplicativo e o sistema óWine Experienceô est«o no estado da arte do desenvolvimento web e 

de aplica»es, com uma interface que ilustra a no«o de ñideia para o produtoò, criada numa 

abordagem de tomada de decisão criativa e inovadora para satisfazer as necessidades dos 

clientes/visitantes/turistas. 

O protótipo obtido foi avaliado e provou ser uma solução boa e interativa que atendeu a todas as 

necessidades e interesses definidos com um custo-benefício aceitável para todos os 

stakeholders. 

O aplicativo e sistema óWine Experienceô apresenta um valor agregado diferenciado que permite 

atualizações e novas funcionalidades de acordo com as necessidades, especificações e modelo 

económico da Adega/Entidade/Operador. 

 

Palavras-Chave: criatividade e inovação, enoturismo, património cultural, aplicação móvel. 

 

Abstract 

The R&D Project ñWine Experience & Sensations ï Wine Heritage & Culture Explorer in Tejo 

Regionò has as objective to valorize the wine touristic activity of the Tejo region, from the point of 

view of the offer, enhancing it, in order to attract and captivate a greater and better demand. 

In this context, the óWine Experienceô app & system was designed to interact and create an 

immersive environment with the visitors/tourists, to show, value, give life and a timeless dimension 

to the wine touristic, historical and cultural heritage routes and points of interest of Regional 

Wineries/Entities/Operators. 

óWine Experienceô app & system are in state-of-the-art of web and application development, with 

an interface that illustrates the ñidea to productò notion, created on a creative & innovative 

decision-making approach to satisfy the customers/visitors/tourists needs. 

The prototype obtained was evaluated and proved to be a good and interactive solution that met 

all the defined needs and interests with an acceptable cost-benefit for all stakeholders. 
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mailto:pt@amplifiedcreations.com
mailto:silvio.brito@ipt.pt
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The óWine Experienceô app & system present a differential added value that allows the addition 

of updates and new functionalities according to the needs, specifications and economic model of 

the Winery/Entity/Operator. 

 

Keywords: creativity and innovation, wine tourism, cultural heritage, mobile app. 

 

1. INTRODUCTION AND RESEARCH CONTEXT 

This paper presents a real case study that exemplifies the notion of ñidea to productò of 

an innovative mobile application for wine tourism and cultural heritage, included in the 

R&D Project ñWine Experience & Sensations ï Wine Heritage & Culture Explorer in Tejo 

Regionò (http://wineexperienceandsensations.com/) that has as objective to valorize the 

wine touristic activity of the Tejo region, from the point of view of the offer, enhancing it, 

in order to attract and captivate a greater and better demand. 

The óWine Experienceô system developed by ISLA-Santarém and Amplified Creations 

aims to show, value, give life and a timeless dimension to the wine touristic, historical 

and cultural heritage routes and points of interest of Regional 

Wineries/Entities/Operators, through a mobile application (for iOS and Android systems) 

and the corresponding responsive website. 

Like all informaticsô projects it comes to satisfy a basic visitor/tourist need, defined as 

óWhere are the wine touristic points of interest in the Tejo region?ô and óWhat kind of 

information should be available for the visitor/tourist?ô 

Based on these questions and making an internet research about possible applications, 

it was verified that there arenôt any satisfying applications that could answer or satisfy 

the visitors/tourists properly. Thus, the research problem was defined by three questions: 

óWhat could be done to change that?ô, óWhat are the possibilities available?ô and óWhat 

type of resources would be needed?ô. 

To solve this problem, it was decided to use a creative & innovative decision-making 

approach, that could clarify all the elements needed to be taken into consideration to 

inform and interact with the visitors/tourists with the focus on identity, image and a clear, 

modern and distinctive communication of the regional wine tourism culture and heritage. 

 

2. CREATIVITY AND INNOVATION 

In the early twentieth century, with the emergence of psychology, the concepts of 

creativity began to change, emerging approaches based on psychological studies of 

personality, psychometrics, cognition and behavior, among others. Creativity then 

appears to us as not dependent on a pre-defined background and as a process that 

cannot be described logically, as it is an irrational order phenomenon, which touches the 
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random and the unpredictable. With the technological advancement, human labor will be 

phased out, delegating every physical effort and part of the intellectual effort to machines, 

so only the monopoly of Human creative activities remains. 

Vygotsky (1987) defines the creative activity as ñany type of manôs activity that creates 

something new, be it anything from the outside world, a product of creative activity, or an 

organization of thought or feelings that acts and is present in man himselfò (p. 5). 

Creativity to Csikszentmihalyi (1998) is not the same as ñcreative thinkingò to the extent 

that it takes place ñin the interaction between a personôs thoughts and a sociocultural 

context. It is a systemic phenomenon, rather than individualò (p. 41). Creativity, with a 

capital letter (Csikszentmihalyi, 1998), or creativity H (Boden, 1999), is seen as the 

production of novelty that has a significant impact on a given field and is widely 

recognized and valued for its social significance. The creativity, with lower case 

(Csikszentmihalyi, 1998), or creativity P (Boden, 1999), also defines the social 

significance of the product, but on a different scale, i.e., the significance (meaning) that 

people give to that product in a limited scope. 

Csikszentmihalyi (2004) presents creativity as a systemic process that arises from the 

relationship between different spheres of action (individual, field and domain) that are in 

different contexts (personal background, society and culture, respectively) that affect 

them, as shown in Figure 1. 

 

 

Figure 1. Creativity Systemic Process. 
Source: Adapted from Csikszentmihalyi (2004). 

 

Csikszentmihalyi (2004) states, as shown in Figure 1, that from the óindividualô point of 

view, it is necessary to analyze the cultural and social contexts in which this individual 

operates. The interaction between óindividualô <> ódomainô fosters the transmission of 

information and the interaction between óindividualô <> ófieldô stimulate the occurrence of 
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results with original potential, producing and stimulating novelty, wherein the interaction 

between ófieldô <> ódomainô selects novelty by the judgment and selection of what are the 

innovative results. 

The óindividualô in itself is only a creative subsystem influenced by new particular symbols 

of a ódomainô and subject to the ófieldô expert recognition (Rodrigo, & Tschimmel, 2009). 

Creativity is not present as an individual product, but as a result of a judgment of the 

systems with which the individual operates. 

The ódomainô contributes to the creative process, affecting the action ófieldô in the 

selection of novelty and affecting the óindividualô by transmitting information. The 

selection of novelty implies the existence of a set of ñjudgesò that affect the cultural ófieldô 

in which they operate, and that will or will not accept something as new or original 

(Csikszentmihalyi, 2004). 

This wealth of features makes the concept of creativity an extremely complex and diffuse 

construct that involves many dimensions and therefore has not had as of yet, in the 

scientific community, an unconditional definition accepted due to the different research 

lines and phenomenon complexity. However, the various proposed definitions are 

grouped, centered and linked to the following four perspectives: (i) people; (ii) processes 

/ techniques / means / actions; (iii) products / objects / purposes / goals; and (iv) climate 

/ environments (Mumford, & Gustafson, 1988; Thomaz, 2005). 

According to Torrance (1996) and Alencar (1996), among others, there may be 

considered three mental capacities closely linked to creativity: (i) Fluency (ability to think 

in a large number of different ideas or possible solutions to a problem); (ii) Flexibility 

(ability to change the course of thought or design different response categories); and (iii) 

Originality (ability to think of unique or unusual possibilities, based on possible, but rare, 

infrequent or unusual responses). 

If creativity is a manifestation of a creative potential or capacity as human action or 

expression; so, Creativity is the expression of human potential ability to execute, through 

inventive originality or human innovation activity, products in the course of its process 

(Sakamoto, 1999, 2000). 

Figure 2 shows a possible set of elements of creativity. 
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Figure 2. Elements of Creativity. 

 

The modern models of the creative thinking process are more complex and of higher 

cognitive abstraction, as the complexity involved in the act of balancing analysis and 

imagination is probably one of the reasons why creative ideas are so rare. So, the model 

of ñdirected creativityò is the one that, integrating the developments of recent years in 

this area, it seems appropriate to be used because it allows the creative thinking 

development of the participants avoiding the individual and even group cognitive 

mechanisms difficulties and dangers, balancing imagination and analysis in a balanced 

manner to the necessary innovation (or creative ideas generation) (Plsek, 1996; Thomaz, 

2005, 2015). 

 

2.1 Plsekôs Model of Creativity  

Plsek (1996) refers three great ideas for a creativity model: (i) the creative process 

involves a determined analysis, the imaginative creation (or generation) of an idea and 

a critical assessment, appealing the balance between imagination and analysis; (ii) the 

old models considered that creative ideas result from subconscious processes, totally 

out of the thinkerôs control, while modern models consider that the generation of new 

ideas is under the thinkerôs direct  control; and (iii) the creative process requires a move 

to action and implementation of these ideas, making it into concrete realities. 

The ñdirected creativity cycleò model is a synthesis of creative thinking models and adds 

the concepts proposed in the last 80 years, as shown in Figure 3. 
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Figure 3. Plsekôs Model of Directed Creativity. 
Source: Adapted from Plsek (1996). 

 

The ñdirected creativity cycleò starts in Quadrant I ï Preparation, with the careful 

ñObservationò of the world and a reflective ñAnalysisò of how things work and fail. These 

mental processes create a set of concepts that are stored in our memory and through 

them we can proceed to the ñGenerationò of new ideas, meeting specific needs and 

active search for associations between these concepts. There are varieties of specific 

techniques, which may be used for making this association (analogies, decomposition of 

concepts, classic brainstorming, etc.). The choice of technique is not the most important, 

but the key is the effort made to associate the concepts. In finding the balance between 

an acceptable solution (satisficing) and premature judgment, the stage of ñHarvestingò 

was passed where more ideas were highlighted, performing an ñEnhancementò before 

subjecting it to a final practice ñEvaluationò. However, it is not enough to have creative 

thoughts; the ideas have no value until they are passed to ñImplementationò. Every new 

idea that is applied in practice, changes the world and creates a situation of acceptability 

of ñLiving with itò to restart the cycle in the ñObservationò and ñAnalysisò phases/stages 

(Plsek, 1996). 

ñDirected Creativityò only means that we do mental activities directed to avoid the 

difficulties and dangers associated with cognitive mechanisms at each stage of this 

process of searching for new and useful ideas. Note that this model continues the 

tradition of creativity as a balance between imagination and analysis, avoiding the 

controversy over whether the imagination is a conscious or subconscious mental ability 

and supports the notion that innovation is a step beyond the simple generation of creative 
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ideas. Creative ideas have value only when they are implemented in the real world 

(Plsek, 1996). 

 

2.2 Innovation 

From the main approach and definition of ñcreativityò, it proved to be important to 

introduce the concept of ñinnovationò, since there is a close relationship between them, 

which can be mistaken as synonyms, especially in the organizational environment. 

Ridderstråle and Nordström (2006) state that innovation is a process in which ideas gain 

an economic dimension, making possible the leap from the conceptual to the practical 

application. Innovation should not be confused with invention. The definition of the 

authors anticipates a connection between creativity and innovation, and their importance 

in the organizational context. The value of innovation depends on the market and 

therefore has a sustainable component closely linked to societyôs needs. New and useful 

discoveries and changes are considered only if the environment in which innovative 

systems operate accept them. It is often that ótime for ideasô and ótime of their acceptanceô 

to be different, and for socio-cultural and political reasons, the environment is not always 

prepared for change, creating barriers to innovation (Rodrigo, & Tschimmel, 2009). 

Creativity is not an isolated individual act; it begins at the óindividualô and evolves into the 

conversation, sharing and discovery of innovative solutions and answers. The crucial 

factor for maintaining competitiveness is the ñpower of shared objectivesò, experience, 

persistence and creativity (Ridderstråle, & Nordström, 2006). 

Innovation could be defined, as stated by Ridderstråle and Nordström (2006), as the 

ability of an individual or group of individuals to use creativity and creative processes to 

generate new and differentiating ideas in order to put them into practice. These unknown 

and nonexistent ideas for the surrounding system become a real differentiating factor, 

which contributes to the value creation network. 

By the comparison of the definitions of innovation and creativity, it is possible to 

differentiate these two concepts, although there are many points of contact between 

them. Both are a capacity of individuals, groups or organizations, both appeal to new 

perspectives and solutions, but while creativity is an individualôs cognitive ability to 

generate new ideas, innovation makes use of distinctive and useful ideas to place it in 

practice (Moreira, 2008). 

Brabandere (1998) states some differences between creativity and innovation, shown in 

Figure 4, and the apparent existing paradox of these false synonyms, where innovation 

emerges as a collective process powered by the creative thinking of each individual. 
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Figure 4. Differences between Creativity and Innovation. 
Source: Adapted from Brabandere (1998). 

 

2.3 Creativity, Innovation and Decision Making 

Clemen (1996) refers that creativity and innovation plays an important role in decision 

making because it can be much more than an activity that generates new alternatives 

that determine the limits (boundaries) of the decision. There is a tendency to think that 

decision making is essentially an analytical process, but the truth is that when we face a 

decision situation, the task focuses on the options available and the carefully choosing 

of the one that best suits the objectives.  

This view, although incomplete, denies the creative nature of decision-making. An active 

decision maker looks for decision opportunities and tries to create them whenever 

possible, looking for new and better alternatives. This approach to decision-making is 

highly creative and is based on a learning process that incorporates this creative activity 

where the decision maker believes that the decision of opportunities and good 

alternatives exist and that the work is in discovering it, through diligent and introspective 

practice (Clemen, 1996).  

The creative thinking improvement techniques should be the basis for developing new 

ideas and showing how the goals can provide fertile ground for the generation of new 

alternatives. Techniques such as fluent and flexible thinking, list construction, 

brainstorming and metaphorical thinking, can help people get high levels of creativity in 

Creativity Innovation

Collectively IndividuallyWorks 

Individual CollectiveProcedure

Not measurable, likely Measurable, certainImpact

Discontinuous, instantaneous Continuous, lengthyProcess

Learning of methods Use of strategic toolsTraining

Climate Letter, Procedure manualCondition

Questions, admirations, strange and 

incomplete ideas
Good ideas, suggestions retainedFuel

Brainstorming Project managementType of reunion

Divergent ConvergentType of thought
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decision-making processes. Group discussion techniques can promote creativity, 

through proper management of group interactions, improving the creative environment 

(climate of creativity). The purpose of the incorporation of creativity in decision-making 

models are necessary not only to create new alternatives, but essentially to develop new 

decision opportunities (Clemen, 1996; Thomaz, 2005, 2015).  

To improve the organizationsô creativity, the customers or the general public must be 

taken into consideration on the demand of their needs, to improve the products or 

services. Creativity is a change tool, and according to this, organizations must tend to 

put aside the product design to justify bold creativity, getting this to be considered a value 

element for the success of change processes (Palma, & Cunha, 1999).  

Recent studies have treated creativity and implementation as indicative of the same 

underlying concept-innovation. For example, Axtell et al. (2000) demonstrated that 

although autonomy and self-efficacy were most strongly related to idea generation, 

participation in decision making and support for innovation emerged as the most powerful 

predictors of implementation. The concept is not easy when we refer decision making 

implications, creativity means (Miron-Spektor, Erez, & Naveh, 2011), building dynamic 

capabilities (Harreld, OôReilly, & Tushman, 2007), enable sustainability (Smith et al., 

2011) and introduce novel innovations to achieve long-term sustainability, while 

exploiting operational efficiencies in existing products for short-term performance, facing 

an inertial pressure, in the structure (Henderson, & Clark, 1990), cognitive frames 

(Tripsas, & Gavetti, 2000), routines (Gilbert, 2005), and competencies (Leonard-Barton, 

1992; Tripsas, 2009) that support these products. So, it was possible to conclude that 

with more creativity and innovation, it is possible to get a better decision-making process. 

 

3. WINE TOURISM AND CULTURAL HERITAGE 

Wine Tourism is defined as ñvisitation to vineyards, wineries, wine festivals and wine 

shows for which grape wine tasting and/or experiencing the attributes of the grape wine 

region are the prime motivating factors for visitorsò (Hall, & Macionis, 1998, p. 267), i.e., 

it refers to tourism, as part of agri-, eco-, culinary or sustainable tourism, whose purpose 

is or includes the tasting, consumption or purchase of wine, often at or near the source, 

and also, visits to wineries, vineyards and restaurants known to offer unique vintages, 

as well as organized wine tours, wine festivals or other special events. 

Getz (2000) defines Wine Tourism under three different points of view: (i) wine producer 

ï can find an opportunity to show its differentiation to ñeducateò consumers, making direct 

sales; (ii) tourism agencies or regions ï can develop a value-added destination around 
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the surroundings and wine-producing traditions; and (iii) consumer ï can find a 

diversified product and benefit from new experiences. 

The óOld Worldô wine regions (such as Spain, Portugal, Hungary, France or Italy), and 

the óNew Worldô wine regions (such as Australia, Argentina, Canada, Chile, Mexico, New 

Zealand, United States or South Africa), where wine tourism players with an important 

role in the advertising of their products. 

Winery tasting rooms are a place where visitors can interact with the product, the 

winemaker and the rich diversity that the wine region can offer in a complete and 

immersive touristic experience, that meet and exceed visitorôs expectations, and that 

includes services such as restaurants, accommodation, tours, picnic and recreational 

facilities. 

Viewed by the marketing perspective the tasting room is simply an essential interface 

between the brand and the customers, bypassing traditional retail channels and allowing 

the development of a direct relationship with design elements that creates a relaxed and 

friendly environment. Different people will respond to different aspects of their visit, so it 

is important to focus on building a complete experience that reflects and complements 

the brand and the tourist needs. 

The motivations of the wine tourists could be based on age, interest and nationality, 

leading to taste wine, gain wine knowledge, experience the wine setting, be in a rural 

setting, match food and wine (culinary tourism), have fun (wine festivals and events), 

enjoy wine culture, appreciate the architecture, learn the ógreenô aspects and eco-tourism 

and, enjoy the health aspects of wine. 

Wine Tourism has a significant role in sustainable regional development through its 

environmental, economic and social dimensions (Hall, & Mitchell, 2000). The benefits of 

wine tourism are stated as: increased sales, higher margins, direct feedback and 

increased revenues for local services and commerce. 

 

3.1. Cultural heritage 

The cultural heritage could be defined as ñthe legacy of physical science artifacts and 

intangible attributes of a group or society that are inherited from past generations, 

maintained in the present and bestowed for the benefit of future generationsò (UNESCO, 

2018), that includes tangible culture (such as buildings, monuments, landscapes, books, 

works of art, and artifacts), intangible culture (such as folklore, traditions, language, and 

knowledge), and natural heritage (including culturally significant landscapes, and 

biodiversity) (Sullivan, 2016). 
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Pioletti (2015) considers the territoryôs distinctive features made up of both material 

elements and identity values (geophysical characteristics, cultivation and manufacturing 

techniques, the territoryôs historical context), that includes: 

the success of food and wine derives from its experiential value, i.e. its ability to provide 

tourists with an active and conscious experience of the territory and its otherness. These 

are the reasons that give meaning and value to the attractiveness of geo-itineraries. The 

tour itinerary can be defined as a ñgeo-itineraryò if it is proposed as a journey into the 

territory, that is, if it offers an experience of the space that constitutes the ultimate 

essence of the territory itself. But for this to happen, it is necessary that the route 

proposed as a tourist product is characterized by a degree of flexibility and adaptability 

with regard to the different, changing needs of tourists and that it has the active 

involvement of the local community. The latter is not only a carrier of the intangible 

cultural heritage that feeds the tourist appeal of the area, but it is also the cultural medium 

that makes the place, with all its connotations and intangible assets, intelligible and helps 

to create an empathetic relationship between tourism and territory. (p. 75) 

 

Consequently, the use of wine tourism online services permits cost reduction and 

performance improvement in several areas (e.g., economics, financing and accounting, 

human resources), offering better information and making a better interaction with the 

customer/visitor/tourist. In the idea stated by De Rose et al. (2014), wine tourism services 

have many intangible aspects that can be improved, reducing the global costs of 

marketing and advertising, with a personalized online service, such as the example 

proposed here. 

 

4. óWINE EXPERIENCEô APP & SYSTEM CASE STUDY 

Taking into to account that wine routes are an essential vehicle for linking tourism and 

wine-producing activities and traditions, acting mainly as a privileged tool to divulge and 

promote oneôs regional tourism (Getz, 2000; Hashimoto, & Telfer, 2003), it is essential 

to have a technological and digital application that could easily interact and promote 

these routes with the visitors/tourists. 

óWine Experienceô App is the technological interface that illustrates the ñidea to productò 

notion of an innovative application to show, value, give life and a timeless dimension to 

the wine touristic, historical and cultural heritage routes and points of interest of Regional 

Wineries/Entities/Operators. 
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Based on a creative & innovative decision-making approach to satisfy the customers/ 

visitors/tourists needs it was necessary to develop some ideas, based on the research 

done, that could be a good solution to this problem. 

The development of the system and application began with a requirements analysis 

based on a set of strategy-focused interviews with wine tourism customers and some 

recognized specialists to define the set of needs and other major interests that could be 

highlighted by the application. Some of the reported needs could be solved with: (i) a 

search engine for all information available; (ii) the location and how to get in the wineries 

or points of interest; (iii) the relevant information about wine tourism and cultural heritage 

points of interest; (iv) the wine tourism services list for each winery; (v) the schedule and 

information about óopenô, óclosedô, ónear closingô; (vi) the booking, contact and suggestion 

functionality; (vii) the photos of the wineries; (viii) the regional website with a page for 

each winery (with history, photos and references of wine touristic points of interest); (ix) 

the wineries location on a map; (x) present the information in an intuitive & immersive 

way. 

These needs involve a specific set of human and technological resources, based on the 

type of the new applicationôs structure and design that are within the competences of the 

business strategy, web design & development teams. 

The teams were able, during the R&D phase of the application, to think in a large number 

of different ideas and/or possible solutions to problems (fluency), changing, when 

necessary, the course of thought or design (flexibility) to obtain a unique or unusual 

response (originality). The app structure was developed to achieve the best user 

experience (UX) with index, list of points, maps, link to Wine Region FacebookTM and 

settings, each one with other functionalities shown in the Figures below. The prototype 

obtained was evaluated by a group of managers and tourism experts and proved to be 

a good and interactive solution that met all the defined needs and interests with an 

acceptable cost-benefit for all stakeholders. 

This prototype of the application was validated with a group of people and has obtained 

a very good acceptance by its intuitive design, readiness and information available. With 

this presentation some other needs emerged and, when possible, it will be taken into 

consideration for the next version of the application. 

Figure 5 shows the initial pages in the óWine Experienceô app with the data of the project 

and the following page with a random photo with the region time and weather condition. 
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Figure 5. Project logo and Initial pages of óWine Experienceô app. 

 

The app shows a list of wine tourism points of interest with pictures and logos of the 

Wineries/Entities/Operators, their designation and route in which they are. By clicking in 

one of the wineries listed, it will show the information about schedule, address, óhow to 

get thereô, phone, accessibility, and the description of it with text, audio, photos, videos, 

etc. It allows the visitor/tourist to share it in social media and to create a list of favorite 

points or make a search for any element included in the all app data, as shown in Figure 

6. 

 

 

Figure 6. Initial pages of óWine Experienceô app. 

 

The óWine Experienceô app & system are in technical and technological state-of-the-art, 

for web and application development making use of ionic framework with angularJS, 

javascript and HTML5 programming languages, among others, presenting a differential 

added value that allows the addition of updates and new functionalities [such as News 

(link to a social network), Augmented Reality, Photos 360º, 3D Videos, 3D Virtual Visits 

and interior plans] according to the needs, specifications and economic model of the 

Winery/Entity/Operator. 

For the visitor/tourist, the óWine Experienceô app & system presents the best and most 

differentiated user experience (UX) possible, with a clean design, intuitive, interactive 
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and easy to use, online and offline (in case of non-availability of network Wi-Fi/3G/4G, 

the application is automatically configured for offline operation, with few restrictions), but 

also, an immersive and proximity environment with interactive mapping of the points of 

interest and reception of notifications, when visitors are close to a point. This allows the 

visitor/tourist to make an optimized interactive visit, with indication of the route, in a 

context of total immersion with the availability of differentiated contents and information 

about them. Figure 7 shows the notifications and the interactive map of the óWine 

Experienceô app. 

 

  

Figure 7. óWine Experienceô app notification and interactive map. 

 

The óWine Experienceô system provides a Web Content Management System (CMS) that 

allows easy updating or modification of all content (routes, points of interest, regional 

products, etc.), in real-time, of the mobile application and its website and also statistics 

with a óHeatMapô with the representation of the intensity of traffic in the routes and in the 

points of interest accessed by visitors/tourists. 

It also includes extras (such as statistics, visited route, send occurrence, help) and 

general settings that include: (i) receive (or not) notifications, (ii) language (Portuguese, 

Spanish, French and English) and (iii) accessibility features, such as óalways visibleô 

screen, ódark modeô (color inversion including maps), five-level ófont sizeô and 

óaccessibility modeô (shows only points with accessibility information), as shown in Figure 

8. 
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Figure 8. óWine Experienceô app extras and general settings. 

 

5. CONCLUSIONS 

The R&D Project ñWine Experience & Sensations ï Wine Heritage & Culture Explorer in 

Tejo Regionò has as objective to valorize the wine touristic activity of the Tejo region, 

from the point of view of the offer, enhancing it, in order to attract and captivate a greater 

and better demand. 

In this context, the óWine Experienceô app & system was designed to interact and create 

an immersive environment with the visitors/tourists, to show, value, give life and a 

timeless dimension to the wine touristic, historical and cultural heritage routes and points 

of interest of Regional Wineries/Entities/Operators. 

óWine Experienceô app & system are in technical and technological state-of-the-art, for 

web and application development, with an interface that illustrates the ñidea to productò 

notion, created on a creative & innovative decision-making approach to satisfy the 

customers/visitors/ tourists needs. These needs involved a specific set of human and 

technological resources, based on the type of the new applicationôs structure and design 

that were within the competences of the business strategy, web design & development 

teams. 

The teams were able, during the R&D phase, to think in a large number of different ideas 

and/or possible solutions to problems (fluency), changing, when necessary, the course 

of thought or design (flexibility) to obtain a unique or unusual response (originality). 

The prototype obtained was evaluated and proved to be a good and interactive solution 

that met all the defined needs and interests with an acceptable cost-benefit for all 

stakeholders. 

The óWine Experienceô app & system present a differential added value that allows the 

addition of updates and new functionalities [such as News (link to a social network), 

Augmented Reality, Photos 360º, 3D Videos, 3D Virtual Visits and interior plans] 
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according to the needs, specifications and economic model of the 

Winery/Entity/Operator. 
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