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Resunin

Este trabalho de investigagac fixa-se na problematica relatva ao mode como s diferenies
fatores que tendem a mfluenciar o comportamento do consumidor: Enm::uuul'h.lm Emrmmsi,
pessoais; psicologicos, podem afefar positivamente o ciclo de inovacao e, por ineréncia, o
desempenho empresarial, nao so em termos quantitafivos, como tambem em termos qualitativos.
Com base na literatura existente foi conceptualizado um modelo tedrico, suportado por @

proposigdes operacionais que se denominou de “Modelo Concetual para afallaﬁu do Impacto
no Comporiamento do Consumidor na Performance Empresarial®, por via da relagao entre o
sisiema de fatores inerentes ao comportamento dio conswmidor e 3 sua mequente rela;au
com as dimensdes: citlo & inovagdo e performance empresarial. A investigagdo ao seguir uma
metodologia empirico-formal, o processo enwolve uma recolha de dados através de um
guestionanio a uma amostra de PME's do tecido empresarial portugués — com recurso a um
universo amosiral de empresas associadas da AssoCiagan Empresarial de Portugal (AEF). E
nosso objetive @ comvicgao, terminado © processo de estimacao, através da apll-:aw de um
processo de modelagem baseado em equagdes estruturais, comprovar a existéncia de efestos
positivos & estatisticamente relevantes entre as frés dimensdes gue compdem o modelo
desenwolyidao.
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Absiract

This paper focuses on the probfematic of how the different factors that tend to influence consumer
behavior sociocultural; economéc; personal; psychological, can positively affect the innowation
cycle and, consequently, the business perfomance, in both quantiative and quaSiative terms.
Based on the existing Ferature, a theoretical medel was conceplualized. This model, supported
by nine cperational propositions, was called "Maodel for the Evaluation of the Impact of Consumer
Behavior om Business Peformance”, because of the role that the factors system assumes on its
execulion and its consequent reiation with the innowation cycle and business performance
dimensicn. Following a empincal-formal methodology, the investigation process invohred the
collection of data throwgh a questicnnaire, appSed to a representative set of SME's from the
portuguese economic fabnic — mresorling to a sampling universe associated companies of the
Poruguese Entrepremsurial Association (AEP) It's our cbjectwe and conwicton, afer the
estimation process, through the application of a modeling process based on structural eguations,
to confimn the existence of positive and statistically refevant effects among the three dimensicns
that make up the developed model.

Keywords: Innovabon, Consumer Behawior, Perfformance, Producis.

1. INTRODUGCAD
0 estudo do comportamento do consumidor & uma disciplina recente. Os primeiros
frabalhos remontam a decada de 60, do Sec. XX, mas a sua orgem intelectual
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fransporta-nos para os finais do Séc. XIX. Alguns autores, ja no inicio do Séc. XX,
comegaram a estudar de gue forma os andncios poderiam utilizar principios psicologicos
a fim de influenciar o consumidor (Blackwell, Minard, & Engel, 2005; Cardoso, 2003;
Kardes, Cronley, & Cline, 2011). Hoje importa avaliar se de facto o proprio consumidor
afravés de diferentes padrdes de consumo, niveis sociais, economicos, enfre outros,
conseguem influenciar positivamente o ciclo de inovagac das empresas (Haplan &
Morton, 2004; GCDOE, 2005; Ferreira, Marmques, & Barbosa, 2007 ): produtos; processo;
marketing, e se esse efeifo se repercute direta ef ow indiretamente na peformance
empresarial. O comportamento do consumidor, segundo Mowen e Minor (2005, p.2), &
definido como "o estudo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos
na aquisi¢io, no consumo e na disposigao mercadorias, servigos, experiencias e ideias”.
Esta definicao, por sinal, profundamente simples, tendo em conta o seu senfido lato,
apresenta um conjunto de conceifos importantes, entre elas: troca; aquisigdo; consumo;
disposigdo. O consumidor ao residir numa das extremidades do processo de troca
assume assim um papel crucial, se nao mesmo, fundamental nesta relagdo que se
deseja comercial, a qual visa a transferéncia de uma “quantidade de recursos” enire as
duas partes envolvidas no processo, As trocas comerciagis fendem a ocorrer entre
consumidores e empresas, como ainda entre empresas efou grupos economicos, Mas
também em situagdes de compra industrial. A aquisigio tende a corporalizar os fatores
gue exercem uma influéncia posifiva nas escobhas, referéncias e gostos dos demais
consumidores quanto aos produtos e servigos gue sao disponibilizados no mercado.
Conforme, Mowen & Minor (2005), parte significativa da investigacao efou pesguisa em
comportamento do consumidor reside aqui. ou seja, procura e selegdo de mercadorias
gue ndo s30 mais do que o produto. Os consumidores podem adquirir um produto para
expressar a terceiros determinados comporiamentos, ideias e significados a respeito de
si mesmas. A investigagdo sobre o consumo tende a analisar 8 forma como os
consumidores, em geral, utilizam na pratica o produto ou servigo adquirido, mas tambem
as expenéncias efou vivéncias que retiram da sua utilizagdo. A investigagdo sobre o
processo de consumo € per si relevante para setores de atividade mais orientados para
a prestagdo de servigos, entre eles, transportes, lazer, formagdo e consultadoria. Por
fim, a disposigao tende a centrar-se naquilo gue os consumidores fazem com o proprio
produte ou servigo, pois 580 eles que o usam e desfrutam das suas aplicagdes. Agui
importa referir que esta dimens&o tem a preocupagao de estudar o nivel de satisfag8o
dos demais consumidores apos a compra de um determinade produto ou senigo
(Mowen & Minor, 2005). O estudo sobre o comportaments do consumidor insere-se hoje
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na area das ciéncias aplicadas, guer em termos de praficos, quer em termos de
processos, tais como: medicina; matematica; quimica; engenharia; enire outras. Veja-
se, por exemplo, na medicina o recurso a meios auxiliares de diagnostico, toma-se hoje
fundamental a fim de determinar estratégias que sejam capazes de resolver problemas
clinicos de diferentes patologias. Ora, por conseguinie, o comporamento do
consumidor, enguanto ciéncia aplicada, faz-se utilizar de conhecimenios comprovados
da economia, da psicologia, da sociologia, da estatistica, entre outras disciplinas, por
forma a trazer credibilidade, robustez e racionalidade para o processo de invesfigagio
{(Malhotra, 2004; Blackwell et al., 2005, Olweira, 2012). A compreensac do
comportamento do consumidor obriga as empresas a entrarem na mente do proprio
consumidor 8 fim de perceberem as suas verdadeiras motivagoes, desejos e
necessidades, por forma a desenvolverem os seus processos intemos de novagdo:
produte; processo; marketing, tendo em vista a sua aquisigio por parte do consumidar,
mas também a sua fidelizagdo e retengio (Oliveira. 2012; Sheth, 2017).

2. PROBLEMATICA

Os atores promotores da globalizagio ndo sao exatamente os governos, nem os seus
mandatarios, o5 quais procuram em parcera construir politicas concertas, mercados
comuns e integrar economias, mas antes as empresas multinacionais e os gnepos
Empresanais que asseguram uma boa parte da produgio, do mercado € da tecnologia
onde o consumidor fem igualmente um papel de destague (Ramos, 2012). O mercado
& um ambiente cuja diversidade esta vinculada as diferengas entre consumidores e
empresas. Os consumidores diferem entre si pelo sexo, idade, nacionalidade, entre
outros, mas tambem pelo conteddo das suas atividades, inferesses, preferéncias e
opinides. A0 passo que a5 empresas tendem a caraterizar-se pelo tipo de industria,
atividade, servigos, mas também pela sua estratégia de marketing. formas de
distribuigdo do produto e formas de comunicagdo (Ribas, 2008; Dora, Pereira, &
Papandrea, 2013; Sheth, 2017). O comporiamento do consumidor assume hoje um
papel preponderante nao s4 na forma como a empresa pensa o produto ou servigo, mas
também na forma como estrutura 8 sua estratégia de penetragio, promocao e
distribuigio junto do consumidor. A empresa deve perseguir a exceléncia no processo
de criagao de valor, criando propostas diferenciadoras (produtos, bens, servigos, entre
outnys}, &5 guais permitam criar nQueza, quer para os seus aconistas, guer para os seus
consumidores e mercads em geral (Wahba, 2002; Mandakumar, 2010; Ramos, 2012).

A criagdo de valor esta diretamente igada & percecac que o consumidor vem a criar
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sobre a empresa, o produto ou o servigo disponibilizado no mercado. Este valor &, em
regra, percebido pelo consumidor atraves do grau de satisfag8o criado pelos diferentes
atributos ef ou beneficios gque determinado produto oferece (Ramos, 2012). Perante o
enquadramento efetuado, onde foram colocados em evidéncia aslguns dos obsiaculos,
potencialidades e realidades inerentes ao comportamento do consumidor, apesar de se
verificar uma tendéncia para o valorizar como determinante no processo de criagao de

valor, somos levados a criar um modelo tedrico que visa responder a seguinie questao:

"...em que medida exerce o comporfamento do consumidor uma influéncia
poszitiva sobre o ciclo de inovacdo da empresa e de que forma =e fende &
refletir na performance empresanal®”

3. HETWA'I;ﬁEE E OBJETIVOS

O estudo do tema proposto. em particular, coloca-nos perante um duplo desafio: se e
verdade gue nos permite estudar e awaliar o real confribufo do comportlamento do
consumidor para o desenvolvimento de sistemas empresariais, tambem & verdade que
nos permite estudar a reagdo e adaptacao das empresas a novas exigéncias induzidas,
nomeadamente, ao nivel da inovacdo de novas estratégias de gestao, novos produtos
e servigos. A lileratura e a investigagio sobre o comportamento do consumidor tem
seguido uma linha de pesquisa baseada na procura de respostas a questdes da procura,
selegdo e repefigdo de compra de um determinado produto, bem ou servigo. A ampltude
das quesides propostas abrange areas diversas do consumo, fais como:
telecomunicagies:; sadde; banca; vestuario; educagdo; desporto; entre oufras. Aqui o
objetivo centra-se na melhor compressao de padrdes de comportamento com vista a

determinar mecanismos de gesiao que permitam as empresas:

# FElaborar o mix de marketing;
# Segmentar o mercado;
* Posicionar e diferenciar o produto ou servigo;

# Enfre ouiros.

Hoje vao surgindo alguns trabalhos cuja inha de investigagdo visa estudar a aplicagao
de modelos teoricos, sejam eles: classicos; contemporaneos; vanguardistas, numa
abordagem confirmatoria ou matematica, tendo em visa validar os seus pressupostos e
dindgmicas concetuais. Assim, & nossa motivagio dar continuidade a esta linha de
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investigagdo, por via do desenvolvimento e consequente aplicagdo de um modelo
teorico que visa estudar, ndo 50 as diferentes dimensoes do consumidor, mas tambem

as suas implicagdes nas dinamicas das empresas.

4. CONSUMIDOR NO CENTRO DA ESTRATEGIA EMPRESARIAL

As empresas hoje reconhecem que o consumidor & “rei”, logo, com capacidade de
determimar o sucesso ou o insucesso de determinado produio no mercado. Os
profissionais de marketing a0 compreenderem melhor as “atitudes”, os “porqués”, os
"comos” que levam as pessoas a consumirem, tendem a otimizar nao so, os produtos e
senvigos existentes, mas também a langar novas e melhores ideias no mercado, por
forma a antecipar, influenciar e atrair 0 consumidor para & compra. A analise sobre o
comportamento do consumidor ajuda as empresas a descobrir come “agradar ao rei”,
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 manca
e a penetragio no mercado de determinado produto ou servigo (Blackwell et al., 2005;
Drolet, Schwarz, & Yoonm, 2011; Ronald, Leisa, & Felipe, 2015). As empresas mais
eficazes hoje, em materia de marketing, tendem a chegar ao consumidor com propostas
de valor, bem mais atrativas e distintivas, resultado do esforgo de investimenio em
desenvolvimento, inovagdo e pesquisa de novos & melhores produfos efou servigos.
Assim, a procura por metodos gque melhor permitam influenciar os consumidores,
relativamente: precos; promogdes e; operagies; obrigara as empresas a um esforgo
suplementar, néoc so em matéria de inovagdo, mas tambem de marketing, por forma a
reté-los e a fideliza-los & marca, potenciando os resultados e a respetiva quota de
mercado (Blackwsll et al., 2005; Gabriel & Lang, 2015; Magle, Hogan, & Zale, 20168). As
empresas do Séc. XXI, por forga do mercado, hipercompetitivo & global, véem-se hoje
obrigadas a auscultar as necessidades do cliente, por conseguinte, o foco deixa de estar
no “como podemos nos influenciar o consumidor” para antes “como os consumidores
nos podem influencia a nos™. Ora, neste sentido, sera oporiuno afimar gque o grande
objetivo das empresas para este Séc. sera “servir o consumidor” (Blackwell et al., 2005).
O objetivo de gualguer empresa & entregar aos “seus” consumidores mais valor que os
seus concomentes. O conceito de valor @ a diferenga entre aguilo gque os consumidores
estaon disponiveis a dar por um determinado produto e os beneficios gue deles retiram
(Blackwell et al., 2005; Filho, 2005; Ehrhardt & Brigham, 2010; Saleem, Ghafar, lbrahim,
Muhammad, & Ahmed, 2015). A consciéncia generalizada pelo valor obriga as

empresas a enfatizar, o valor total dos seus produtos efou servigos, ndo 50 na perspetiva
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global do seu porifolic, mas tambem na perspetiva integrada em formato de pacotes ou
venda cruzada. A gualidade hoje pensada de forma isoclada nao & sinonimo de valor,
logo, insuficiente parm sustentar uma wantagem compefitva no atual panorama
competifivo e global (Porter & Heppelmann, 2014). Mas a combinagio desta com outras
componentes, tais como: marca; imagem; prego; atributos do produto; isso sim, reflete-
se como uma vantagem. Hoje os consumidores escolhem o produto ou servigo que lhes
da "maior valor”, ndo necessariamente aquele gue thes & mais economico, mas antes
aquele que lhes da ou proporcicna maiores beneficios totais (Lien, Wen, Huang, & Wu,
2015). As empresas hoje conscientes da “enorme” influgncia dos consumidores scbhre o
ciclo de inovagdc da empresa, vEéem-se assim obrigadas ndo so & auscultar, mas
também a melhor compreender as suas necessidades e desejos, por forma a
“otimizarem o seu portfolio de produtos”, ndo so com o cbjetivo de os melhor servir, mas
tambem a fideliza-los e a reté-los como clientes (Blackwell et al.. 2005). A inovagao &
um processo de interagies a irés dimensdes: produto; processo; marketing. cujo
objetivo € a criagdo de uma proposta de valor que va ao encontro dos desejos e
mecessidades do cliente final. & proposta matenaliza a necessidade sob a forma de um
produts & ou servigo e que apos ser experienciada pelo consumidor sera alvo de
avaliagdo (Kaplan & Morton, OCDE, 2005; Ferreira et al., 2007). © investimento da
empresa em desenvolver o seu ciclo de inovagio ndo deve Emitar-se, apenas e so, a
uma das dimensdes, mas antes do fodo. sob pena de poder desequilibrar e/ou
comprometer o proprio sistemna, criando “propostas de valor” desajustadas da realidade
de "qualidade” e de “servigo a0 cliente” inferior ao esperado (Flynn, 2010). Mais, o
investimento direto numa das dimensges. nem sempre, & a mekhor opgdo, por vezes
optar pelo investimento indireto, leia-se, "desenvolvimento do cicle como um todo™ acaba
por ser 8 melhor opgdo, por forga do efeito da relagdo de interdependéncias entre as
irés dimensoes (Kaplan & Norton, 2004; Novas, 2008; Ramos, 2012} As empresas
possuem hoje inumeros instrumentos disponiveis para a monitorizagdo da performance
ao nivel das diferentes dimensdes do ciclo de inovagio empresaral. Os varados
instrumentos sao suportados, por norma, em indicadores financeiros e nao financeiros
gue de uma forma arficulada permitem a empresa melhor gerr cada uma destas
variaveis. Hoje para serem compefitivas nao lhes basia apenas serem capazes de
inovar ao nivel do produto, precisam igualmente de inovar ao nivel da exceléncia dos
seus processos intemos, designadamente, organizacgao, conhecimento e competéncias.
A gestio eficiente destes fatores permite 4 empresa, por certo, ser bem mais compefitiva
e sucedida no mercado (Wahba, 2002; Kaplan & Moron, 2004; Ramos, 2012).
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5. MODELO TEORICO E HIPOTESES A INVESTIGAR

5.1 Perspetiva Global sobre o Modelo

A perspetiva agui apresentada serve, apenas e 50, para dar uma vis3o global e sumaria
sobre o modelo, o qual sera a frente objeto de maior detalhe. O modelo preve um
conjunte de interagdes positivas enfre o comportamento do consumidor, o ciclo de

inovagao das empresas € a performance empresarial.

L

Figura 1 — Modelo concepiual para avaliagao do mpacto do CC na Performance

A perspetiva resufta num conjunto alargado de relagdes entre as quatro dimensdes do
comportamento do consumidor selecionadas (i} Sociocultural; Economicas; Pessoais e
Psicologicas; as trés dimensdes do ciclo de inovagdo empresarial (ii): Produto; Processo
e Markefing, como ainda, (i) enitre estas ultimas e, por fim, (iv) entre elas & a
performance empresarial. O modelo possui 8 variaveis latentes onde B sao de carater
endogeno relativas as dimensbes do comportamento do consumidor, ciclo de inovagdo
das empresas e performance empresarnial e, por Ulfimo, uma outra variavel de caracter
exogenc de ordem hisrarquica superor relativa a propria dimens3o comportamento do

consumidor.

5.2. Principios Gerais do Modelo Conceptual & Hipoteses a Investigar

O comportamente do consumidor & hoje reconhecido pela comunidade cientifica,
empresanos e profissionais de marketing, como uma area nevralgica a desenvolver,
guer em termos empresariais, quer em termos acadéemicos. As empresas hoje em dia
ja possuem areas departamentais capazes de analisar e estudar as fendéncias do
mercado, por forma a projetar a sua ofera de predutos, mas igualmente para ausculiar
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as necessidade e desejos dos seus consumidores. Os trabalhos cientificos publicados
na area do comportamento do consumidor 8m procurado esiudar a satisfacdo deste
sobre um determinado fipo de produto, servigo ou, até mesmo, area de negocio
emprasarial (Rojo, 19288; Vilas Boas, 2008; Hoppe, Barcellos, Vieira, & Matos, 2012;
Lourengo, 2013; Laitala, 2014; Keller, 2016; Balsinha, 2017; Valente, 2017; Schaefer,
Olsen, & Thach, 2017; Holzmann & Schmidb, 2018). Agora, alguns frabalhos de
invesfigacio, mais recentes, tém explorado a aplicagdo de modelos de equaghes
estrufurais - Structural Equations Modelling - ao comportamento do comsumidor, por
forma a validarem modelos teoricos, quer sejam eles mais abrangentes, guer de
caracier mais especifico (Haur, Khafibi, & Azam, 2017; Belini, Cardinali & Grandi, 2017;
Lee et al., 2017; Stewens, Schlager, Haubl, & Hermann, 2017; Kizgin et al., 2018; Lafit,
Omar, Bidin, & Awang, 2018; Siefanini, Alves, & Marques, 2018; Shin, Lm, Jung, &
Severt, 2018; Verma & Chandra, 2018). O models agui idealizado, por sinal, enguadra-
s& nesta ultima linha de investigagdo, pelo facto de desenvolver um modelo tedrico, o
gual assume uma nfluéncia direta e positiva do comportamento do consumidor no ciclo
de inovagao e que esse efeito sobre esta ultima dimensdo se reflete indireta e de forma
positiva sobre a performance empresarial. O comporiaments do consumidor & agui
assumido através de um conjunto de fatores gue influenciam o comportamento do
consumidor, 530 eles: econdmicos; sccioculturais; pessoais; psicologicas, os quais
tendem a exercer efou a contribuir de uma forma positiva para o desenvolvimenio do
ciclo & inovagdo das empresas (Kotler, Armsirong, Saunders, & Wong, 2005; Solomon,
2014). O ciclo de inovagao empresarial tende a abranger varias dimensdes da empresa
nao se circunscrevendo a4 mera avaliagio de indicadores quantitativos. O seu estudo
imcorpora igualmente indicadores de carater qualitativo que visam avaliar a qualidade
dos processos intermnos de inovagae e de satisfagio dos consumidores em geral (Kaplan
& Morton, 2004; QCDE, 2005; Femeira et al., 2007). O comportdamento do consumador
goza aqui de um papel crucial pela sua capacidade de influenciar o sucesso ou
insucesso de uma determinada empresa, negocio ou produto no mercado (Wahba,
2002; Mandakumar, 2010; Movas, 2008; Ramos, 2012). A convicciao & que hoje esse
nivel de influéncia se estende a forma como a empresa pensa estrategicamente o ciclo
de inovagio, pois os profissionais ao melhor compreenderem os sinais dos
consumidomres, desenvolvem mais e melhores produtos, satisfazendo assim os
“maiores” dessejos e necessidades dos sews consumidores. E nossa CONVICGao que o
comportamento do consumidor ao influenciar os ciclos de inovacao e as estratégias das

empresas, por certo, influenciara igualmente a forma como estas se organizam
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internamente, por forma a serem mais competitivas, sistemaficas e eficientes junto do
mercado e do seu consumidor. Face ao exposto e atendendo a Weratura disponivel
sobre o tema s3oc agui formuladas as hipoteses de investigagdo, em termos genéricos,
sob a forma das seguintes proposigdes:

H.1. O Comportamento do Consumidor exerce uma influéncia positiva sobre
o ciclo de inovagao via desenvolvimento das suas dimensoes: inovagio de
produin; inovagdo de processo; inovagdo de markefing.

H.2. As dimensdes infrinsecas ao Ciclo de Inovagdo admitem entre si
relagoes positivas. as quais tendem a contribuir para o desenvolvimento
individual de cada uma das dimensdes e do proprio modelo em geral.

H.3. Existe um efeito direto positivo enfre as trés dimensbes do ciclo de
inovagao a performance empresarial.

As hipoteses genéricas: H.1, H.2 & H.3, acima apresentadas, s3o0 cada uma delas
operacionalizadas por trés hipoteses operacionais, portanto, num total de 2 hipoteses,
conforme ilustrado no desenho de modelo conceptual para avaliagéo do impacto do

comportamento do consumidor na performance.

&. METODOLOGIA
€.1. Estratégia de Investigagdo Adotada
A estratégia de investigagac ufiizada. pelo investigador, obriga a uma jusfificagdo
detalhada de cada uma das opcdes metodoiogicas, tendo por base os objefivos a atingir.
Assim, a8 invesfigagao efetuada, por sinal. enquadra-se no grupo de metodologias de
investigagio empirico-formais, as quais tendem a incluir {Sousa, 2000; Novas, 2003,
Ramos, 2012):

s A arficulagdo de um grupo de hipoteses com base na componente tedrica;

» A venficagdo do grupo de hipoteses cruzando-a com a informagao sobre o

fenomeno;

* A reflexdo critica sobre a feoria face aos factos observados.
A investigagdo € simplesmente guantitativa ufilizando, num primeiro momento, o método
exploratorio, por forma a analisar os dados recolhidos pelo questionario: Analise de
Varancia. Num segundo momento, o metodo confirmatorio, por via dos sistemas de
equacdes estruturais.
6.2. Populagao alvo e Selegac da Amostra
A populagio a considerar para o presente frabalho de investigagdo s3oc as unidades

empresariais, apenas e s, com fins lucrativos, as quais apresentem um volume de
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negocios anual superior a 2 Milhtes de €uros, com um numerno total de pessoas ao
servigo nao inferior a 10 e que sejam associadas da Associagdo de Empresas de
Poriugal. A base de dados populacional compilada, em formato xls, integra empresas
de todos os seiores de afividade economica. em Portugal, sem excegdo. Mais, a
informagdo catalogada na base de dados possui apenas as sociedades anonimas (SA)
e por quotas [Lda), deixando de fora os empresanos em nome individual, tendo sido
organizada em fungio das seguintes variaveis: Mome da Empresa; N de Empregados;
M® Fiscal; Secgao CAE; Subseccao CAE; Volume de MNegdocios; e-mail. A base de dados
imicial incorpora um total de 7.500 empresas representativas de todos os seipres de
atividade economica a exce¢do: administragdo publica e defesa (O); atividades das
familias empregadoras de pessoal domestico (T); atividades de organismos de caracter
infernacional e outras instituigbes extratemitoriais (), segundo o CAE-Rev.3. Os
trabathos de investigagdo com recuso a técnicas de modelagem matematica tém
recorrido 8 amostras finais cuja dimensac tende ascender a 200 unidades amosirais
(Faras & Santos, 2000; Green, Wu, Whitten, & Medlin, 2008; Movas, 2008; Saghaei &
Ghasemi, 2008; Walker, Damanpour, & Dewece, 2010, Ramos, 2012 Kizgin et al,
2018). Face ao exposto, o investigador fivou em 200 observagdes validas, o nimero
minimo de unidades amostrais a vigorar na base, a qual pelos constrangimentos
identificados e fixada em 5%, por sinal uma taxa conservadora, o que obrigou a exirair
da amosira inicial um fotal de 4000 empresas.

€.3. Tecnica de Recolha de dados: Questionario

A concegao de um questionario obriga o investigador a cumprir uma serie de etapas:
identificar a informagdo a obter; escolher o meétodo entrevista; planear as questdes;
refletir a estrutura; testar sobre uma base pequena de respondentes, sam as quais a
qualidade do questionario podera colocar em causa a investigagdo a efetuar (Hill & Hill,
2009). O guestonario aqui desenvolvido ocbedece a uma estrutura logica e basicamente
& consfituido por 5 grandes questoes. A prmeira @ de caracter generalista e tem o
objetivo dar resposta & guestdo preliminar sob grau de aceitacdo da opinido do
consumidor na criagdo de produios pelas empresas a operar em Porfugal. A segunda
guestao e de caracter técnico e tem o objetivo avaliar a natureza e o efeito das diferenfes
dimensces de fatores nfluenciadores do comportamento do consumidor no ciclo de
inovacao da empresa. A terceira questio segue a mesma linha técnica e visa avaliar o
grau de desenvolvimento das diferentes dimensdes que constifuem o ciclo de inovagdo:
produto; processo; marketing. A quaria guestdo & igualmente técnica, pois possui o
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objetivo de avaliar o grau de eficiéncia da empresa guanto & concretizagio de um
conjunto de objetivos: quantitatives e qualitativos. Por fim, a quinta questao, a qual tem
caracter generalista, fem apenas o objefivo de recolher um conjunto de informagao
capaz de caracterizar & amostra de empresas que irdo participar na investigagdo. As
guestoes 1, 2. 3 e 4, por sinal. seguem uma Ibgica de medigio do tipo Likert a 7 pontos.
A opgdo por este tipo de escala, por parte do investigador, assenta na necessidade de
se pbier junto da populagdo inguirida maior rigor de resposta. A escala de Likerta 7
pontos & muito utilizada em estudos de investigagdo em Marketing, Gestao, Finangas,
Sociologia, entre outros (Cabrita, 2002; Movas, 20028; Ramos, 2012; Kizgin et al., 2018).
Ap passo que a questao 5§, pelo seu objetivo, segue uma logica de escolha multipla, pois
permite & empresa selecionar de um grupo de opgbes aguela que melher enguadra a
sua empresa: sefor de atividade economica; N® pessoas ao servigo: volume de
negocios; Funcgio respondente; entre outras. Acresce referir gue o gquesfionario agui
produzido & inspirado em outros j& aplicados em anteriores frabalhos de invesfigagao,
guer ao nivel da propria estrutura, quer ao nivel de algumas das suas questoes, tendo
sido otimizado e ajustada ao objeto de estudo que supora o presenie frabafho de
investigacio (Pépece, 2002; Cabrita, 2008; Movas, 2008; Ramos, 2012; Kizgin et al.,
2018).

&.4. Técnica de Modelagem e Método de Estimagao a Aplicar

A aplicagdo de sistemas de equagbes estruturais configura trés fipos de abordagem =
gue per si sdo diferentes: (i) meramente confimatora; (i) analise de modelos
concorrentes; (i) desenvolvimento de modelos. A estrategia por nos considerada visa
uma logica de desenvolvimento de modelos, ou seja, uma aplicagio mais interativa, pois
caso o modelo inicial teorizado apresente um fraco ajustamenta, & nosso objetivo
melhora-lo e ajustado, por forma a chegar 8 um modelo efou solugdo admissivel
(Ramos, 2012). O "método de estimagio” a ufilizar & o de "maxima verosimilhanga”™ que
tem o objetive de estimar os parametros que maximizam a verosimithanga em observar
a matriz de covariancias da amostra, i.e., a medida que a dimensao da amostra aumenta
as estimativas tendem a aproximar-se do parametro populacional com distribuigao
nomal. @ métedo & robusto a violagio da presuncdo da normalidade nas vaniaveis
manifestas se a assimefria (sk) & a curtose (ku) nd3c sejam superiores a 2 & 7,
respetivamente. 50 apenas acima destes valores € considerada violagdo seéria da
normalidade dos dados e se sugere pela adogio de outra técnica de estimagao (Curran,
West, & Finch, 1886; Kiine, 2005, Fnney & Di-Stefano, 2008; Hair, Anderson, Tatham,
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Black, & Bamry, 2008; Ramos, 2012; Maroco, 2014). A avaliagdo da qualidade de em
modelo &, por regra, efetuada atraves de um conjunta de testes e indices. O teste
comummente utilizado, apesar de articulado com oufros, € o teste X* de ajustamento, o
qual & um teste a fungSo discrepancia cujo efeito &€ minimizado aquando do ajustamento
do modelo. Aqui o objetivo & testar a hipotese HO:F =5 (8) cnde se estipula que a matriz
de covariancias populacional e igual & matriz de covariancias implicada pelo proprio
modelo ao inves da hipotese H1:3#5(8) que contraria o fermo de igualdada da hipotese
imicial.

7. CONCLUSOES SUMARIAS

Os resultados finais da estimagdo do modelo desenvolvido serdo apresentados num
segundo trabalho, a publicar em meados de julho, do cormente ano, complementado
assim este primein trabalho. Agora os resultados preliminares, enfrefanto obfidos, por
sinal, permitern concluir que de facto o Comportamento do Consumidor (CC), exence
uma influéncia positiva sobre o ciclo de (Cl), como ainda sobre a performance (PE). O
papel do consumidor & de facto importanie para a empresa, nac so para a criagdo da
estrategia, mas fambem para o desenvolvimento do produto, sem o qual o ciclo de
inovagdo ndo progredia com tanta figeireza. O contribuio para a gestio das empresas,
gestores e comunidade cientifica, no geral, tende a incidir ndo 50 na originakdade do
models, mas tambem em atestar se de facto o comporiamento do consumidor {CC)
produz ou ndo um efeito positive sobre o ciclo de inovagdo (Cl) & se o mesmo se faz

reflefir na performance empresanal (FE).
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