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RESUMO

A Criatividade assume um papel preponderante nas organizagoes e fomenta o espirito de inovagao,
gerando competitividade e diferenciacio no mercado. O clima e o contexto organizacional onde os
colaboradores se inserem tem um papel fundamental na criacao de condi¢oes que sejam indutoras
do pensamento critico e desenvolvimento organizacional. Neste artigo revé-se a literatura
sobre criatividade, a sua aplicagdo em contexto organizacional e o quao importante pode ser no
contributo para o crescimento e desenvolvimento organizacional. O objetivo geral é confirmar
quais os requisitos fundamentais para a criatividade em contexto organizacional. A metodologia
seguida ¢ de natureza quantitativa, tendo-se recorrido durante a Pandemia COVID-19 a aplicagao
de um inquérito por questionario online e registado 104 quadros empresariais respondentes. Os
resultados obtidos permitem-nos concluir que a formagao ¢ determinante para a criatividade dos
colaboradores, a inovagao esta diretamente relacionada com o grau de criatividade, os colaboradores
que trabalham em equipa tendem a ser mais criativos e a criatividade influencia o desenvolvimento
do negdbcio.

Palavras-chave: Criatividade, inovagdo, formacio, trabalho em equipa, desenvolvimento organizacional.

ABSTRACT

Creativity plays a predominant role in organisations and fosters the spirit of innovation, generating competitiveness
and differentiation in the market. The organisational climate and context where employees are located play a
Sfundamental role in creating conditions that induce critical thinking and organisational development. This article
reviews the literature on creativity, its application in the organisational context and how important it can be in
contributing to organisational growth and development. The overall objective is to confirm what the fundamental
requirements for creativity in organisational context are. The methodology followed is of a quantitative nature,
having used during the COVID-19 Pandemic the application of an online questionnaire survey and registered 104
corporate boards as respondents. The results obtained allow us to conclude that training is determinant for employees’
creativity, innovation is directly related to the degree of creativity, employees working in teams tend to be more creative
and creativity influences business development.

Keywords: Creativity, innovation, training, teanmwork, organisational development.
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INTRODUGCAO

Compreender a importancia da criatividade é fundamental porque as organiza¢oes dependem cada
vez mais de elementos criativos, que com as devidas condi¢oes, conseguem dar um forte impulso
ao crescimento das organizagoes (Borghini, 2005).

Ray & Romando (2012) defendem que é fundamental que as organizagdes consigam apelar ao
pensamento critico dos seus colaboradores para assim acenderem a chama maxima do potencial
que estes tém para oferecer.

Em contexto organizacional, a criatividade identifica-se facilmente com a invengdo de novos
produtos e servicos, com a alavancagem para a obten¢ao de vantagens de novas oportunidades de
negocio, adaptagao as atuais necessidades dos clientes e melhor eficacia organizacional (Rego &
Marques 2012). Para uma empresa ser inovadora, a criatividade individual dos seus funcionarios é
um fator crucial. F essa habilidade que podera favorecer a criacio de novos produtos, processos e
tecnologias (Tang, Shang, Naumann, & Zendtwitz, 2014). A criatividade, associada a existéncia de
inovagao, ¢ reconhecida como essencial para o desempenho organizacional (Serrat, 2017).

O objetivo geral que se pretende atingir com o presente estudo é perceber quais os principais
requisitos para a criatividade em contexto organizacional e assim procurar respostas as seguintes

perguntas:

1. Que requisitos devera reunir uma organizacao para que a criatividade se manifeste?

2. B a criatividade um fator diferenciador num mundo organizacional cada vez mais competitivo e
complexo?

As questoes acima serdo respondidas com o auxilio da revisio de literatura sobre a tematica e
através do tratamento de dados de um questionario aplicado online, que teve por objetivo entender
junto dos inquiridos, quais os requisitos que uma organizacao devera cumprir para potenciar a
criatividade, e perceber qual a importancia que um colaborador com altos indices de criatividade
pode acrescentar a uma organizagao.

Neste artigo, faz-se um enquadramento tedrico em torno da temdtica, baseado numa revisao de
literatura, exploram-se e compilam-se de forma sistematizada os conceitos tedricos que servirao de
suporte a defini¢ao de quatro hipoteses de investigagao, a fundamentagao deste estudo experimental
e a criacaio de um modelo conceptual. Apresenta-se a metodologia seguida, nomeadamente a
elaboracao e aplicagdo de um inquérito por questionario, as técnicas estatisticas aplicadas, os meios
utilizados, os resultados baseados numa analise descritiva e na aplicagao de testes estatisticos para
validar ou refutar as hipoteses de investigacao, e discutem-se os resultados obtidos relacionando-os
com a literatura revista previamente.

No final sao apresentadas as principais conclusdes da investigagdo realizada, suas limitagdes e
sugestoes para futuros estudos.

REVISAO DA LITERATURA
A criatividade em contexto organizacional

Gardner (1999) considera que se fala de criatividade em contexto organizacional sempre que se
resolve um problema existente de uma forma regular ou se desenvolvem produtos ou servicos em
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contexto organizacional. Para o autor, existem trés elementos impulsionadores da criatividade: (1)
um ser humano; (2) um objeto; (3) e outros individuos com quem se interage na organizagao.

Mariano (2005) afirmou que vivemos numa época onde a competitividade empresarial ¢ de
elevada intensidade, algo que se pode justificar com as crescentes novidades do mercado. No
fundo, ¢ a criatividade que permite as organizacoes diferenciarem-se das demais mantendo-se mais
competitivas e consecutivamente permanecer mais tempo no mercado.

Deacordo com Borghini (2005),as organizagdes necessitam da criatividade paraassim desenvolverem
ideias originais, produzir trabalho de forma inteligente e fazer descobertas cientificas.

Segundo Rego, Sousa & Marques (2012), o principal objetivo da criatividade em contexto
organizacional é resolver problemas, através da inova¢ao em produtos e servigos, retirar vantagem
em diversas oportunidades de negocio e adaptar-se as principais necessidades dos clientes, o que
tudo somado permitira melhorar a eficicia de uma organizagao.

Amabile (1996), considera que existem trés componentes da criatividade organizacional conforme
a figura 1: (1) motivacdo para a tarefa; (2) competéncia relevante no dominio; (3) e os processos
criativos. Segundo a autora, o nivel de criatividade resulta da associacio destes trés fatores. A
motiva¢ao esta diretamente ligada a fatores intrinsecos e extrinsecos que tém influéncia direta na
criatividade do individuo. A competéncia associa-se diretamente ao conhecimento tecnolégico e
intelectual que cada colaborador de uma organiza¢ao possui, tal como o modo como a organizagao
efetua a gestao do conhecimento. Para a autora, os processos criativos estao diretamente ligados
ao dominio da estratégia, que estimula o surgimento de novas ideias e os tracos de personalidade,
ou seja, sa0 as capacidades imaginativas que cada pessoa pode ter na resolu¢ao de um determinado
problema.

Competéncia
relevante no
dominio

Motivagdo para
a tarefa

Processos
criativos

Criatividade

Fig. 1: Componentes da criatividade organigacional
Fonte: Adaptado de Amabile (1996)

Pela revisio da literatura, parece ser evidente que o objetivo da criatividade esta diretamente
relacionado com a resolugdao de problemas. Assim, em linha com o que ja foi descrito atras e no
contexto organizacional, este fenémeno identifica-se facilmente na invengiao de novos produtos e
servicos, na alavancagem para a obtencao de vantagens de novas oportunidades de negocio, adaptagao
as atuais necessidades dos clientes e melhor eficacia organizacional (Rego & Marques 2012).
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Em suma, podemos concluir que a criatividade dos funcionarios ¢ fulcral para o processo de
inovagao das empresas (Miao & Cao, 2019). Cada vez mais, se defende o foco no desempenho
criativo nas organizacoes (Martinaityte & Aryee, 2019) para que estas possam competir, crescer e
sobreviver no mercado (Jung et al., 2003).

Assim, de uma maneira simples, pode entender-se a criatividade como um fator que potencia
a capacidade das organizagGes para manterem uma vantagem competitiva e fazer face aos seus
concorrentes, através da geracio de novas ideias para a inovacao em processos e em produtos e/
Ou Servicos.

A criatividade dos grupos de trabalho

Segundo um estudo realizado por Nitin, William & Bruce (2003) publicado pela Harvard Business
School, mesmo sendo a criatividade um ato individual, a maioria dos produtos realmente inovadores
e significativos advem quase sempre dos grupos. Sdo, segundo o estudo, os grupos que lideram o
caminho das grandes inovagoes e que mudam a indudstria. Em grupo existe uma maior capacidade
para agrupar energia, competéncias e conhecimento para o alcance de um objetivo organizacional
comum.

E possivel estabelecer uma ligagio entre um dos fatores que influenciam a criatividade apresentados
neste artigo ¢ um dos pontos focados no estudo referido anteriormente. O estudo realizado por
Nitin, William & Bruce (2003), refere que o grupo criativo é, nada mais nada menos, que o grupo
certo. Ora, o grupo certo ¢ um conjunto de individuos certos, que devem ser filtrados no processo
de recrutamento, pois influenciardo o fator criatividade de uma organizagao.

No estudo em analise sdo referidas duas grandes razoes pelas quais é importante ter um grupo de
trabalho certo:

1. Permite a existéncia de um pensamento de grupo ao invés de um pensamento individual, o
que faz com que a jungdo das diferentes perspetivas e pensamentos sobre uma determinada
questao possa evoluir de razao individual para razao social;

2. A juncao e confrontacao de pensamentos e competéncias funciona como agente catalisador
de novas ideias, que possibilitardo o desenvolvimento organizacional.’

A formagao dos quadros

Mumford (2000) defende que um quadro s6 podera ter indices de criatividade significativos se
conhecer bem a empresa, o seu grupo de trabalho e o ambiente onde esta inserido. Para o autor,
a gestao de recursos humanos assume um papel chave na contrata¢ao de colaboradores que se
enquadrem nos objetivos da empresa. No entanto, hd algo que nao deve nem pode ser descorado,
e que atualmente, se verifica em algumas empresas. A boa formacao, o desenvolvimento continuo
e o acompanhamento sao fatores fundamentais para que qualquer colaborador seja bem-sucedido
e, acima de tudo, consiga atingir indices de criatividade relevantes para si e para a organizagao que
representa. O autor conclui também que num grupo de trabalho deverio existir individuos com
ideias, rotinas e praticas diferentes, pois so a confluéncia de ideias podera levar a geragao de praticas
inovadoras e criativas.

Técnicas e instrumentos para estimular a criatividade

Ayamy & Haghani (2012), defendem que a discussao de ideias em grupo podera ser vista como um
forte estimulo e gestdo da criatividade. Consideram que esta técnica possibilita a resolugao de todo
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o tipo de situagdes relacionadas com a necessidade de gerar um grande nimero de ideias. Para os
autores, a ideia de que duas cabegas pensam melhor do que uma verifica-se, e que em grupo todos os
resultados poderao ser maximizados. No entanto, a utilizacao dos grupos nio ¢ por si s6 sinbnimo
de vantagens. F fundamental estimular o potencial do grupo. Pérez e Pérez (2008), identificam
no seu estudo algumas caracteristicas que, de facto, influenciam o desempenho do grupo. Sao
possiveis verificar quatro caracteristicas essenciais:

1. O tamanho dos grupos deve ser pequeno, de modo que exista um fluxo de comunica¢ao mais
otimizado. Em grupos grandes é possivel verificar perda de foco;

2. A lideran¢a em que deve haver um tnico lider. Esse deve funcionar como alguém que modera
o grupo, inviabiliza o aparecimento de anarquias, localiza e explora o problema e causa - a dita
confluéncia de ideias para que dessa sejam geradas solu¢oes que se traduzam em inovagao;

3. A coesao que quando existe permite uma maior satisfacio pessoal dos membros do grupo,
menor ansiedade e aceitacdo de influéncia no trabalho de cada um por parte dos membros
do grupo;

4. A motivagao, que como foi possivel verificar ao longo da presente dissertagao, ocupa um
papel importante, isto porque ¢ através da motivagao que o individuo se movimenta.

Para Mumford (2000), é fundamental estimular os individuos a parar para pensar primeiro antes de
efetuar qualquer movimento, isto porque para o autot, s assim serd possivel prever e identificar
todas as solugdes e caminhos possiveis para atingir determinado fim. Esta ¢ uma maneira de
estimular a criatividade. Para tal, existem cinco maneiras possiveis para fomentar o espirito criativo,
sendo elas:

1. Confrontar os problemas existentes com diversas solu¢des, podendo avaliar a sua criatividade
e valot;

2. Apostar na formagao continua dos individuos — o conhecimento nao ¢ estatico, e num mundo
global e cada vez mais competitivo é fundamental que os individuos se mantenham a altura
dos problemas que surgem para que possam dar uma resposta afirmativa e que se traduza em
boas solucoes;

3. Privilegiar expectativas e objetivos ao invés de controlar e exigir resultados;

4. Privilegiar a flexibilidade de horarios, planos de trabalho e caminhos para atingir metas do
individuo criativo. A imposi¢ao por si s6 pode ser uma barreira ao aparecimento de criatividade;

5. Elaborar uma avaliagao e acompanhamento do trabalho realizado pelo individuo, tentando
ajuda-lo a resolver os problemas encontrados, a ver o que necessita e o que pode ser
melhorado. O estabelecimento de um sistema de recompensas também podera gerar uma
maior motivagao.

Em relagdo ao dltimo ponto, as recompensas com base na avaliagao dos progressos atingidos em
relacao aos objetivos, tém em vista capitalizar as motivagoes intrinsecas (tais como a autonomia e
oportunidades de desenvolvimento) e extrinsecas (como aumentos salariais ou promogoes).

E fundamental que as organizagoes e os seus gestores nao deixem de focar cada ponto abordado
anteriormente. A tendéncia que mais se vai verificando ¢ que as organizagoes adotam estas medidas
numa fase inicial, mas com o tempo deixam de lhes dar a devida atengao.

A auséncia de acompanhamento aos colaboradores, assim como a falta continua de formacao,
resultam num abrandamento do fator criatividade, o que mais tarde se podera repercutir em cansaco
de ambas as partes e ao esgotamento da relagao profissional. Para tal, ¢ importante que os gestores
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garantam que os seus colaboradores conseguem dedicar algum do seu tempo a pensar, como refere
Mumford (2000), para que assim possam apresentar solu¢oes quando os problemas surgem.

Ainda em contexto organizacional e no que toca a integracao dos individuos, grupos de trabalho
criativos e lideres, ¢ possivel apelar ao surgimento de ideias criativas através de outros métodos.

Os “Briefings” estratégicos assumem um papel importante no que toca a possibilidade de juntar os
colaboradores e permitir uma confluéncia de ideias que permita o aparecimento de solugbes que
visem ajudar a organizagao a atingir os seus objetivos estratégicos.

Outro método que também ¢ valido, de acordo com Besant (2016) e Monica (2017), é o brainstorming
ou chuva de ideias. Este método pode ser visto com uma técnica ou ferramenta dinamica, sendo
individual ou de grupo, que procura agrupar esforcos no sentido de encontrar solugdes para um
determinado problema, através de uma compilacio de uma lista de ideias geradas pelo contributo
espontaneo dos participantes. Para Osborn (1987), a técnica do brainstorming é utilizada com a
finalidade de gerar o maior numero de ideias possiveis acerca de um determinado tema ou questao.

Beneficios da criatividade em contexto organizacional

A criatividade é um elemento fulcral para uma organizagao, e afeta toda a empresa, passando pelo
centro de decisao e atingindo todas as areas e departamentos da mesma. A utilizacao de enfoques e
técnicas criativas permite alimentar e melhorar os processos de inovagao, que constituem o elemento
diferenciador das empresas que se posicionam na vanguarda do mercado. Mas, afinal, quais sao os
beneficios da atitude criativa em contexto organizacional?

De seguida serao enumerados alguns dos beneficios, como se pode verificar na figura 2, de acordo
com Gongalves, Cruz, Cruz, Rodrigues, Pinto & Amaro (2010) autores do Manual da Criatividade
Empresarial do Crea Business Idea:

4 N\ [ )

Desenvolvimento Relagdocomo
do negdcio cliente

Novas Aumento
oportunidades dascriatividade

- / J

Fig. 2: Beneficios da criatividade aplicada ds organigagies

Fonte: Adaptado de Gongalves, Cruz, Cruz, Rodrignes, Pinto & Amaro (2010)

10
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Desenvolvimento do negdcio

A criatividade podera desempenhar um papel fundamental na criacdo de novos modelos de negécio,
dentro dos quais, um ponto de vista interno, a implementa¢ao de metodologias de trabalho mais
participativas que aumentem a contribui¢ao dos trabalhadores.

Relagio com o cliente

A melhoria de produtos e servicos a partir da adaptacio da estratégia criativa da empresa as
exigéncias do mercado, permite nao s6 que as empresas mantenham os clientes atuais, mas que
também conquistem clientes a concorréncia. Também favorece a descoberta de novos nichos de
mercado que criam abertura para o aparecimento de potenciais clientes.

Novas oportunidades

A atitude criativa pode permitir a descoberta de novos mercados ou formas de entrar em mercados
ja conhecidos. A ampliagao dos mercados geograficos ou a incursao em novas atividades de negdcio
dependem da capacidade de desenvolver produtos e servicos inovadores.

Aumento da criatividade

A introduciao de enfoques criativos na gestio pode representar um maior rendimento devido a
uma utilizagao mais eficiente da tecnologia ou ao melhoramento dos mecanismos de vigilancia do
mercado. Este tipo de estratégias traduz-se em melhorias significativas na capacidade de competir
com empresas rivais.

Para Sefertzi (2000), a criatividade tem indmeros beneficios em contexto organizacional. O
aumento deste fenémeno em contexto organizacional esta diretamente ligado ao incremento do
valor dos produtos ou servi¢os oferecidos por uma organizagao. Segundo o autor, os fenémenos
tecnologicos sao também alcancados através da criatividade humana.

Por tudo isto, as organizag¢oes precisam de profissionais inovadores e criativos em todos os seus
setores. SO assim, poderdo estar aptas para os diversos processos de mudanga, sejam eles desejados
ou ndo.

Drucker (1954), ja destacava a importancia da criatividade e inovagao para satisfazer os clientes.
Hoje em dia é possivel verificar que a criatividade e a inovagao andam de maos dadas. As inovagdes
s6 acontecem quando a criatividade é estimulada de forma voluntaria. Na obra de Toaldo & Luce
(2011), verifica-se uma ligagao entre estes dois conceitos. Por norma, as empresas que dedicam mais
tempo e recursos a pesquisa e desenvolvimento, conseguem ter maiores indicies de criatividade e
assim permitir aos seus colaboradores desenvolverem ideias novas e tteis para que possam manter
a empresa competitiva. Os mesmos autores entendem que a inovagao resulta da combinacao do
desafio para superar obstaculos, da motivagio e do planeamento para mobilizar recursos que
possam conduzir 2 mudanca. Pode-se concluir que estas mesmas ideias fazem parte daquele que é
o processo base da criatividade. Em suma, o processo criativo ¢ gerador de novas ideias que levam
ao desenvolvimento de novos produtos e servicos. Ou seja, para haver inovagao necessariamente
havera criatividade.

A inovagdo e a criatividade constituem a base na qual uma organizagao deve assentar, pois s6 assim
podera primar pela sua eficiéncia e eficacia organizacional, tendo ambas papel fundamental na
geragao e tratamento de ideias que poderdo resultar no alcance de objetivos e respetivo sucesso de
uma organizagao.

1
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Hipoteses de investigagao e modelo conceptual

Como refere Mumford (2000), a formagdo ¢ determinante para a existéncia de criatividade nas
organizagoes. O autor chama a aten¢ao para o facto de o conhecimento nao ser estatico, € que num
mundo global cada vez mais competitivo ¢ fundamental que os individuos se mantenham a altura dos
problemas que surgem e possam dar uma resposta afirmativa. Assim, formula-se a H1: A formacao
¢ determinante para a criatividade dos colaboradores.

Segundo um estudo realizado por Nitin, William & Bruce (2003) publicado em 2003 pela Harvard
Business School, mesmo sendo a criatividade um ato individual, a maioria dos produtos realmente
inovadores e significativos advém quase sempre dos grupos, sendo que desta maneira os colaboradores
conseguem atingir niveis de criatividade maiores. Por esta razao, formula-se a H2: Os colaboradores
que trabalham em equipa tendem a ser mais ctiativos.

Martinaityte & Aryee (2019), destacam a importancia da criatividade e inovag¢ao como fatores
diferenciais para que as organizagdes se possam tornar competitivas no mercado. Atualmente é
possivel verificar que a criatividade e a inovagao andam de maos dadas. As inovagoes s6 acontecem
quando a criatividade ¢ estimulada de forma voluntaria. Neste sentido, formula-se a H3: A inova¢ao
esta diretamente relacionada com o grau de criatividade.

De acordo com Gongalves, Cruz, Cruz, Rodrigues, Pinto & Amaro (2010) autores do Manual da
Criatividade Empresarial do Crea Business Idea, a criatividade assume um papel preponderante no
desenvolvimento do negdcio, isto porque permite a criagao de novos modelos de negocio e gera
oportunidades que se traduzem em produtos e servigos inovadores. Por isso, formula-se a H4: A
criatividade influencia o desenvolvimento do negécio.

As quatro hipoteses estido representadas na figura 3, modelo conceptual resultante da revisao de
literatura explorada para este estudo.

Formacao
H1
Trabalho H2 gn';'act:::leaﬂi HA4 Desenvolvimento
emgrupo Organizacional do Negocio
H3
Inovagao

Fig. 3: Modelo conceptual

Fonte: Construido a partir de Mumford (2000), Nitin, William & Bruce (2003),
Martinaityte & Aryee (2019), Gongalves, Cruz, Cruz, Rodrigues, Pinto & Amaro (2010).
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METODOLOGIA

Esta investigacao foi desenvolvida numa altura em que os quadros empresariais tiveram que
reestruturar agendas, métodos e processos de trabalho no contexto da pandemia COVID-19, e
dispuseram de menos tempo para colaborar no preenchimento de um questionario online. Por isso,
optou-se por nao aplicar o estudo a uma regido ou setor de atividade especifico.

O questionario foi realizado na plataforma Google Forms e divulgado através das redes sociais
LinkedIn (rede social profissional), Facebook, e também via email.

De maneira a ser possivel aplicar técnicas estatisticas para analisar os dados recolhidos, recorreu-se
a perguntas fechadas, tendo os respondentes de escolher entre varias respostas alternativas, mas na
maior parte das questoes foi utilizada a op¢ao de mais que uma resposta selecionada, que pretende
amplificar e otimizar as variadas opinioes.

Por outro lado, as escalas de resposta foram ordenadas numa escala de 1 a 5, em que 1 significa
nada importante e 5 muito importante. As restantes categorias 2, 3 e 4 correspondem aos valores
intermédios.

A ferramenta de analise mais ajustada ao presente estudo foi a utilizacao do programa IBM SPSS
STATISTICS (versao 25) conforme Laureano e Botelho (2017).

Foi aplicado o teste do Qui-quadrado que se utiliza sempre que é necessario analisar a associagao
entre uma variavel nominal e outra variavel nominal ou ordinal. No presente estudo pretendeu-se
analisar e relacionar variaveis nominais. Aplicou-se ainda o teste de Fisher Freeman-Halton que
se utiliza para analisar dados discretos (neste caso nominais) quando o tamanho das amostras ¢
pequeno. Uma vez que a distribuicao da estatistica de teste é apenas aproximada, para amostras
pequenas, o valor do p-value podera conter um erro apreciavel. No caso de tabelas 2 X 2 e sempre
que n = 20 deve-se recorrer ao teste exato de Fisher que fornece valores exatos para os p-values
do teste.

RESULTADOS

Participaram neste questionario online 104 quadros. 61% dos inquiridos sao do género feminino.
53% insere-se no escalao etario compreendido entre os 18 e os 29 anos, idades em que normalmente
as pessoas iniciam a sua atividade laboral. 44% possui uma licenciatura, 33% siao mestres, 19%
possui 0 12.° ano de escolaridade e 4% sao doutorados.

O grafico 1 evidencia que a esmagadora maioria (84%) dos inquiridos exerce uma atividade
profissional. Os respondentes que ainda nao iniciaram atividade profissional (2%) e que sao
reformados (1%) representam uma pequena percentagem na totalidade da amostra. 13% dos
quadros estao desempregados.
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Grifico 1: Departamento/ cargo ocupado pelos quadros

A area funcional das organizagdes mais representada neste estudo é o departamento comercial
registando 23 quadros respondentes. A geréncia e a logistica sio igualmente areas funcionais em
destaque, cada uma delas representada por 13 quadros participantes no estudo. De seguida, a area
de engenharia conta com 11 respondentes, os departamentos financeiro e de recursos humanos
com 9 respondentes cada, o marketing com 6 respondentes, a qualidade com 4 e a producio
com 2. Esta ultima area funcional obteve a menor percentagem de respostas no presente estudo.
Ha ainda 24 respondentes relativamente aos quais nao identificamos a respetiva area funcional.
No entanto, ¢ de notar a participagao registada de quadros de distintas areas funcionais cobrindo
transversalmente as varias areas funcionais das organizag¢oes e nao apenas algumas.

Através da analise das respostas dos inquiridos é possivel constatar que a esmagadora maioria se
considera bastante criativa. E também notavel que a maior parte prefere trabalhar coletivamente
do que individualmente.

Duas das respostas que serviram para testar o qudo a criatividade é valorizada em contexto
organizacional, acabam por se traduzir em dados claros e tteis: ainda ha bastantes organizagdes, que
segundo os seus colaboradores respondentes, nao fomentam condi¢des para o desenvolvimento do
espirito criativo.

Para os inquiridos os principais beneficios da criatividade em contexto organizacional sio: (1)
Desenvolvimento do negdcio, (2) Novas oportunidades e (3) Inovagiao em produtos e servigos.

Tratando-se de um estudo quantitativo recorreu-se ao teste do Qui-Quadrado.

Paravalidarahipétese 1 -aformagao é determinante paraa criatividade dos colaboradores (Mumford,
2000), aplicou-se o teste de Fisher Freeman-Halton, verificando-se que a percentagem de células
com valor esperado <5 ¢ superior a 20%. Pode-se entdo afirmar que existe uma associagao direta
entre a importancia da formacgao continua para a criatividade dos colaboradores, constatando-se
que existe uma relagao significativa entre as variaveis p=0,011.
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Valor gl Significincia Assintotica (Bilateral) Sig exata (2 lados)

Qui-quadrado de Pearson  12,341* 4 ,015 ,008
Teste Exato de Fisher 11,498 ,011
N .° de casos validos 104

a. 5 células (50,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada ¢ ,37.

Tabela 1: Testes qui-quadrado realigados para o estudo da bipitese 1

Para validar a hipotese 2 — os colaboradores que trabalham em equipa tendem a ser mais criativos
(Nitin, William & Bruce (2003), aplicou-se o teste de Fisher Freeman-Halton, verificando-se que
a percentagem de células com valor esperado <5 ¢ superior a 20%. Pode-se entdo afirmar que ha
uma ligagao direta entre os colaboradores que trabalham em equipa terem maior tendéncia para
serem mais criativos. Segundo o teste aplicado constata-se que existe uma relagao significativa entre
as variaveis p=0,013.

Valor gl Significancia Assintética (Bilateral) Sig exata (2 lados)

Qui-quadrado de Pearson ~ 11,799* 4 ,019 ,011
Teste Exato de Fisher 11,141 ,013
N.? de casos validos 104

a. 5 células (50,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada ¢ ,38.

Tabela 2: Testes qui-quadrado realizados para o estudo da bipitese 2

Para validar a hipétese 3 — a inovagao esta diretamente relacionada com o grau de criatividade
(Martinaityte & Aryee 2019), aplicou-se o teste de Fisher Freeman-Halton, verificando-se que a
percentagem de células com valor esperado <5 ¢é superior a 20%. Pode-se entao afirmar que existe
uma associagao direta entre a inovagao e o grau de criatividade de um individuo, constatando-se
que existe uma relagao significativa entre as variaveis p=0,023.

Valor gl Significancia Assinté6tica (Bilateral) Sig exata (2 lados)

Qui-quadrado de Pearson 10,828 4 ,029 ,018
Teste Exato de Fisher 10,100 ,023
N.° de casos validos 104

a. 5 células (50,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada ¢ ,38.

Tabela 3: Testes qui-quadrado realigados para o estudo da hipdese 3

Valor gl Significancia Assintotica (Bilateral) Sig exata (2 lados)

Qui-quadrado de Pearson  10,330* 4 ,035 ,022
Teste Exato de Fisher 9,791 ,027
N.° de casos validos 104

a. 5 células (50,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada ¢ ,40.

Tabela 4: Testes qui-quadrado realizados para o estudo da bipdtese 4
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Uma vez mais utilizou-se o teste Fisher Freeman-Halton para validar a hipdtese 4 - a criatividade
influencia o desenvolvimento do negécio (Gongalves, Cruz, Cruz, Rodrigues, Pinto e Amaro (2010),
verificando-se que a percentagem de células com valor esperado <5 ¢ supetior a 20%. Pode-se entao
verificar que existe uma ligagdo direta entre a criatividade e a sua influéncia no desenvolvimento do
negocio. Constata-se que existe uma relagao significativa entre as variaveis p=0,027.

Valor gl Significancia Assintética (Bilateral) Sig exata (2 lados)

Qui-quadrado de Pearson 10,330 4 ,035 ,022
Teste Exato de Fisher 9,791 ,027
N.° de casos validos 104

a. 5 células (50,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada ¢ ,40.

Tabela 4: Testes qui-quadrado realizados para o estudo da hipdtese 4

Em sintese, as quatro hipdteses de trabalho como se pode constatar pela na tabela 5, foram validadas
nesta investiga¢ao aplicada ao contexto organizacional.

"y .~ Resultado
Hipotese Descrigao
(V/NVNR/NV)*
H1 A formagao ¢ determinante para a criatividade dos colaboradores. \Y
o Os colaboradores que trabalham em equipa tendem a ser mais v
criativos.
H3 Ainovagao esta diretamente relacionada com o grau de criatividade. \Y
H4 A criatividade influencia o desenvolvimento do negdcio. \4

*V (Validada) NVNR (Nem validada, Nem Refutada) NV (Nao validada)

Tabela 5: Resultado das Hipdteses
DISCUSSAO

Os resultados obtidos nesta investigacao vao de encontro as principais ideias descritas pelos autores
citados na revisao da literatura.

Analisando as quatro hipdteses definidas consegue-se afirmar que, através do estudo estatistico,
existem relacoes significativas entre as variaveis propostas. Tratando-se maioritariamente de uma
abordagem quantitativa utilizaram-se os testes Qui-Quadrado e de Fisher Freeman-Halton.

Ap6s a analise da hipotese 1 fica validado e tal como sustentado por Mumford (2000), que a formagao
¢ determinante para a criatividade dos colaboradores, sendo que o conhecimento nao ¢é estatico, e que
num mundo global cada vez mais competitivo ¢ fundamental que os individuos se mantenham a altura
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dos problemas que surgem e possam dar uma resposta afirmativa. Verifica-se que muitas empresas
ainda nao apostam na formagao continua, apenas dispondo de uma formagcao inicial que ¢ necessaria
para a rececao e preparagao do funcionario para as atividades imediatas que este assume. Validou-se
com este estudo, que existe uma forte relagao entre a importancia da formagao para a criatividade
dos colaboradores. Empresas que apostem pouco neste processo tendem a carecer de colaboradores
criativos e que possam fazer a diferenca, algo que se traduzira para o panorama geral do grupo
podendo ser uma barreira ao alcance de resultados ainda mais satisfatorios ou inovadores. Assim
sendo, é fundamental que as empresas dediquem o seu tempo a apostar no setor da formagao de modo
a preparar colaboradores interessados, motivados e atualizados. A auséncia de acompanhamento
aos colaboradores, assim como a falta continua de formacao, resultam num abrandamento do fator
criatividade, o que mais tarde se poderd repercutir em cansaco de ambas as partes e no esgotamento
da relagdo profissional. Para tal, é importante que os gestores garantam que 0s seus colaboradores
conseguem dedicar algum do seu tempo a pensar, como refere Mumford (2000), para que assim
possam apresentar solugdes quando os problemas surgem.

Pela analise da hipotese 2 validou-se que ha uma ligacao direta entre os colaboradores que trabalham
em equipa terem maior tendéncia para serem criativos, o que vai de encontro ao estudo realizado
por Nitin, William & Bruce (2003) publicado em 2003 pela Harvard Business School. Apesar da
criatividade ser um ato individual, a maioria dos produtos realmente inovadores e significativos
advém quase sempre dos grupos, sendo que desta maneira os colaboradores conseguem atingir
niveis de criatividade maiores. Assim sendo, fica validada a ideia de que o nivel de criatividade dos
inquiridos tende a ser maior quando estes preferem trabalhar coletivamente. Através do estudo
acima mencionado verifica-se que a existéncia de um pensamento de grupo fomenta a juncao e
confrontacao de diferentes perspetivas e pensamentos sobre uma determinada questio e que possa
existir uma evoluc¢ao de razao individual para razio social. A jungao e confrontacao de novas ideias
também possibilitam o desenvolvimento organizacional.

De realcar que a inovagao esta diretamente relacionada com o grau de criatividade dos inquiridos.
Drucker (1954), ja referia que as inovagdes s6 acontecem quando a criatividade é estimulada. A
analise estatistica permite concluir que existe uma associa¢ao direta entre a inovagao e o grau de
criatividade de um individuo, constatando-se que existe uma relacido significativa entre as variaveis.
Toaldo e Luce (2011) referem que por norma, as empresas que dedicam mais tempo e recursos a
pesquisa e desenvolvimento, conseguem ter maiores indices de criatividade e assim permitir aos seus
colaboradores desenvolverem ideias novas e uteis para que possam manter a empresa competitiva.
Assim sendo, conclui-se que as empresas que apresentam maior grau de inovagao sao as mesmas que
tém individuos mais criativos. Em suma, o processo criativo é gerador de novas ideias que levam ao
desenvolvimento de novos produtos e servigos. Ou seja, para haver inovagao necessariamente havera
criatividade.

Ap6s a andlise da hipétese 4 pode-se verificar que existe uma relagao direta entre a criatividade e
a sua influéncia no desenvolvimento do negocio. A criatividade assume um papel preponderante
no desenvolvimento do negdcio de uma organizagao. Miguel Pina Martins, em entrevista a PME
Magazine, em julho de 2019, referiu que “a criatividade para as empresas pode ser o que marca e
diferencia os produtos no mercado”. De acordo com Gongalves, Cruz, Cruz, Rodrigues, Pinto e
Amaro (2010) autores do Manual da Criatividade Empresarial do Crea Business Idea, a criatividade
desempenha um papel fundamental na criagao de novos modelos de negocio, dentro dos quais,
um ponto de vista interno, a implementagio de metodologias de trabalho mais participativas que
aumentem a contribuiciao dos colaboradores.
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CONCLUSAO

Esta investigacdo centrada no estudo dos requisitos fundamentais para o desenvolvimento da
criatividade em contexto organizacional permitiu obter algumas conclusdes que se tornaram bastante
claras com o decorrer da andlise e interpretagao e discussao dos dados.

A importancia do tema deve-se ao papel que a criatividade ocupa nas organizagdes, conceito que
conquista cada vez mais adeptos e gestores no que toca a possibilidade de potenciar os resultados das
organizagoes.

Nos nossos dias, quando varias solu¢oes tém de ser tomadas rapida e eficazmente, num mundo cada
vez mais global e competitivo, mais se valoriza o fator criatividade. As empresas consciencializam-se
mais em apostar na formagao dos seus colaboradores, tendo como objetivo desenvolver dinamicas
que favorecem o aparecimento de ideias que estimulem a inovagao. O mercado atual penaliza as
empresas que deixam de zelar pelo estimulo a criatividade com posturas conservadoras por parte
dos seus gerentes, visto que ao adotar esta atitude tendem a nao diagnosticar as novas tendéncias de
mercado e perdem assim o seu lugar em relagdo a concorréncia.

A criatividade ¢ um fator chave quando falamos de competitividade organizacional. As novas ideias,
métodos ou novos produtos e servicos sao 0os motores potenciais do crescimento econdémico.

Em suma, conclui-se que a criatividade ¢ vital para o sucesso a longo prazo de uma organizagao, uma
vez que o mundo empresarial é dinamico e sofre constantemente alteragoes.

De relembrar que os resultados atingidos advém do tratamento e analise de dados baseada em técnicas
estatisticas que orientou todo o trabalho desenvolvido e descrito no presente artigo.

Portanto, a formagao e o trabalho em equipa sao determinantes para potenciar a criatividade
em contexto organizacional. Por outro lado, a inovagao depende da criatividade e esta influéncia
decisivamente o desenvolvimento do negdcio.

Limitagdes do estudo

Uma das principais limitagGes verificadas prende-se com a dimensio da amostra que limita os
resultados. O contexto da pandemia COVID-19 em que este estudo se desenvolveu tera condicionado
a disponibilidade dos respondentes.

No entanto, este estudo abordou fatores relevantes da criatividade em contexto organizacional e trata-
se de um tema atual que carece de uma continua produgao cientifica traduzida em artigos na area da
gestao.

Sugestoes para futuras investigagoes

Em futuras investiga¢oes ha essencialmente trés sugestoes com viabilidade de realizagao:

1. Aumentar o numero de respondentes ao questionario elaborado, de maneira a conseguir
trabalhar uma amostra maior e assim potenciar os resultados finais;

2. Estudar e analisar o comportamento junto dos lideres/gestores e decisores de determinadas
organiza¢oes de modo a entender o quao valorizam a criatividade e o que fazem para fomentar
um ambiente que a propicie;

3. Esmiugar casos concretos em que se possa avaliar a criatividade e verificar o quao pode
incrementar os resultados de uma organizagao.

A investigacao em gestdao e em particular sobre a criatividade precisa de mais estudos, pois é uma das
areas fundamentais para a competitividade das organizagoes.

18

Pagina 15 de 16

Rui Filipe Brandao Pereira e Jorge Remondes

REFERENCIAS

Anderson, N., Potocnik, K., & Zhou, J. (2014). Innovation and Creativity in Organizations: A
State-of-the-Science Review, Prospective Commentary, and Guiding Framework. Journal of
Management, 40(5), pp. 1297-1333.

Amabile, T. (1996). Creativity In Context: Update To The Social Psychology Of Creativity.
Colorado: Westview Press.

Ayamy , M., & Haghani, E (2012). The effect of synectics & brainstorming on 3rd grade
students’development of creative thinking on science. Procedia - Social and Behavioral
Sciences, 47, pp. 610-613.

Besant, H. (2016). The Journey of Brainstorming. Journal of Transformational Innovation, 2 (1),
pp.1-7.

Borghini, S. (2005). Organizational creativity: Breaking equilibrium and order to innovate. Journal
of Knowledge Management, 4 (9), pp. 19-33.

Gongalves, A.; Cruz, A. L; Cruz, A. R; Rodrigues, H.; Pinto, H.; & Amaro, J. (2010). Manual
de Criatividade Empresatial. Crea Business Ideia. HYPERLINK “http://www.ctia.pt/
media/1366/manual-creatividade-portugues_pt_web.pdf” \t “_blank” http://www.ctia.pt/
media/1366/manual-creatividade-portugues_pt_web.pdf

Drucker, P. E (1954). The practice of management. New York: Harper ¢ Row.
Gardner, H. (1999). Intelligence reframed. New York: Basic Books.

Jung, D. I, Chow, C., & Wu, A. (2003). The role of transformational leadership in enhancing
organizational innovation: Hypotheses and some preliminary findings. The Leadership
Quarterly, 14(4-5), pp. 525-544.

Laureano, R., & Botelho, M. (2017). IBM, SPSS Statistics — O Meu Manual de Consulta Rapida.
Lisboa: Edigées Silabo.

Mariano, S. (2005). Conhecimento e criatividade como recursos estratégico. Universidade Federal
Fluminense.

Martinaityte, 1., Sacramento, C. & Aryee, S. (2019). Delighting the Customer: Creativity-Oriented
High-Performance Work Systems, Frontline Employee Creative Performance, and Customer
Satisfaction. Journal of Management, 45(2), pp. 728-751.

Miao, R., & Cao, Y. (2019). High-Petformance Work System Work Well-Being, and Employee
Creativity Cross-Level Moderating Role of Transformational Leadership. International Journal
of Environmental Research and Public Health, 16(9), pp. 1-24.

Monica, A. (2017). Brainstorming: Thinking - Problem Solving Strategy. Er. Manoj Kumar. Int.
Journal of Engineering Research and Application, 7 (3), pp. 33-37.

Mumford , M. D. (2000). Managing Creative People: Strategies and Tactics for Innovation. USA:
The University of Oklahoma, Norman.

Nitin , N., William , J., & Bruce , R. (2003 ). What Really Works. Harvard Business Review.

Osbotn, A. (1987). O Poder Criador da Mente: principios e processos do pensamento ctiadot e do
“brainstorming,

19


http://www.cria.pt/media/1366/manual-creatividade-portugues_pt_web.pdf
http://www.cria.pt/media/1366/manual-creatividade-portugues_pt_web.pdf
http://www.cria.pt/media/1366/manual-creatividade-portugues_pt_web.pdf
http://www.cria.pt/media/1366/manual-creatividade-portugues_pt_web.pdf

Pagina 16 de 16

Rui Filipe Brandao Pereira e Jorge Remondes

Pérez , C. E., & Pérez , J. D. (2008). Influencia de los factores humanos sobre la creatividad en las
agencias de publicidad. ZER - Revista de Estudios de Comunicacién, 25, pp. 197-219.

Rego, A., & Marques, C. (2012). Authentic leadership promoting employees’ psychological capital
and creativity. Journal of Business Research, 65, pp. 429-437.

Rego, A., Sousa, F.,, & Marques, C. (2012). Authentic leadership promoting employees’ psychological
capital and creativity. Journal of Business Research, 65, pp. 429-437.

Sefertzi, D. (2000). Innoregio. dissemination of innovation and knowledge management techniques,
1, pp. 1-19.

Sefertzi, E. (2000). Os novos desenhos. Sao Paulo, Brasil: HSM Management.

Serrat, O. (2017). Harnessing Creativity and Innovation in the Workplace. In Olivier Serrat,
Knowledge Solutions : Tools, Methods, and Approaches to drive Organizational performance
Springer, Singapore, pp. 903-910.

Tang, C., Shang, J., Naumann, S. E., & Zendtwitz, M. (2014). How team identification and expertise
identification affect R&D employees’ creativity. Creativity and Innovation Management, 23(3),
pp. 276-289. http://doi.org/10.1111/caim.12069.

Toaldo, A. M., & Luce, E B. (2011). Processo de estratégia de marketing a criatividade como um
dos seus resultados. Revisa de Administragcao FACES, 10, pp. 57-71.

20

Revista de Ciéncias Empresariais e Juridicas, 2023

Revista de Ciéncias

R C EJ Empresariais e
Juridicas https://doi.org/10.56002/ ce0s.0001issue_rcej
Fevereiro 2023

A INFLUENCIA DA PANDEMIA COVID-19 NO COMPORTAMENTO
DE COMPRA ONLINE DOS JOVENS ADULTOS

THE INFI.UENCE OF THE COVID-19 PANDEMIC ON THE ONLINE
SHOPPING BEHAVIOR OF YOUNG ADULTS

https://doi.org/10.56002/ce0s.0001issue_rcejl_2

Diana Magalh3es', Luciana Oliveira® [0000-0003-2419-4332] e Maria Ant6nia Rodrigues®
[0000-0003-0968-7358]

! CEOS.PP, ISCAP, Politécnico do Porto, 2160403 @jiscap.ipp.pt
2 CEOS.PP, ISCAP, Politécnico do Porto, lgo@iscap.ipp.pt
3 CEOS.PP, ISCAP, Politécnico do Porto, mar@jiscap.ipp.pt

RESUMO

Este estudo tem como objetivo caraterizar as mudangas de comportamento de compra online,
decorrentes da pandemia COVID-19, e avaliar a intengao de manter ou alterar comportamentos
adquiridos pelos jovens adultos. Utilizou-se uma metodologia de natureza quantitativa. Os
dados foram recolhidos através de questionario online, de onde resultou uma amostra de 355
respostas. Os resultados revelam a intensificacio das compras online, alteracbes no catalogo de
produtos comprados e aumento dos gastos. A confian¢a nao exerce particular influéncia sobre
o comportamento de compra analisado, mas é determinante na decisio de manter ou alterar os
comportamentos adquiridos. Numa perspetiva teérica, este estudo apresenta um modelo integrado
de analise do comportamento de compra no contexto pandémico. Para a gestao, os resultados do
estudo fornecem informagao sobre o comportamento durante e pos-pandémico do segmento de
jovens adultos. Este segmento ¢ destacado pela sua grande adesio ao comércio eletronico e por
constituir a geragao de compradores do futuro.

Palavras-chave: compras online, comportamento do consumidor, COVID-19, jovens adultos

ABSTRACT

This study aims to characterize the changes in online purchasing bebavionr, resulting from the COVID-19 pandenic, and
1o assess the intention to maintain or break with bebaviors acquired by young adults. A quantitative methodology was used,
supported by an online questionnaire, with a sample of 355 answers. The results reveal an intensification of online shopping,
changes in the catalogue of products purchased, and an increase in spending. Trust has no particular influence on the buying
bebavior analysed, but it is a determining factor in the decision to maintain or break with the bebaviors acquired. From a
theoretical perspective, this study presents an integrated model for analysing buying behavior in the pandemic context. For
management, the results of this study provide information about the bebavior during and post-pandemic of the young adult
segment. "This segment is highlighted for its large adberence to e-commerce and for being the generation of buyers of the future.

Reywords: online shopping, consumer bebavior, COVID-19, young adults
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1. INTRODUCAO

A pandemia COVID-19 provocou grandes alteragdes nos contextos sociais € comerciais, numa tentativa
global de conten¢ao da transmissao viral que ocorre através do contacto proximo entre pessoas €
supetficies/objetos contaminados (DGS, 2020). Os consumidores viram-se total ou parcialmente
impedidos de fazer compras em lojas fisicas durante meses e instalou-se um clima de desconfianga
e incerteza que levou a um o aumento ainda mais significativo das atividades de comércio eletronico
(Morgan, 2020). De acordo com um estudo da Mastercard (Neves, 2020), em Portugal, este aumento
na frequéncia das compras online foi confirmado por mais de metade dos respondentes portugueses
(54%) em 2020, tendo-se verificado também um aumento de 6% nos gastos em compras online.

Neste contexto, ¢ impossivel ignorar o papel ativo e central que os jovens tém adquirido na pratica
das compras online (Jamunadevi et al., 2021), especialmente jovens com niveis de ensino superior
(Alhaimer, 2021; PORDATA, 2019), tanto a nfvel Europeu como em Portugal (European Comission,
2019; INE, 2017, 2020). No caso portugués, a maioria dos consumidores online possuem entre 25 e
34 anos (INE, 2017, 2020) e sao varios os autores que afirmam a centralidade deste perfil na expansao
das praticas de comércio eletronico (Lenhart et al., 2010; Morais et al., 2017; Silveira, 2020). Esta é
efetivamente a geracido de propulsores atuais do comércio eletronico e a geracao de compradores
do futuro, com potencial para ditar tendéncias através das suas preferéncias e, em dltima instancia,
moldar o desenho das estratégias e praticas do comércio eletronico. Apesar do papel preponderante
dos jovens adultos com nfveis mais elevados de instrugao na adesao ao comércio eletronico, os estudos
dedicados a este perfil de consumidor sdao ainda muito escassos (European Comission, 2019; INE,
2017, 2020). Nio existem ainda estudos que foquem particularmente numa analise dos possiveis
efeitos da pandemia nos comportamentos de compra dos jovens adultos matriculados no ensino
superior, uma por¢ao particular do grupo de jovens adultos enunciado, que se encontram num estadio
de transi¢ao para a vida adulta independente.

Em resultado das altera¢oes produzidas pelo contexto pandémico, torna-se relevante analisar ndo sé6
o comportamento de compra deste grupo de interesse particular, mas também investigar potenciais
alteracoes de comportamento/hébitos de compra, comparativamente ao contexto pré-pandémico.
De forma a compreender melhor a forma como esta pratica possa ter mudado, é necessario analisar o
comportamento de consumidor, que consiste no processo que precede e segue a decisao de comprar,
consumir e usufruir de determinado produto/servico (Pinheiro et al., 2015).

2. ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1 O papel dos jovens nas compras online

O mundo digital tem vindo a assumir um papel crescente no quotidiano dos individuos o que,
consequentemente, alterou o consumo, que passou a ser uma atividade mais coletiva, diante da
multiplicidade de canais atualmente existentes (Amaral et al., 2017). Fatores como distancia e tempo
deixaram de ser um problema com as compras online, permitindo acesso a um mercado global,
acessivel a todos e a distancia de um clique (O’Brien, 2011).

Sido consideradas compras online as agoes de consumo realizadas por um consumidor através de
uma interface computorizada (Hiubl & Trifts, 2000). Ou seja, quando o individuo interage com
uma loja digital de um retalhista a partir de uma rede como a World Wide Web: “www” (Haubl &
Trifts, 2000). Este conceito agrega uma multiplicidade de canais e dispositivos para la dos websites
tradicionais e dos computadores, incluindo as redes sociais, as aplicagdes moveis e 0s proprios
dispositivos moéveis.
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O comportamento de compra online, mais especificamente o processo de decisao, pode ser
afetado por fatores como as necessidades, caracteristicas, expectativas, experiéncias e capacidades
cognitivas do utilizador (Sendurur, 2018). Assim, no contexto digital, os motores de busca, as redes
sociais e a qualidade de informagao nos websites das proprias marcas ou dos seus retalhistas, pode
determinar o comportamento de compra (Sendurur, 2018). De salientar que, ainda que a procura
de informagao também possa ocorrer para uma compra “tradicional”, no ambito digital a sua
relevancia ¢é acrescida, na medida em que ainda existe alguma desconfiang¢a no que toca a compras
online (Katawetawaraks & Wang, 2011). Tal como referem Kotler et al. (2014), ao contrario do
consumidor tradicional, o consumidor online ¢ muito exigente, pois tem acesso a mais informagao,
o que eleva as suas expectativas.

Katawetawaraks and Wang (2011) e Sendurur (2018) apontam alguns fatores que condicionam a
atitude do cliente perante a ideia de comprar um certo produto/servico online. Estes incluem a
procura por comentarios de outros consumidores ou avaliagoes do produto/servi¢o, assim como
um design atrativo e boa organizagdo do website. Além disso, a qualidade da informagao e do
servico de venda e a variedade de produtos também sio apontados como fatores determinantes.

Num universo digital com uma expansao acelerada, a populagao mais jovem parece ser aquela que
mais participa (Alhaimer, 2021; Jamunadevi et al., 2021; Morais et al., 2017). Estudos realizados em
Portugal, Uniao Europeia e Estados Unidos constatar o papel significativo das faixas etarias mais
jovens tanto na utilizacao da internet como também na pratica do comércio eletrénico (INE, 2017,
2020; Morais et al., 2017, PORDATA, 2019).

Assim, no fenémeno global que sio as compras online, percebe-se que a populagao estudantil
universitaria assume um papel particularmente relevante, sendo estes os que mais aderem a
modalidade. Esta tendéncia pode ser explicada pelo facto do ambiente online permitir que os mais
jovens comprem que forma mais espontanea, com uma atitude de “viver no momento”, aspetos
muito associados a estas faixas etarias (Cherrett et al., 2017). Por outro lado, os mais jovens sao
aqueles que, desde muito cedo, tiveram mais contacto com as tecnologias e que, por isso, sentem-se
mais confortaveis e familiarizados com as mesmas (Melovi¢ et al., 2021), contacto que ¢ ampliado
pelos niveis de escolaridade mais elevados (Delafrooz et al., 2010).

2.2 A CONFIANCA NAS COMPRAS ONLINE

A confianga online, consiste na sensagao de seguranca que um consumidor sente a0 comprar algo
online, podendo ter uma grande influéncia na compra e na lealdade do consumidor (e-loyalty) (Al-
dweeri et al., 2017; Vaz, 2013).

Curth et al. (2019) encaram a confianga como um fator importante na diminui¢do das sensacoes
de risco e vulnerabilidade, o que contribui para a intengao de compra. Existem inumeros fatores
que afetam a confianga online, nomeadamente a credibilidade da fonte, a qualidade presente nas
revisdes e comentarios (reviews) online, a qualidade do website, a satisfagio com experiéncias
de compra online anteriores e o propria destreza digital do consumidor (Al-dweeri et al., 2017;
Melovi¢ et al., 2021; Sofia, 2019).

Para avaliar o nivel de confianca online, Curth et al. (2019) estruturam o conceito em trés
dimensoes: a confianga na internet (enquanto sistema, para compras), a conflan¢a no fornecedor
(relativamente a questdes de privacidade) e a confianca em entidades (de entrega, pagamento e de
testes a seguranca dos websites € outros canais de compra).

Por sua vez, Kim (2012) explica que a base de confianca por experiéncia é suportada pela
experiéncia prévia ou por informacio de uma fonte considerada fidedigna. Dado que numa
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primeira compra o individuo ndo pode usar experiéncia ou conhecimento prévios para confiar, esta
base é essencialmente uma fonte de confianca continua, mas nao de confianca inicial. No entanto,
de acordo com Li et al. (2008), no caso das compras online, o desenvolvimento da confianga inicial
¢ particularmente relevante, uma vez que o consumidor precisa de ultrapassar os seus receios
e incertezas antes de aceitar canais digitais de compra. H4 uma variedade de fatores externos,
ou fontes de confianca que podem ajudar explicar o desenvolvimento da confianga inicial em
sistema de informacao digitais mais complexos, como a confian¢a econdémica, cognitiva, com base
institucional ou com base na personalidade.

A base de confianga econémica acontece quando o individuo decide o quanto confia através do
processo racional de custo-beneficio, assumindo-se que o individuo decide de acordo com o seu
interesse individual. Normalmente, a confianca resulta do valor econémico percebido da relagao
durante um periodo de tempo, por isso esta ¢ uma base de confian¢a continua.

A confiang¢a cognitiva tem como fontes de informagao as primeiras impressoes e esteredtipos,
ou seja, a confianga deriva de pistas rapidas e cognitivas ao invés de interagdes ou experiéncia.
Consequentemente, nao ¢ necessario um longo periodo de tempo para se construir a confianga.
Neste dominio, a reputagdo do vendedor tem sido reportada como elemento determinante da
formagao de confianga inicial, tendo sido identificados trés tipos de reputacdo: a empresa, o
produto e a cultura corporativa (Weigelt & Camerer, 1988). Efetivamente nas compras online,
os consumidores utilizam a reputagdo como uma espécie confianca cognitiva, quando niao tém
conhecimento experiéncia direta interagao com um determinado fornecedor (Li et al., 2008). Esta
¢, entdo, uma possivel fonte de confianca inicial.

Ja a confianga com base institucional apoia-se em estruturas impessoais e na sensagao de que
algo se enquadra num padrao comum (Bahmanziari et al., 2009). Assim, se o vendedor da fortes
sinais de ser de confianga, o cliente sente confianga. Dado que nio ¢ necessario muito tempo para
transmitir esses sinais, esta pode ser uma fonte de confianga inicial.

Por ultimo, na confianca com base na personalidade, a confianca depende do nivel de disponibilidade
ou tendéncia para confiar do individuo. Esta predisposi¢ao depende das experiéncias de vida de
cada um e, normalmente, permanece estavel ao longo do tempo. Uma vez que a confianc¢a com base
na personalidade ja esta construida antes de qualquer contacto entre os intervenientes na compra,
a confianca inicial ¢ construida instantaneamente, a partir da base de confianca da personalidade
do individuo.

Ao contrario do que acontece nas compras tradicionais, as compras online baseiam-se em interagoes
com confianga inicial e, de acordo com Wang et al. (2004), este ¢ um desafio particularmente
complexo para os pequenos retalhistas.

Considerando o comportamento do consumidor e a confianga online, (Hasan et al., 2021) indicam
que as atitudes do consumidor dependem de uma variedade de fatores (sociocultural, econémico,
problemas politicos e regionais) e que, particularmente em situagoes de crise, 0 comportamento
do consumidor depende também da sua perspetiva individual sobre a crise. Isto porque, a sensagao
de risco ¢ determinada por fatores subjetivos como o medo, sensa¢ao de controlo (ou nio) e o
desconhecido (Hasan et al., 2021). Assim, crises do ambiente podem afetar o comportamento de
compra e a no¢ao de confianga, mas o nivel de impacto ¢é subjetivo para cada um.

3. MODELO E HIPOTESES DE INVESTIGAGCAO

O modelo de analise (Figura 1) é composto por trés dimensoes fundamentais: o comportamento
de compra, a confianga online, as quais se junta a avaliacao da inten¢do de manter comportamentos
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adquiridos durante contexto pandémico COVID-19. Assumiu-se que este contexto introduziu
mudangas no comportamento de compra online que podem vir a revelar novas tendéncias.

Na primeira unidade de analise, o comportamento de compra, consideramos a primeira experiéncia
de compra, os meios de pagamento (Wallace, 2020), as compras impulsivas (Vaz, 2013), a procura
de informacao (Hsu et al., 2000), o catalogo de produtos e servigos adquiridos em Portugal (INE,
2017, 2020) e os gastos globais em compras online (Hagai, 2018). Consideramos fundamental
o papel destas na analise do comportamento de compra online dadas as fortes relagoes entre
si e a importancia que tém vindo a assumir no contexto do comércio eletrénico (Amaral et al,,
2017; O’Brien, 2011). Para cada uma destas variaveis, foram consideradas as escalas de medida
originalmente propostas pelos autores e estudos, sendo estas detalhadas na sec¢ao de resultados.

1.2 experiéncia de compra

Comportamento de compra Meios de pagamento

Compras compulsivas
H2

Procura de informagao

Inteng&o futura de Produtos e servigos

H1 manter comportamentos
Gastos
H3
Confianga na internet
Confianga Online Confianga no fornecedor

Confianga nas entidades

Fig. 1: Modelo de andlise

A segunda dimensao, a confian¢a online, ¢ considerada como um determinante da intencao e do
comportamento de compra online (Costa, 2020; Curth et al., 2019; Hsu et al., 2006; Vaz, 2013).
Tal como estudada por Curth et al. (2019), divide-se entre confianca na internet, confian¢a no
fornecedor e confianca em terceiros. Com efeito, a sensagdo de seguranga ou inseguran¢a do
cliente tem uma grande influéncia no comportamento do consumidor. Curth et al. (2019) salientam
que, no ambito digital, a confianca é um fator importante na diminui¢ao das sensa¢bes de risco
e vulnerabilidade, o que contribui para a formacao de inten¢ao de compra. De acordo com os
autores, a confian¢a pode funcionar como um meio para prever intenc¢oes futuras, aspeto que
consideramos fundamental para este estudo em que se pretende diagnosticar comportamentos
atuais e antever possiveis implicagOes futuras para o comércio eletrénico.

Do modelo de analise apresentado resultam as seguintes hipoteses de investigagao:

H1: A confianca online influenciou positivamente o comportamento de compra no contexto
pandémico

H2: O comportamento de compra adquirido no contexto pandémico influencia a intencao de
manter os comportamentos adquiridos

H3: A confianga online influencia a decisio de manter comportamentos adquiridos durante a
pandemia/confinamento
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4. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

A estratégia de investigacdo adotada foi de natureza quantitativa, baseada num inquérito por
questionario autoadministrado a jovens adultos, matriculados no ensino superior. Segue-se um
desenho da investigaciao hipotético-dedutivo, com recurso aos métodos descritivo e comparativo.
Foi utilizada uma amostragem nao probabilistica, por conveniéncia, circunscrita geograficamente
aos jovens adultos, matriculados em instituices de ensino superior (IES) da Area Metropolitana do
Porto. O questionario foi avaliado através de um pré-teste e esteve disponivel para preenchimento
entre fevereiro e abril de 2021. Neste periodo foram recolhidas 400 respostas, o que se traduziu
numa amostra total de 355 respostas qualificadas para andlise. Os dados foram analisados no IBM
SPSP Statistics 26, recorrendo-se a testes paramétricos e nao paramétricos.

5. RESULTADOS

A maioria dos respondentes sao do sexo feminino (74,4%), com idades compreendidas entre os 20 e
22 anos (42,7%), estudantes (88,7%) e residentes na zona Norte de Portugal, particularmente Porto
(73,9%), Aveiro (14,3%) e Braga (5,8%), tal como apresentado no Quadro 1. Os respondentes de
faixas etarias mais elevadas sio maioritariamente homens (X*(4)=23,1306; p<0,001).

Para a grande maioria dos respondentes, a primeira experiéncia de compra nao aconteceu durante a
pandemia (85,1% dos respondentes). Apenas 14,9% fizeram a sua primeira compra online durante
este periodo (Tabela 1), o que esta em linha com a elevada adesao as compras online reportada por
INE (2020).

1.* experiéncia,
N .
durante pandemia

Feminino 247 17,81
Masculino 64 7,81
Trabalhador-Estudante 99 6,06
Estudante 200 20,50
<20 59 20,34
20-22 144 21,53
23-25 52 7,69
26-30 21 4,76
231 35 2,86
% Total: 14,9

Tabela 1: Primeira experiéncia de compra (n=311)

A primeira experiéncia de compra online durante os confinamentos foi mais comum para estudantes
nao trabalhadores (X?(1)=10,422; p<0,005) e para as faixas etarias mais jovens (X*(4)=13,395; p<0,05).

Numa analise global, e considerando os meios de pagamento apontados por Wallace (2020) o mais
utilizado em ambos os momentos foi o cartao de crédito (antes: 43,5%; durante: 46,4%), seguido
da transferéncia banciria/multibanco (antes: 36%; durante: 38,3%), do MB Way (antes: 33,5%;
durante: 39,4%), do Paypal (antes: 19,7%; durante: 22,7%) e da cobranga (antes: 2,7%; durante:
2,2%). Os pagamentos os Apple Pay/Android Pay (antes: 1,6%; durante: 2,3%) sao os menos
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utilizados. Os pagamentos MB Way foram os que sofreram um aumento mais acentuado durante o
contexto de confinamento, enquanto a cobranga foi o que mais desceu (Tabela 2).

Cartao de Transf. Apple /

crédito I LY bancaria | Android Pay TR —

AlD | A]JD|A][D|A]ID|[A]D[A]D/[AT]D
N 299 | 310 | 300 | 313 | 299 | 310 | 305 | 311 | 297 | 311 | 207 | 309 | 205 | 216
Min. 1 [ 1 [ 1 [ [t [ [+ttt 1]1
Méx. | 5 | 5 | 5 | 5 | 5 | 5 | 5 | 5 | 5 | 4 |5 |5 | 5|5
Mlopol | 282 | 2,86 | 1,93 | 1,06 | 2,44 | 2,62 | 277 | 276 | 1,1 | 1,1 [ 1,41 | 1,29 | 1,08 | 1,08
DP [ 1,557[1,589]1,343]1,394 | 1,433 1,465 | 1,348 [ 1,393 | 0,485 | 0,495 | 0,801 | 0,687 | 0,499 | 0,518

Notas. 1= Nunca, 2 = Raramente, 3 = Ocasionalmente, 4 = Frequentemente, 5 = Sempre

Tabela 2: Variagoes de miédias de utilizagao dos meios de pagamento antes e durante os confinamentos

Antes dos confinamentos, os pagamentos a cobranc¢a eram preferidos por homens (t(76)=-2,935;
p<0,005) e, de uma forma geral, preferidos, antes e durante os confinamentos, por individuos com
mais de 31 anos (H(4)=15,113; p<0,005). Ja o uso de cartdes de crédito, antes dos confinamentos,
foi superior para trabalhadores-estudantes (t(204)=2,393; p<0,05), tendo perdido relevancia para o
Mb Way durante os confinamentos.

Relativamente as compras impulsivas, de uma forma global, estas foram muito menos frequentes
do que as compras planeadas (Tabela 3).

Compras Impulsivas
Tristeza / Planeou Sem intengao,
Depressao com cuidado mas comprou
N 314 314 314
Min. 1 1 1
Max. 5 5 5
Média global 1,73 4,23 2,06
DP 0,946 0,99 0,979
o ,863

Nota. O segundo indicador foi recodificado em sentido inverso para o calculo do grau de consisténcia (alpha de
cronbach). 1 = nunca, 2 = raramente, 3 = ocasionalmente, 4 = frequentemente, 5 = sempre

Tabela 3: Valores de médios de compras impnlsivas durante os confinamentos

A unica diferenca estatisticamente significativa revela que as compras emocionais sao mais frequentes
entre mulheres (t(186)=0,637; p<0,001). Embora sem diferencas significativas, as compras por
tristeza/depressao parecem ter sido mais frequentes também entre os estudantes nio trabalhadores,
de faixas etarias mais jovens.

Acreditamos que estes resultados possam estar ancorados a uma maior procura de informagao pré-
compra, em todos os formatos disponiveis (Tabela 4), com particular relevo para os sites oficiais,
seguido do feedback online e comparagao de precos noutros websites. Neste dominio, consideramos
as fontes apontadas por Hsu et al. (2000).
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Feedback Adi
Site oficial Redes sociais . Recomendagbes Prego§ el Codlages
online sites desconto
A D A D A D A D A D A D
N 308 315 309 316 310 315 311 314 310 313 310 313
Min. 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max. 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5
Média
lobal 3,89 4,13 2,80 2,94 3,66 3,84 3,08 3,12 3,57 3,67 3,12 3,29
globa
DP 1,307 | 1,111 | 1,436 | 1,454 | 1,306 | 1,169 | 1,201 | 1,198 | 1,304 | 1,260 | 1,439 | 1,394

Notas. A= Antes dos confinamentos, D = Durante os confinamentos. 1 = Nunca, 2 = Raramente, 3 = Ocasionalmente,
4 = Frequentemente, 5 = Sempre

Tabela 4: Variagies de miédias de procura de informagio antes e durante os confinamentos

De notar que as mulheres procuraram mais recomendacdes de amigos/familiates durante dos
confinamentos (t(114)=3,034; p<0,005) e que os trabalhadores-estudantes passaram a comparar
menos os precos em outros locais durantes os confinamentos (t(288)=-2,655; p<0,05). Para os
estudantes mais jovens, a procura de informagoes e feedback nas redes sociais e online aumentou

durante os confinamentos (H(4)=13,172; p<0,05).

Relativamente aos produtos e servicos adotamos o catalogo de produtos e servigos adquiridos em
Portugal (INE, 2017, 2020). Os individuos foram inquiridos acerca dos produtos que mais compravam
antes dos confinamentos, 0s que passaram a comprar e os que nunca compraram online (Tabela 5).

Ja comprava s Nunca
antes dos comprar comprei
confinamentos du.rante 0s online
confinamentos
N n % n % n %
Comida e bebidas 315 | 97 30,8 43 13,7 | 175 | 55,6
Tabaco 270 3 1,1 1 0,4 266 | 98,5
Produtos de higiene ou cosmética 309 98 31,7 57 18,5 154 | 49,8
Medicamentos 308 15 49 10 3,3 283 | 91,9
Roupas ou equipamento desportivo 306 | 155 | 50,7 88 28,8 63 20,6
Alojamento 298 | 118 | 39,6 5 1,7 175 | 58,7
Bilhetes de transporte ou outros preparativos para viagens | 304 | 189 | 62,2 1 3,6 104 | 34,2
Bilhetes para espetaculos ou eventos 301 | 186 | 61,8 14 4,7 101 | 33,6
Artigos para a casa 302 | 93 30,8 35 116 | 174 | 57,6
Livros, revistas ou jornais 306 | 136 | 44,4 38 12,4 | 132 | 431
Servigos Entretenimento (ex.: Netflix/Disney+) 305 | 181 59,3 42 13,8 82 26,9
Servigos de telecomunicagdes 295 | 148 50,2 6 2,0 141 47,8
Software Informatico 281 81 28,8 11 3,9 189 | 67,3
Filmes ou musica 289 | 82 28,4 10 3,5 197 | 68,2
Hardware informatico 280 51 18,2 15 5,4 214 76,4
Material escolar 298 90 30,2 20 6,7 188 63,1
Qutros 139 | 13 9,4 4 29 122 | 87,8

Tabela 5: Produtos/ servigos adquiridos

Antes dos confinamentos, os produtos/servicos mais adquitidos foram: “Bilhetes de transporte ou
outros preparativos para viagens” (62,2%), “Bilhetes para espetaculos ou eventos” (61,8%), “Servigos
Entretenimento” (59,3%), “Roupas ou equipamento desportivo” e “Servigos de telecomunicagoes”
(50,2%). Durante os confinamentos os individuos passaram a comprar mais: “Roupas ou equipamento
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desportivo” (28,8%), “Produtos de higiene ou cosmética” (18,5%), “Servicos de Entretenimento”
(13,8%), “Comida e bebidas” (13,7%) e “Livros, revistas ou jornais” (12,4%).

As séries de teste t realizadas, permitiram aferir que os homens foram os maiores compradores
de alojamento, artigos para casa, software, hardware e material escolar e as mulheres compraram
mais produtos de cosmética/higiene, roupa/equipamento desportivo (p<0,005). Os trabalhadores-
estudantes sio quem mais compra comida/bebidas, produtos de cosmética/higiene, roupa/
equipamento, alojamento, bilhetes para viagens, artigos para casa e hardware (»<0,005). Os individuos
mais velhos foram os maiores compradores de comida/bebidas, cosmética/higiene, medicamentos,
roupa/equipamento desportivo, alojamento, bilhetes para viagens, artigos para casa, servicos
telecomunicagao, software, hardware e material escolar (p<0,005).

Relativamente aos gastos, seguimos o modelo de Hagai (2018). No computo geral, os individuos
reportaram um aumento ligeiro durante os confinamentos. Efetivamente, a percentagem de inquiridos
a gastar 100€ ou menos diminuiu de 91,7% para 81,4% e aumentou o nimero de individuos que gasta
valores mais elevados (Tabela 6). As maiores subidas foram nos escaldes de gastos de 101€-250€
(antes: 7,2%; durante: 15,4%) e no escalao 251€-500€ (antes: 1,1%; durante: 2,1%).

Antes dos confinamentos Durante os confinamentos
N < 101€ | 251€ | 501 € | 751€ > N < 101€ | 251€ | 501€ | 751€ >
100€ | 250€ | 500€ | 750€ | 1000 € | 1000€ 100€ | 250€ | 500€ | 750€ | 1000 € | 1000 €

Feminino 213 94,4 4,7 0,9 0 0 0 225 83,6 14,2 1,3 0,4 0 0,4
Masculino 63 82,5 15,9 1,6 0 0 0 58 72,4 20,7 5,2 1,7 0 0
Trabalhador-Estudante | 89 83,1 14,6 2,2 0 0 0 91 68,1 | 26,4 4,4 11 0 0
Estudante 176 96 3,4 0,6 0 0 0 181 89 9,4 1,1 0,6 0 0
<20 50 94 6 0 0 0 0 51 90,2 59 2 2 0 0
20-22 130 94,6 4,6 0,8 0 0 0 134 88,1 11,2 0,7 0 0 0
23-25 45 91,1 6,7 2,2 0 0 0 47 72,3 23,4 4,3 0 0 0
26-30 17 88,2 11,8 0 0 0 0 19 78,9 15,8 0 0 0 5,3
231 34 79,4 17,6 2,9 0 0 0 32 53,1 37,5 6,3 3,1 0 0
% Total: 91,7 7,2 1,1 0 0 0 278 81,4 15,4 2,1 0,7 0 0,4

Tabela 6: Variagio dos gastos mensais em compras online antes ¢ durante os confinamentos

Com diferencas estatisticamente significativas, os homens gastaram mais antes dos confinamentos,
com 94,4% das mulheres a gastarem < 100 € comparando a apenas 82,5% dos homens (X*(2)=9,313;
p<0,05). No entanto, durante os confinamentos, as mulheres gastaram mais ¢ em escaldes de
gastos mais elevados do que os homens. Os individuos mais velhos gastaram mais do que os mais
jovens (X?*(16)=45,614; p<0,001), particularmente durante os confinamentos.

Para avaliar a confianca online, seguimos o modelo de Curth et al. (2019), avaliando a confianga na
internet, no fornecedor e nas entidades, com recurso a uma escala de frequéncia de cinco pontos.
Na Tabela 7 apresentamos os valores médios para os indicadores das dimensoes da confianga,
incluindo o grau de consisténcia interno medido através do Alpha de Cronbach, que consideramos
aceitavel (x>0,7), de acordo com Nunnally (1994). De uma forma global, a confianca no fornecedor
¢ mais elevada, seguida da confianga nas entidades que prestam servigos de entrega, servigos
de pagamento e que atestam a seguranca e veracidade das lojas virtuais. O indice mais baixo de
confianga recai na Internet como canal de compra, sistema seguro e onde a privacidade ¢é zelada.
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N Min. | Max. X |Desv.p.| «a
Considero a internet um sistema seguro. 350 1 5 3,73 | 0,641
Co_nﬁanga Acreleo que a minha prl\{amdade esta 348 1 5 326 | 0911 |0,764
na internet | protegida ao comprar online.
compras De modo geral, confio na internet para fazer 351 1 5 3,61 0,816
indice de Confianca na Internet 348 1,33 5,00 | 3,53 0,65
Confianga no Compro através de websites crediveis/em que 346 1 5 456 | 0,899 )
fornecedor | confio.
Conflo nas entidades online que prestam 346 1 5 302 | 0791 |0.855
servigos de entrega.
Somiaies Confio nas entlldades que prestam servigos de 344 1 5 385 | 0,888
. pagamento online.
em entidades : -
Confio nas entidades que atestam a seguranga
. . S 339 1 5 3,91 | 0,812
e a veracidade das lojas virtuais.
indice de Confianca em Entidades 335 1,00 5,00 | 3,89 0,72

Nota. 1 = Nunca, 2 = Raramente, 3 = Ocasionalmente, 4 = Frequentemente, 5 = Sempre

Tabela 7: Valores médios de confianga na internet, fornecedores e entidades

Relativamente a confianca na Internet para compras, os homens (X2=3,81) confiam mais do que as
mulheres (X2=3,56) (t(124)=-2,454; p<0,05). Sem significincia estatistica, os homens aparentam
também ser os que mais consideraram a internet segura, confilam mais nas entidades de pagamento,
nas que atestam a seguranca ¢ nos servicos de entrega. Os homens também reportam frequéncia
mais elevada de compra em websites seguros. Os individuos mais velhos, com 23-25 anos (X2=4,03)
e 31 anos ou mais (X?=4,00), sio os que mais confiam nos servicos de pagamento (t(315)=-2,094;

p<0,05).

) <C

Finalmente, avaliou-se a inteng¢ao de “nao manter”, “manter totalmente” ou “manter parcialmente”
os comportamentos/habitos de compra adquitidos durante os confinamentos. Os resultados (Tabela
8) mostram que a maior parte dos inquiridos pretende manter os comportamentos adquiridos, seja
de forma parcial (72,1%) ou totalmente (20,3%).

N | N&o vai manter | Vai manter parcial | Vai manter total
Feminino 241 6,22 75,52 18,26
Masculino 62 11,29 59,68 29,03
Trabalhador-Estudante 95 7,37 67,37 25,26
Estudante 195 8,21 74,87 16,92
<20 55 10,91 70,91 18,18
20-22 143 9,09 74,83 16,08
23-25 52 1,92 75 23,08
26-30 21 4,76 66,67 28,57
231 33 6,06 60,61 33,33
% Total: 7,5 72,1 20,3

Tabela 8: Comportamentos adguiridos (n=305)

Com diferencas significativas, as mulheres sao quem mais pretende manter os comportamentos
(93,8% vio manter totalmente ou parcialmente) (X?(2)=6,253; p<0,05) Ainda que sem diferencas
estatisticamente relevantes, os estudantes com idades entre os 23-25 sao também os que pretendem
manter, total ou parcialmente, os comportamentos adquiridos durante o inicio da pandemia.
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6. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Considerando os resultados apresentados na seccdo anterior, avancamos com a discussio dos
resultados e das hipdteses de investigagio. Depois de cruzadas todas as outras variaveis em
estudo, foram detetadas diferengas ao nivel da confianca na internet, dos produtos adquiridos, dos
meios de pagamento e da primeira experiéncia de compra, relativamente a intengao de manter os
comportamentos.

Nos produtos, detetamos que o aumento de compras online de “roupa ou equipamento desportivo” é
uma tendéncia que os inquiridos pretendem “nao manter” (H(2)=10,489; p<0,05). Reforga-se, assim,
a ideia de que existem certos produtos que os consumidores preferem comprar presencialmente,
como se verificou na “corrida” as lojas e centros comerciais durante o primeiro desconfinamento
(Neto et al., 2021). Verificamos também que os individuos que tiveram a sua primeira experieéncia de
compra online durante os confinamentos sio os que mais afirmam tencionar “manter totalmente”
os seus comportamentos no futuro (75%) (H(2)=10,825); p<0,005). Pudemos ainda detetar que,
dentro do grupo de individuos que pretende manter totalmente os comportamentos, se encontram
os individuos que mais ja usam o Mb Way desde antes dos confinamentos (H(2)=10,452); p<0,005).
Todavia, nao foi possivel estabelecer um perfil comportamental mais vasto dos inquiridos que
pretendem manter ou romper com os comportamentos adquiridos, sendo apenas possivel afirmar,
além das evidéncias apresentadas, que nem todas as influéncias ao comportamento serdo traduzidas
em mudancas permanentes no futuro.

Confirma-se, assim, que os comportamentos adquiridos no contexto pandémico influenciam a
inten¢ao de os manter, provocando algumas alteracoes permanentes (H2), tendo ocorrido mudancas
a todos os niveis, ainda que nem todas sejam drasticas. Aumentou a procura de informagiao em
sites oficiais, redes sociais, de feedback online, e aumentaram também os gastos, nomeadamente
nas escalas de 101€ a 250€, 251€ a 500€, 501€ a 750€ e mais de 1000€ por més, contrastantes com a
descida dos gastos inferiores a 100€. Este aumento contraria as previsoes do estudo de (Guimaraes
et al,, 2020), ainda que a descida de gastos apontada pelo autor seja relativa ao contexto de compras
geral (digital e tradicional).

Os produtos mais adquiridos sofreram alteracGes, uma vez que antes dos confinamentos a maior
parte das compras eram bilhetes para viagens (62,2%) ou espetaculos/eventos (61,8%) e, durante,
passaram a set roupas/equipamento desportivo (28,8%) e produtos de higiene/cosmética (18,5%).
Verifica-se assim que durante a pandemia existe uma preferéncia geral por produtos invés de servicos/
experiéncias. O nosso estudo reforca os resultados de Jamunadevi et al. (2021) e INE (2020) que
apresentam a roupa e/ou similares como uma das categotias mais compradas.

A preferéncia por produtos, durante os confinamentos, pode ter sido consequéncia das restricoes de
circulagao e medidas de distanciamento social (Cruz, 2020; Mamede, 2020; Veiga, 2021), o que levou
a uma maior permanéncia em casa, com a impossibilidade de frequentar locais publicos ou viajar, e
que ativam o consumo de servigos ou experiéncias. Além disso, as dificuldades econémicas, com o
aumento do desemprego durante a pandemia (Alon et al., 2020; OIT, 2020), poderao ter levado ao
aumento das compras de ‘bens’ essenciais.

Sheth (2020) e Guimaraes et al. (2020) explicam que, ainda que alguns dos habitos adquiridos se
percam, outros, inevitavelmente, vao permanecer, nomeadamente, os que sejam considerados mais
benéficos (Sheth, 2020) ou aqueles que refor¢am mais a confianga do utilizador.

Relativamente a dimensao da confianca online e seus indices (confianga na internet, fornecedores
e entidades), foram realizadas séries de correlagdes nao lineares simples de Spearman para avaliar
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o coeficiente de correlagio entre a confianga e os indicadores de comportamento de compra
considerados neste trabalho. Nao foram encontradas correlagdes >=0,60 com significancia estatistica.

De uma forma global, considera-se que os niveis de confian¢a sao razoaveis e que reforcam os
resultados de Vaz (2013). A maior inseguranca regista-se ao nfvel da protecao da privacidade, tal
como Hagai (2018) revela no seu relatério em contexto pré-pandémico. Considerando os niveis de
confianga razoaveis detetados no nosso estudo em contexto pandémico, assim como os detetados
por Hagai (2018) e Vaz (2013), antes da pandemia, os confinamentos nao parecem ter particular efeito
sobre confianga online. Rejeitamos, assim, a H1 (“A confianga online influencia o comportamento
de compra”), nao se verificando a existéncia de relagdes significativas entre a confianga e 0s
comportamentos de compra dos individuos, tal como ja havia sido reportado por Alhaimer (2021).

No entanto, confirma-se a H3 parcialmente (“A confianca online influencia a decisao de manter
comportamentos adquiridos durante a pandemia/confinamento”), uma vez que os individuos com
indices de Confianca na Internet mais elevada, sio os que mais afirmam que vao manter os seus
comportamentos do contexto pandémico no futuro (H(2)=06,444); p<0,05).

A H3 parece, assim, contradizer a H1, na medida em que nao se verifica uma influéncia da confianga
nos comportamentos habituais de compra. No entanto, esta parece ser relevante na intengao futura
de manter os comportamentos recentemente adquiridos, ja referidos no contexto da H2.

Uma vez que os inquiridos que tiveram a sua primeira experiéncia de compra online durante a
pandemia sio os que mais afirmam tencionar manter totalmente os seus comportamentos no
futuro (H(2)=10,825); p<0,005) e que se confirma a influéncia da confianga online nesta decisao,
conjeturamos que este panorama possa ser revelador de primeiras experiéncias de compra online
positivas. Acreditamos ainda que esta realidade seja particularmente evidente para os 15% dos
inquiridos para os quais a primeira experiéncia de compra aconteceu durante os confinamentos.
Apesar de se verificar que a confianca nao é determinante para o comportamento do consumidor,
nao deixa de ser relevante notar que a elevada preferéncia por websites encarados como crediveis
remete para a procura de garantir um nivel aceitavel de confianga inicial (Kim, 2012) que, como ja
vimos, se capitaliza sobre a reputagao do vendedor (Li et al., 2008; Weigelt & Camerer, 1988).

7. CONCLUSAO E LIMITACOES DO ESTUDO

Neste trabalho investigamos as tendéncias de comportamento nas compras online e eventuais
mudangas nesses comportamentos, decorrentes da crise pandémica mundial COVID-19, procurando
avaliar se existe intengdo manifesta de manter ou romper com comportamentos recentemente
adquiridos. Para o efeito, recorremos a um modelo de analise baseado em fontes e estudos prévios
de natureza cientifica e nao cientifica, procurando um equilibrio entre os contributos para a teoria e
para a pratica.

Os nossos resultados revelam que nem todos os héabitos recentemente adquiridos serdo mantidos,
como ¢ o caso da compra online da roupa ou equipamento desportivo cujo volume de compras
durante a pandemia cresceu particularmente. Aferimos, também que os individuos que tiveram a sua
primeira experiéncia de compra online durante os confinamentos sao os que mais afirmam tencionar
manter totalmente os seus habitos de compra online recentemente adquiridos, refor¢ando-se o papel
da pandemia COVID-19 como propulsor do comércio eletrénico em Portugal. Este estudo confirma
ainda que a confianga online ndo exerce particular influéncia sobre o comportamento de compra
online dos consumidores jovens adultos, no entanto, constatamos que a confianga online influencia
a decisio de manter comportamento adquitidos durante a pandemia/confinamento, com particular
destaque para a confianga inicial que se capitaliza sobre a reputacao do vendedor.
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Nas limitagdes do presente trabalho deve considerar-se o efeito da desejabilidade social, tipicamente
associado aos inquéritos por questionario, por exemplo no que concerne as respostas obtidas
aos indicadores de avaliagio das compras impulsivas, mas nao exclusivamente. Apesar de termos
assegurado o anonimato das respostas e de nao existirem perguntas de resposta obrigatoria ¢ um viés
cognitivo de que o estudo pode padecer.

8. REFERENCIAS

Al-dweeri, R. M., Obeidat, Z. M., Al-dwiry, M. A., Alshurideh, M. T., & Alhorani, A. M. (2017).
The impact of e-service quality and e-loyalty on online shopping: moderating effect of
e-satisfaction and e-trust. Intetnational Journal of Marketing Studies, 9(2), 92-103. https://
doi.org/10.5539 /ijms.von2p92

Alhaimer, R. (2021). Fluctuating Attitudes and Behaviors of Customers toward Online Shopping
in Times of Emergency: The Case of Kuwait during the COVID-19 Pandemic. Journal of
Internet Commerce, 1-26. https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/15332861.2021.
1882758

Alon, T. M., Doepke, M., Olmstead-Rumsey, J., & Tertilt, M. (2020). The impact of COVID-19 on
gender equality (0898-2937).

Amaral, 1., Reis, B., Lopes, P, & Quintas, C. (2017). Praticas e consumos dos jovens portugueses
em ambientes digitais.

Bahmanziari, T., Odom, M. D., & Ugtin, J. C. (2009). An experimental evaluation of the effects of
internal and external e-Assurance on initial trust formation in B2C e-commerce. International
Journal of Accounting Information Systems, 10(3), 152-170. https://doi.otg/https://doi.
org/10.1016/j.accinf.2008.11.001

Cherrett, T., Dickinson, J., McLeod, E, Sit, J., Bailey, G., & Whittle, G. (2017). Logistics impacts
of student online shopping — Evaluatingdelivery consolidation to halls of residence.
Transportation Research Part C, 78, 111-128. https://doi.org/https://doi.otg/10.1016/j.
trc.2017.02.021

Costa, S. R. d. (2020). Experiéncia online do consumidor e o seu impacto na lealdade nas compras
online Instituto Supetior de Economia e Gestdo - Universidade de Lisboa]. https://www.
repository.utl.pt/handle/10400.5/20806

Cruz, M. (2020, 11/08/2020). Centros comerciais registam quebras de 40% na Area Metropolitana
de Lisboa. Observadot. Retrieved 29/06/2021 from https://obsetrvador.pt/2020/08/11/
centros-comerciais-registam-quebras-de-40-na-area-metropolitana-de-lisboa/

Curth, M., Picoto, W. N., Garcia, A., & Neto, A. F. G. (2019). Confianca em compras on-line: um
estudo comparativo entre Brasil e Portugal. CLAV 2019,

Delafrooz, N., Paim, L. H., & Khatibi, A. (2010). Students’ online shopping behavior: An empirical
study. Journal of American Science, 6(1), 137-147.

DGS. (2020). Petguntas Frequentes: Como se transmite. Retrieved 10/10/2020 from https://
covid19.min-saude.pt/category/perguntas-frequentes/?t=como-se-transmite-2#como-se-
transmite-2

33


https://doi.org/10.5539/ijms.v9n2p92
https://doi.org/10.5539/ijms.v9n2p92
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/15332861.2021.1882758
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/15332861.2021.1882758
https://doi.org/https
http://doi.org/10.1016/j.accinf.2008.11.001
http://doi.org/10.1016/j.accinf.2008.11.001
https://doi.org/https
http://doi.org/10.1016/j.trc.2017.02.021
http://doi.org/10.1016/j.trc.2017.02.021
https://www.repository.utl.pt/handle/10400.5/20806
https://www.repository.utl.pt/handle/10400.5/20806
https://observador.pt/2020/08/11/centros-comerciais-registam-quebras-de-40-na-area-metropolitana-de-lisboa/
https://observador.pt/2020/08/11/centros-comerciais-registam-quebras-de-40-na-area-metropolitana-de-lisboa/
https://covid19.min-saude.pt/category/perguntas-frequentes/?t=como-se-transmite-2#como-se-transmite-2
https://covid19.min-saude.pt/category/perguntas-frequentes/?t=como-se-transmite-2#como-se-transmite-2
https://covid19.min-saude.pt/category/perguntas-frequentes/?t=como-se-transmite-2#como-se-transmite-2

Pagina 14 de 15

Diana Magalhaes, Luciana Oliveira e Maria Antonia Rodrigues

European Comission. (2019). Digital Economy and Society Index Report 2019 - Use of Internet
Services. https://ec.europa.eu/ digital-single-market/en/use-internet-and-online-activities

Guimaries, A. P, Matcos, 1., Omefiaca, J., Ortega, M., & Staack, Y. (2020). Portuguese consumer
sentiment during the coronavirus ctisis. M. Company. https:/ /www.mckinsey.com/business-
functions/marketing-and-sales/ our-insights/survey-portuguese-consumer-sentiment-during-
the-coronavirus-ctisis

Hagai, O. (2018). Online Consumer Behavior: Optimizing the Journey for Today’s Multi-Tasking
Shoppet.  Namogoo.  https://www.namogoo.com/resoutces/ebook/online-consumet-
behaviot-sutvey/

Hasan, S., Islam, M. A., & Bodrud-Doza, M. (2021). Crisis perception and consumption pattern
during COVID-19: do demogtaphic factors make differences? Helyion, 7(5), 11. https://
www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844021012445

Hiubl, G., & Trifts, V. (2000). Consumer decision making in online shopping environments: The
effects of interactive decision aids. Marketing science, 19(1), 4-21.

Hsu, M.-H., Yen, C.-H., Chiu, C.-M., & Chang, C.-M. (2006). A longitudinal investigation of
continued online shopping behavior: An extension of the theory of planned behavior.
International journal of human-computer studies, 64(9), 889-904.

INE. (2017). Sociedade da Informagio e do Conhecimento - Inquérito a Utilizagdo
de Tecnologias da Informagio e da Comunicagio nas Familias. https://www.
ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest_
boui=281440779&DESTAQUESmodo=2&xlang=pt

INE. (2020). Aumentaram significativamente os utilizadores de internet e de comércio
eletrénico. Mais que duplicou a percentagem dos utilizadores por motivos
educativos (Sociedade da Informacio e do Conhecimento - Inquérito a Utilizagdo
de Tecnologias da Informagio e da Comunicagio nas Familias, Issue. https://www.
ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest_
boui=415621509&DESTAQUEStema=55483&DESTAQUESmodo=2

Jamunadevi, Deepa, Kalaiselvi, Suguna, & Dharshini. (2021). An empirical research on consumer
online buying behaviour during the COVID-19 pandemic. IOP Conference Seties: Materials
Science and Engineering,

Katawetawaraks, C., & Wang, C. (2011). Online shopper behavior: Influences of online shopping
decision. Asian Journal of Business Research, 1(2), 10. https://papets.sstn.com/sol3/papets.
cfmprabstract_id=2345198

Kim, J. B. (2012). An empirical study on consumer first purchase intention in online shopping:
integrating initial trust and TAM. Electronic Commerce Research, 12, 125-150. https://doi.
org/10.1007/510660-012-9089-5

Kotler, P, Keller, K. L., Ancarani, F,, & Costabile, M. (2014). Marketing management. Pearson.

Lenhart, A., Purcell, K., Smith, A., & Zickuhr, K. (2010). Social media & mobile internet use
among teens and young adults. PewResearch. org,

Li, X., Hess, T. J., & Valacich, J. S. (2008). Why do we trust new technology? A study of initial trust
formation with organizational information systems. The Journal of Strategic Information
Systems, 17(1), 39-71. https://doi.otrg/https://doi.otg/10.1016/].jsis.2008.01.001

34

Pagina 15 de 15

Diana Magalhaes, Luciana Oliveira e Maria Antinia Rodrigues

Mamede, R. P. P,, Mariana; Simd&es, Anténio. (2020). Portugal: Uma anélise ripida do impacto
da COVID-19 na economia e no mercado de trabalho. https://www.ilo.org/lisbon/
publica%C3%A7%C3%B5es/WCMS_754606/lang--pt/index.htm

Melovi¢, B., Sehovi¢, D., Karad¥i¢, V., Dabi¢, M., & Cirovié, D. (2021). Determinants of Millennials’
behavior in online shopping — Implications on consumers’ satisfaction and e-business
development. Technology in Society, 65. https://doi.otg/10.1016/j.techsoc.2021.101561

Morais, N., Sobral, E,, Ferreira, S., Gouveia, T., & Gomes, C. (2017). Trends in online consumption
and sharing of content by higher education students. 2017 International Symposium on
Computers in Education (SIIE),

Motgan, B. (2020). More Customers Are Shopping Online Now Than At Height Of Pandemic,
Fueling Need For Digital Transformation. Fotbes. https://www.forbes.com/sites/
blakemorgan/2020/07 /27 /mote-customers-are-shopping-online-now-than-at-height-of-
pandemic-fueling-need-for-digital-transformation/?sh=48aefb8d6bb9

Neto,R., Castro, F,, Alexandre, L., & Amaral, H. (2021,19/04/2021). Pot “saudade” ou “necessidade”,
portugueses enchem lojas dos centros comerciais. ECO. Rettieved 12/07/2021 from https://
eco.sapo.pt/reportagem/reportagem-pot-saudade-ou-necessidade-portugueses-enchem-
lojas-dos-centros-cometciais/

Neves, J. (2020). Comprar online passou a ser um habito durante a pandemia. Jornal Econémico.
https:/ /jotnaleconomico.sapo.pt/noticias/ comprat-online-passou-a-set-um-habito-durante-
a-pandemia-599964

Nunnally, J. C. (1994). Psychometric theory 3E. Tata McGraw-Hill Education.

O’Brien, C. (2011). The emergence of the social media empowered consumer. Irish marketing
review, 21(1/2), 32-40.

OIT. (2020, 02/06/2020). COVID-19 e o0 mundo do trabalho: impactos e respostas. Dite¢io-Geral
do Emprego e das Relagdes de Trabalho. Rettieved 20/10/2020 from https:/ /www.dgert.gov.
pt/ covid-19-e-o-mundo-do-trabalho-impactos-e-respostas

Pinheiro, R. M., Silva, G. C,, Silva, H. H., & Nunes, J. M. G. (2015). Comportamento do Consumidor.
FGYV Editora.

PORDATA. (2019). Individuos com 16 e mais anos que utilizam computador e Internet em % do
total de individuos: por nivel de escolaridade mais elevado completo. https://www.pordata.
pt/Portugal/

35


https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/use-internet-and-online-activities
https://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-insights/survey-portuguese-consumer-sentiment-during-the-coronavirus-crisis
https://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-insights/survey-portuguese-consumer-sentiment-during-the-coronavirus-crisis
https://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-insights/survey-portuguese-consumer-sentiment-during-the-coronavirus-crisis
https://www.namogoo.com/resources/ebook/online-consumer-behavior-survey/
https://www.namogoo.com/resources/ebook/online-consumer-behavior-survey/
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844021012445
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844021012445
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest_boui=281440779&DESTAQUESmodo=2&xlang=pt
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest_boui=281440779&DESTAQUESmodo=2&xlang=pt
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest_boui=281440779&DESTAQUESmodo=2&xlang=pt
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest_boui=415621509&DESTAQUEStema=55483&DESTAQUESmodo=2
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest_boui=415621509&DESTAQUEStema=55483&DESTAQUESmodo=2
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest_boui=415621509&DESTAQUEStema=55483&DESTAQUESmodo=2
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2345198
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2345198
https://doi.org/10.1007/s10660-012-9089-5
https://doi.org/10.1007/s10660-012-9089-5
https://doi.org/https
http://doi.org/10.1016/j.jsis.2008.01.001
https://www.ilo.org/lisbon/publica%C3%A7%C3%B5es/WCMS_754606/lang--pt/index.htm
https://www.ilo.org/lisbon/publica%C3%A7%C3%B5es/WCMS_754606/lang--pt/index.htm
https://doi.org/10.1016/j.techsoc.2021.101561
https://www.forbes.com/sites/blakemorgan/2020/07/27/more-customers-are-shopping-online-now-than-at-height-of-pandemic-fueling-need-for-digital-transformation/?sh=48aefb8d6bb9
https://www.forbes.com/sites/blakemorgan/2020/07/27/more-customers-are-shopping-online-now-than-at-height-of-pandemic-fueling-need-for-digital-transformation/?sh=48aefb8d6bb9
https://www.forbes.com/sites/blakemorgan/2020/07/27/more-customers-are-shopping-online-now-than-at-height-of-pandemic-fueling-need-for-digital-transformation/?sh=48aefb8d6bb9
https://eco.sapo.pt/reportagem/reportagem-por-saudade-ou-necessidade-portugueses-enchem-lojas-dos-centros-comerciais/
https://eco.sapo.pt/reportagem/reportagem-por-saudade-ou-necessidade-portugueses-enchem-lojas-dos-centros-comerciais/
https://eco.sapo.pt/reportagem/reportagem-por-saudade-ou-necessidade-portugueses-enchem-lojas-dos-centros-comerciais/
https://jornaleconomico.sapo.pt/noticias/comprar-online-passou-a-ser-um-habito-durante-a-pandemia-599964
https://jornaleconomico.sapo.pt/noticias/comprar-online-passou-a-ser-um-habito-durante-a-pandemia-599964
https://www.dgert.gov.pt/covid-19-e-o-mundo-do-trabalho-impactos-e-respostas
https://www.dgert.gov.pt/covid-19-e-o-mundo-do-trabalho-impactos-e-respostas
https://www.pordata.pt/Portugal/
https://www.pordata.pt/Portugal/

Empresariais e

Juridicas https://doi.org/10.56002/ceos.0001issue_rcej
Fevereiro 2023

R C E J Revista de Ciéncias Revista de Ciéncias Empresariais e Juridicas, 2023

THE IMPACT OF DIGITALIZATION ON ENTREPRENEURSHIP
https://doi.org/10.56002/ceos.0001lissue_rcejl_3

Xavier Oliveira' [0000-0001-6891-4288] Pedro Silva® [0000-0002-2463-0408]

! Instituto Supetior de Contabilidade e Administracio do Porto (ISCAP), xavi99oli@gmail.com

2 CEOS.PP — Center for Social and Organizational Studies, Portugal, pedrobrunomendonca@hotmail.com

ABSTRACT

This article intends to analyse and critically discuss the state of the art of scientific literature concerning digitalisation and
its impact on entrepreneurship. The study adopts a systematic literature review, relating the concepts, studying their impact on
economic development, and enumerating the variables that may serve as indicators. Data was collected using the Prism method,
which allowed a total of 561 articles (from 2006 to 2022) which 13 were used for analysis. The article guides researchers
towards a better understanding of the concepts through the systematisation of several investigations carried out so far, also
allowing the delineation of the relations between both and their impact on economic development. The articles are clustered
into the following themes: i) the relationship between entreprenenrship and digitalisation; i) the impact of digitalisation and
entreprenenrship on economic development; iii) variables that may serve as ganges of the impact on economic development.
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INTRODUCTION

In recent years, we have witnessed the affirmation of entrepreneurship as one of the critical
ingredients of economic growth and development in both developed and developing countries.
It thus becomes decisive to define the determinants of entrepreneurship to assess its impact on
economic activity and growth. (Tunali & Sener, 2019). Therefore, the central question of this paper
is to verify if digitalisation could have a significant effect on the process of entrepreneurship, be
used as a measure of entrepreneurial activity, and by which variables it could be studied.

One of the many definitions for digitalisation is presented to us in the Gartner Glossary
“Digitalization is the use of digital technologies to change a business model and deliver new revenue
and value-producing opportunities; it is the process of moving to a digital business” (Gartner,
2022). To profit from digitalisation, companies must innovate business models (Parida et al., 2019).
However, it is essential to distinguish and separate two very close concepts with slightly different
meanings, digitisation and digitalisation. These concepts present several definitions; however, a
literature review conducted by Adeline Frenzel, Jan C. Muench, Moritz Tobias Bruckner, and
Daniel Veit suggests a tendency for the definition of “digitisation” to explain a technical process of
converting, generating, storing, or processing data. In contrast, “digitalisation” was mainly referred
to as a sociotechnical phenomenon, the use of digital technologies and their influence on societies,
businesses, and personal lives (Frenzel et al., 2021).

Digitalisation and its inherent digital technologies can significantly impact major economic sectors,
notably through their effects on productivity, competition, employment, and interaction with
institutions and governance. They change companies’ vision of doing business and interacting
with customers and suppliers. Thus, it is increasingly relevant to understand digital transformation/
digitalisation and the channels through which it influences the economy (European Central Bank,
2018).

Big data

Cloud computing
E-commerce
Artificial intelligence
Internet of things

Robotics

3D printing

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fig. 1: Adoption of digital technologies. Retrieved from (European Central Bank, 2018).

According to a survey of large companies conducted by the European Central Bank, it is possible to
verify that the acceleration of digitalisation has created digital tools that boost the companies’ income
and, consequently, the inherent economic growth (European Central Bank, 2018). Through figure
1, it is possible to verify that adopting new technologies already presents significant value. (figure 1).
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For this article, a methodological approach was used based on the systematic literature review and
the aid of the PRISMA diagram (Page et al., 2021). To carry out the search, to obtain reliable articles
and documents for the investigation, the “Web of Science” database was used. The methodology
is presented throughout the article, including the database choice, inclusion, and exclusion criteria,
followed by a presentation and discussion of results, and, finally, the research problems and the
conclusion, with a systematisation of the main conclusions concerning the study.

2. METHODOLOGY

The first phase developed the study by completing a systematic literature review on the impact of
digitalisation on entrepreneurship. A literature review is an important tool for collecting information
for an investigation. The main objective of a systematic review is to present a collective view
through the theoretical synthesis of the contents divided into fields and subfields (Tranfield et al.,
2003). This work should be practical, synthesising the reading found and disseminating knowledge
on critical concepts defined based on the research topic and the relationships between them
(Watson, 2015).

At the first moment, the research question was defined, which in this case will be “The impact of
Digitalization on Entrepreneurial Activity in EU countries”, and the keywords of the research,
“Entrepreneurship; Digitalization; EU. The research was conducted with the aid of adatabase, namely
the “Web of Science”, using the following string “((Entrepreneurship) AND (Digitalization) AND
(Europe OR EU)) OR ((Entrepreneurship) AND (Digitalization))”. To collect a comprehensive set
of articles, and without the need to specify a search start date, the records identified the first article
published in 20006, and the collection took place until 2022.

The review process led to collecting 561 articles from different areas, followed by a filter to eliminate
repeated articles. Subsequently, only those written in English remained, reducing the number of
articles to 542. In the second phase, by reading the abstract and title, it was possible to exclude
articles that somehow did not contribute in any way to the development of the study because they
did not fit the area of investigation, leaving 61 articles. Of these 61 articles, some (7) could not be
consulted, so they were also excluded. Finally, after a deeper reading, it was also possible to remove
those that did not fit the research questions, since they did not belong to the topics under study, or
the countries where the observation is made do not fit the parameters of the countries that will be
studied, leaving in the end 13 articles.

39



Pagina 4 de 10
Xavier Oliveira e Pedro Silva

[ Identification of studies via databases and registers
Y
Records removed before
S screening:
= Records identified from*: Duplicate records removed (n
S Web of Science Database (n =1)
= —
£ =561) Records marked as ineligible
S by automation tools (n = 0)
2 Records removed for other
reasons (n = 0)
—/
v
N

Records screened (English- Records excluded™

language articles only) [ | (Do not fall within the research

(n =542) area)

(n =481)
\ 4
Reports sought for retrieval Reports not retrieved (without

> (n=61) —»| access)

= n=7)

=

o

o

»

Reports assessed for eligibility Reports excluded:

(n=54) . Reason 1 Do not answer the
questions under analysis) (n
=41)

Reason 2 (n =)
Reason 3 (n =)
etc.
N
v
Y
T Studies included in review
= (n=13)
S Reports of included studies
= (n=13)
e —

3. RESULTS
What is the relationship between entrepreneurship and digitalisation?

Digitalisation (sociotechnical phenomenon, the use of digital technologies and their influence
on societies, companies, and personal lives (Frenzel et al.,, 2021)) and the gradual transition of
economies to the digital level have recently become one of the priorities of economic development
(Ivanova etal., 2021). In this sense, new technologies (Internet of Things, artificial intelligence, cloud
computing, among others) affect all areas of activity, conceiving new opportunities for businesses
(Kolasinska-Morawska et al., 2017), and may even change the overall structure of society (Ivanova
et al., 2021). Technologies can be expected to contribute to the modernisation of economies, the
development of competitiveness, and increased living standards, providing businesses, for example,
that personal contact between customer and employee is not necessary in many cases, the whole
process can be done electronically through ICT (Ivanova et al., 2021). According to the study by
Andreea Bogoslov and Elena Lungu, the “global Human Development Index is highly influenced
by fluctuations in the digitalisation of the economy and society in general. Digitalisation represents
the main determinant for about 59% of the fluctuations recorded at the HDI level” (Bogoslov &
Lungu, 2020).

In European Union (EU) countries, according to Herman, it is possible to verify the existence of
a positive correlation between productive and innovative entrepreneurship and macroeconomic
performance, and between productive and innovative entrepreneurship and the degree of
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digitalisation of the economy and society (Herman, 2022), in the same line Ghazy, Ghoneim, and
Lang suggests that entrepreneurship may be endogenous to digitalisation (Ghazy et al., 2022).
Thus, EU countries (especially the most developed countries), which recorded higher productivity
and innovative entrepreneurship, consequently marked higher economic development and national
competitiveness, and these countries were also those with higher digitalisation rates. The opposite
is also true, with the lowest levels of digital and productive entrepreneurship being predominantly
present in the least digitalised countries (Herman, 2022). The same study also indicates that
countries with better economic, competitive, and digital backgrounds are more likely to be
innovative, productive, and digitally entrepreneurial. Furthermore, it was also possible to conclude
that the level of economic development and national competitiveness are positively interconnected
with the level of digitalisation of the economy, which, as far as it is concerned, is also related to
entrepreneurship (Herman, 2022).

Therefore, innovative entrepreneurship can contribute significantly to economic growth in EU
countries by analysing the various forms of innovative entrepreneurship, all of which show a positive
and statistically significant impact. As mentioned earlier, also this analysis shows that innovative
entreprenecurship is based on the application of new technologies, which in turn have a positive
impact on economic growth in regions characterised by a higher degree of digitalisation (Ivanovic-
Duki¢ et al., 2019). However, according to the study conducted by Vyshnevskyi, Stashkevych,
Shubna, and Barkova:

“Countries that show relatively significant progress in ranking digitalisation have, on average,
higher economic growth rates, however, this relationship, expressed in Spearman’s rank correlation
coefficient, is weak, which does not prove that the diffusion of digitalisation substantially accelerates
economic growth. In this study, there is no statistically significant evidence of the positive impact
of digitalisation on economic growth” (Vyshnevskyi et al., 2021).

What is the impact of Digitalisation and Entrepreneurship on economic development?

Nowadays, the rapid digitalisation process is irrefutable, and the adoption and implementation
of specific tools and processes coming from the Information and Communication Technologies
(ICT) have become mandatory, and their effects are beneficial and directly proportional. These
play an essential role in the results triggered, recognised as competitive advantages both in terms
of economic progress and at the level of the overall evolution of society (Bogoslov & Lungu,
2020). The impact of ICT on economic development has been recognised, and according to
Sadigov the development of the business sector largely depends on the expansion of digital
technologies (Sadigov, 2022). Due to its highly rapid and continuous evolution, there must be a
good understanding of the consequences of digitalisation on economic and human development
as a whole (Bogoslov & Lungu, 2020) to ensure competitiveness and business performance to
build a management system in an innovative approach (Sadigov, 2022).

One of the areas where there is a significant influence of digitalisation and consequent high use of
ICT is Industry 4.0, characterised by the presence of technologies such as cyber-physical systems,
Internet of Things, Internet of Service, and Smart Factory, among many more technologies
(Simic & Nedelko,2019). Industry 4.0 enables faster response to customer needs, improves the
production process’s flexibility, speed, and productivity, and lays the foundation for adopting new
business models, production processes, and other innovations (Simic & Nedelko,2019). In the
age of digitalisation, the success or failure of most organisations depends mainly on how their
human capital is managed (Simic & Nedelko,2019), with instant sharing of knowledge, files, and
customer-related data across the enterprise being a crucial factor in gaining competitive advantage
(Kolasinska-Morawska et al., 2017).
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The same happens in the case of Small and Medium Enterprises (SMEs), where digital
entrepreneurship can have a positive influence on their management, and bring advantages associated
with customer relationships and employee behaviour, however, regarding the advantages related to
efficiency, these are less important for the managers of the SMEs that were studied (Franco et al.,
2021). Customer Relationship Management (CRM) can serve as a strategy not only in forming loyal
relationships with consumers, increasing the value of customers or relationships with them but
also in increasing productivity and consequently reducing costs if possible (Kolasinska-Morawska
et al., 2017). The level of customer satisfaction depends mainly on the effective management of
data collected by companies. In this way, the Internet and information systems give unlimited
possibilities to meet customer expectations, which, interconnected with CRM, will be able to play
a particular role in this process that, on the one hand, will give the companies’ employees the
knowledge of the customer and, on the other hand, will open direct communication channels
using collaboration tools, which will allow the creation and maintenance of business relationships
(Kolasinska-Morawska et al., 2017).

Likewise, Artificial Intelligence (AI) may have its contribute to this area because it “generates new
opportunities for companies to create additional value for their customers by applying a proactive
approach, managing uncertainty, and thus improving cost efficiency and increasing revenues”
(Astrom et al., 2022).

What variables can be used to measure the impact of Digitalisation and
Entrepreneurship on economic development?

Over the last few years, several studies have already been carried out on digitalisation and
entrepreneurship to assess their impact on various economic and social areas. The importance of
defining study variables is especially relevant in the context of facilitating the orientation for future
research. Thus, considering the study conducted by Sadigov, one may consider as measures of
digitalisation, the independent variables such as:

“ ICT goods exports (% of total goods exports); ICT goods imports (% of total
goods imports); Computing, communications and other services (% of business services
imports); Computing, communications and other services (%o of business services exports);
Communications, computing, etc. (%o of exports of services, BoP); Communications,
informatics, etc. (% of imports of services, BoP); High technology exports (% of exports of
manufactured goods); Medium and high technology exports (% of exports of manufactured

goods); Medium and high technology manufacturing value added (% of manufacturing value
added)” (Sadigov, 2022).

As dependent variables, the author presents five indicators that characterise various parameters of
business sector development, including:

“Cost of business start-up procedures (% of GNI per capita); New business density (new
registrations per 1,000 persons aged 15-64); New registered companies (number); Start-
up procedures to register a company (number); Time needed to start a company (days)”
(Sadigov, 2022).

In the same study, it is further stated that the cost of business start-up procedures as a percentage
of Gross National Income (GNI) per capita is the most sensitive measure of business development
to digital change, while the number of start-up procedures to register a company is the least
dependent on digital expansion. Among the digital development parameters considered in the
study, the most critical driver of digital business performance is the growth of the share of
computers, communications, and other services in exporting business services. At the same time,
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the most significant inhibitor is the increase in the share of communications, computers, etc.,
services exports. Furthermore, finally, the export activity of enterprises in ICT (both in terms of
software and computer equipment) is more important for business development than their import
activity (Sadigov, 2022).

In the same vein, the study conducted by Ivanovi¢-Duki¢, Stevanovi¢, and Radenovi¢, presents similar
variables to analyse the impact of entrepreneurship, namely, GDP growth rate, GDP per capita,
foreign direct investment per capita, new product entrepreneurship, new technology development
entrepreneurship, entrepreneurship with high growth expectations and entrepreneurship with
medium growth expectations (Ivanovi¢-Duki¢ et al., 2019).

In the case study of the digital economy, and e-commerce, there are studies from which it is
possible to draw variables to be used, namely:

“Proportion of companies using Customer Relationship Management software to analyse
customer information for marketing purposes; Companies that take orders online (at least
1%) and make e-commerce sales at least 1% of their turnover; Proportion of individuals who
otrdered/purchased goods or services over the internet for private use in the last three months.
The petcentage of individuals who ordered/bought goods or services over the internet for
private use in the last three months. The proportion of individuals using the internet to order
goods or services, last online purchase within 12 months” (Aleksejeva et al., 2021).

The integration of digital technology in businesses can also be an indicator for study and can be
measured using ICT in businesses, namely the percentage of the use and processing of “Big Data”,
SME:s selling online, the use of social media to communicate, exports through online among others
(Ghazy et al., 2022).

4. DISCUSSION

The literature systematised in this article brings perspectives and contributions to guide future
studies in digitalisation. In addition to what has already been mentioned in the results, future
research should consider some essential aspects to obtain more credible results. This discussion
leads to the following propositions:

* Proposition 1. Digitalisation and entrepreneurship as a competitive advantage for
companies.

The phenomenon under analysis in the present research represents a highly debated topic in the
current context of digitalisation and globalisation, with growing importance for companies in
various areas of activity since the correlation between entrepreneurship and digitalisation may
serve as a competitive advantage. Most studies developed over time indicate the existence of a
close interdependence between the two mentioned spheres (Bogoslov & Lungu, 2020).

The correlation between technology and economy exists, and the effects that it produces in the
sphere of business activity are visible with the increase in productivity, and for countries with a
higher rate of digitalisation, their productivity and economic development will be higher (Herman,
2022), this factor can be transposed to the business reality, companies that use digitalisation will
have an improvement in their productivity and consequently will have better competitiveness in the
market. This aspect leads us to the following proposition.

* Proposition 2. The variables used to study the impact of digitalisation on
entrepreneurship should be adjusted to the environment.

There are several types of variables that can be used to study the impact of digitalisation on
entrepreneurship, however, different types of entrepreneurship can be affected by different aspects
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of digitalisation (Ghazy et al., 2022). This factor will bring with it the need for direct observation
of the business reality to be studied and subsequent empirical analysis of the situation (Herman,
2022) to obtain the most reliable results possible.

* Proposition 3. To what extent the COVID-19 pandemic has affected the level and
dynamics of digitalisation in entrepreneurship

Notably, COVID-19 provoked several effects, whichinclude theacceleration of digital transformation
processes not only in companies but also in individuals and public entities, increasing the importance
given to digital channels of marketing and sales of companies and fostering teleworking and the
consumption of technological products (Almeida et al., 2020). These and other factors related to
the COVID-19 theme may be considered, in the creation and emergence of new study variables,
so the inclusion of this topic in a future study may be as beneficial.

4.1 RESEARCH PROBLEMS

A research problem encountered in the present study is linked to the definition of the concept of
digitalisation, this is because this paper is based on a definition given by Adeline Frenzel, Jan C.
Muench, Moritz Tobias Bruckner and Daniel Veit, which in future research might not be the same.
Thus, further research, based on a different definition of digitalisation, might lead to a different
approach and results. Another research problem relates to the use of only one database for content
collection, which ends up being a limiting factor for the development of the same, in this way,
future work in the area may extend the scope of data collection, and by doing so, new indicators
may be found, which would lead to even more accurate results.

5. CONCLUSION

This article systematises existing research in digitalisation and entrepreneurship, presenting a
synthesised analysis of the concepts, their relationship, their impact on economic development,
variables used to study this impact, and possible priority research paths. It is hoped that the research
streams identified will help clarify the concepts and, in some way, serves as a basis for exploring
their broad benefits for organisations.

In the sphere of business activity, the digitalisation process has always been a difficult task to be
evaluated and may vary from company to company, however, the effects on their development are
visible and must be considered for them to gain positioning and competitiveness in the market. The
global advancement of society and the economy is linked to entrepreneurship, and digitalisation
becomes the means for its development.
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ABSTRACT

In the era of digital globalization, there are many behavioral changes in consumption. Most social
media users use them to search for information about a product to determine whether they want
to proceed with the purchase. Therefore, companies must develop digital marketing strategies for
their profiles on social networks, especially in competitive markets, such as organic products.

The objective of this study is to understand whether Facebook’s features have an influence on the
purchasing behavior of consumers of organic products and which of the features has the most
impact on these individuals.

A questionnaire was created to carry out this study, which received 205 responses. The results of
the study showed a positive influence of the following Facebook features on the purchase behavior
of consumers of organic products: the “like” button, the “share” button, and the “advertising”
button. Furthermore, these features proved to be more influential on Generation Z.

Keywords: Facebook; Purchase behavior; Generation Y and Z; organic products.

1. INTRODUCTION

The use of the internet is increasingly present in our daily lives. According to the Datareportal 2019
report, in Portugal there were 8.02 million internet users and there were 6.70 million active social
media users in Portugal. According to Digital 2019 - We Are Social report, about 7.676 billion
people worldwide enjoy the internet. This number represents about 56% of the world’s population,
showing a 3% increase over 2018. Social Media is used by about 3.484 billion people, which is 45%
of the world’s population. This emergence of Social Media has contributed to paradigm shifts in
brands’ relationships with consumers, changing the mode of interaction. Nowadays, consumers
research online platforms before purchasing a product, first seeking information and approvals
from their friends. Facebook is in continuous growth and continues to be the most used Social
Network in Portugal. According to a study by Marktest, ““The Portuguese and Social Networks,”
2019, this platform has more than 2375 million monthly active users worldwide. Companies, in
turn, to ally their business with new trends, have bet on Facebook. This study addresses two current
topics: the influence social networks (Facebook) have on the consumer; and the organic products
sector that has been growing in recent years in Portugal. These are very current topics, which
increases the relevance of this research.
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2. LITERATURE REVIEW

New technologies enable direct interaction between organizations and consumers, and the growth
of the Internet has given rise to a new concept: Digital Marketing, which is the application of
traditional marketing ideals to digital media (Thomas and Thomas, 2018). Digital Marketing uses
several tools that should be used when creating an online marketing strategy: E-Mail Marketing,
Search Engine Marketing (SEM), Social Media Marketing, and Advertising on various social
networks (Thomas and Thomas, 2018). Social media advertising aims to influence the increase
of sales in the online and offline market. The growth of social networks has established a new
dynamic in marketing field. Social media platforms allow consumers to engage in extensive brand-
related activities and sales relationships (Hollebeek & Brodie, 2016). On the other hand, consumers
can obtain product information from online sources, which are important to their purchasing
decisions.

2.1. THE SOCIAL NETWORKS

Social Networks consist of structures that connect users through shared interests and the use of
available tools (Gabriel, 2010). Berthon et al. (2012) define them as platforms that allow users to
create profiles with personal information and communicate and share information with other users
of that platform. Social networks are used as a marketing tool because these social networks are
popular among individual and thus become relevant for advertising (Husnain and Toor, 2017). In
turn, Ploof (2009) considers that they act as a means for companies to share their story with the
market. Henning Thurau et al. (2004) argue that consumers have gone from recipients to decisive
participants in developing marketing strategies with companies. This paradigm shift created a
stronger connection between the two parties. Drury (2008) emphasizes that this proximity can
become challenging for companies that have to manage to build a relationship and connect with
a wide and diverse audience. Another factor contributing to this closeness was the adoption of
mobile, which refers to all actions carried out through a mobile device. The use of social networks
become the a new generation marketing tool encouraging higher attention and participation from
the consumers and brands (Jara et al, 2014).

A study conducted by Global Web Index, called Digital 2020 July Global Snapshot, shows that
about 5.15 billion users use their smartphones to access their accounts on social networks.
Marktest’s study, “The Portuguese and Social Media - 2019,” states that the Portuguese prefer to
use their smartphone to access their online platforms. This phenomenon has created the need for
companies to communicate more effectively with their users and follow their behavior patterns,
making their communication increasingly mobile-friendly.

2.2. THE FACEBOOK

Facebook is the world’s most popular free social networking site and is an example of a social
networking site which includes the exchange of personal information between family, friends and
colleagues. It was founded on January 4, 2004, by Mark Zuckerberg and emerged after a girl from
Harvard University rejected its creator. Facebook enables collaboration and connectivity at a massive
scale, allowing people to create, spread and share content, and build relationships (Menzies et al.
2017). According to Kirkpatrick (2010), the adhesion to this platform was due to the desire to share
opinions regarding common interests and the organization of people on a platform, which also
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contributed to rapid growth. In short, it allowed the grouping individuals with common interests or
connections in an online space. By the end of 2004, the platform had about a million users and, in
2005, acquired its final designation - Facebook. Results of the Marktest study, “The Portuguese and
Social Networks - 2019,” reveal that the most used social network continues to be Facebook, with
about 95.3% of social network users. Facebook has 1.4 billion daily active users. The “Interbrand”
Report places Facebook in the top 20 most valuable companies in the market in 2019, reporting
annual revenues of $21.08 billion and showing a 25% increase over the previous year. One of the
biggest drivers of this number is advertising. According to Schaefer (2014), Facebook is the online
platform best able to bring together and create connections between people and brands.

Moreover, brands can take advantage of the network and choose what information they want
to share and collect data about their customers by analyzing data about their followers, getting
to know their audience better, and identifying their desires and behaviors. A study conducted by
We Are Social in 2019, dubbed “Global digital growth,” analyzes the impact that social networks
demonstrate on consumer behavior patterns, showing that about 70% of users use social networks
to search for information about a product or service they intend to purchase and that based on
the experiences shared by other users, they make a decision regarding their purchase intention.
Companies should take into account these factors and develop strategies that allow them to create
a connection with their audience and control the type of interactions that they have regarding their
products, services, and experiences, seeking to obtain positive interactions from users (Silva, 2015).

2.3 THE TOOLS OF FACEBOOK

One of Facebook’ goals is to provide users with a personalized experience and a medium where
they can interact and create connections. Its ease of use and empowerment are crucial factors for
its popularity (Phillips and Young, 2009). Facebook provides tools that allow its users to share their
experiences with their friends and interact with brands (Hei-Man, 2008). These platforms emerge
as an opportunity for brands to analyze their consumers’ online behavior and word-of-mouth
regarding their products and services. One of the purposes of this study is to analyze the impact
that Facebook tools may or may not have on consumers’ purchase intention of organic products.
As such, the tools described in Table 1 were elected as the variables to be studied.
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The Tools of Facebook Description

Like” button According to Carter (2013), this function demonstrates that there is interest from the consumer,
which will validate the brand among their friends and maintain the relevance of the brand. To
follow the trends and desires of the consumer, it has undergone updates with new reactions to
publications: “Like,” “Love,” “Laugh,” “Astonished,” “Sad,” or “Angry.”

“Recommend” button It is possible to make recommendations via the news feed and in groups. Instead of the star
system, the network asks its members if they recommend that page. One of Facebook’s main
advantages is allowing its users to access several sources of information, allowing integration into
several social communities called groups. These channels prove to have a very relevant weight
in influencing consumer buying behavior. Zeithmal (1988) states that recommendations from
friends are the most powerful.

“Comment” button According to Richard and Guppy (2014), one of the research methods is the analysis of
comments. The vast information on the web and the interactions between its members allow
the creation of buzz about a brand, which can be translated into positive or negative WOM.
This type of communication has been showing an increasingly relevant influence in changing
consumer attitudes regarding their purchase intention.

“Share” button Users can share information they consider relevant with other members through a click. The
platform uses an algorithm called EdgeRank, to present the most interesting content for each
uset, increasing the chances of shatring content with friends. Richard and Guppy (2014) argue
that the frequency of viewing a post influences a consumet’s purchase intention.

Table 1. The Tools of Facebook.

One of the most versatile and lucrative tools is Facebook advertising. Rehman et al. (2014) claim
that Facebook ads positively influence shoppers’ attitudes toward companies. Furthermore, studies
reaffirm that young people prove to be significantly influenced by online advertising, particularly
in their food choices. Facebook advertising offers users the opportunity to interact actively with
the adverts on their page allowing them to “like” and “share”. According to some research, social
media such as Facebook act as a statement on the credibility of brands (Dehghani and Tumer,
2015).

The online buying behavior of each user and their interactions allow companies to establish
patterns of conduct due to the large amount of existing information, which allows them to develop
campaigns that meet the desires and needs of their target audience (Rehman et al., 2014).

2.4 ATTITUDE TOWARDS ADVERTISING

Attitudes refer to an individual’s behavioral tendencies towards something; they are formed through
convictions and principles. Therefore, it is important to ensure that consumers develop a positive
attitude toward an advertising action. This will make it easier to manipulate campaigns’ receptivity and
make the shared message memorable.

Several reasons may condition attitudes: Consumers’ perception of the brand, the trust they place
in it, and their interest in viewing ads. A positive image by consumers concerning the company, will
influence, directly and indirectly, their predisposition toward advertising (Wang et al., 2002).

2.5 THE PURCHASE INTENTION

For Ramayah et al. (2010), purchase intention refers to how an individual intends to behave. One
can also apply this definition to consumers’ purchase behavior ambitions (Khan, Ghauri and
Majeed, 2012). Various causes influence these patterns of action, however, there is always the
possibility that they may not materialize (Yoo et al. 2000), i.e., the desire to acquire something does
not necessarily translate into a purchase.
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Blackwell et al. (2008) state that factors such as past experiences and other people’s influences
influence the purchase intention of each individual, however, other causes have proven to affect
their decisions, such as the relationship with the brand, particularly at the level of attitude, positive
or negative and how it is perceived, the level of quality and the perception of risk (Kim and Ko,
2010).

A study conducted by Dehghani and Turner (2015) shows that the use of marketing strategies on
Facebook can improve the image projected by a brand and create a bond with users, influencing
their purchase intention. Tuten and Solomon (2017), state that one of the main aims of using social
media for promotion and communication is to shape the consumer’s decision-making process.

2.6 THE Y AND Z GENERATIONS

The term generation acquired more importance after World War II. It is argued that depending on
the year in which the individual was born, he/she will have certain peculiarities and attitudes that
characterize his/her generation, and these differences are also taken into account at the business
level.

Companies relate certain behaviors, such as forms of communication and aspirations, to each
generational time (Zemke et al., 2000). The author adds that people’s personalities are influenced by
their experiences, shaping their values and perceptions and that companies should consider these
expected behavior patterns.

There are about four types of generations: Baby boomers - born between 1945 and 1964
(Kupperschmidt, 2000); Generation X - born between 1965 and 1979 (Kupperschmidt, 2000;
Kuron et al.,, 2015); Generation Y - born between 1980 and 1994 (Zemke et al., 2000; Lancaster
et al., 2011); Generation Z - born between 1995 and 2010 (Andrea et al., 2016; Iorgulescu, 2016).

Generation Y is variously nicknamed and can be designated as follows: Millennials, Nexters, Echo
Boomers, and Generation MTV. Kuron et al. (2015) add the following names: Y and Generation
Me. As already mentioned, although exact years are not defined for each generation, it is delimited
by authors Zemke et al. (2000) and Lancaster et al. (2011) between 1980 and 1994. This generation
developed with the increasing development of technologies, accompanying the emergence of
social networks. Access to information through the use of the internet exerted a strong influence
on their behavior (Soares et al., 2017).

The World Economic Forum (2019) conducted a study on the online behaviors of different
generations, revealing that millennials spend about 2h38min per day on social media and that their
platform of choice is Facebook. It also disclosed that generation Y accounts for 32% of its users.

Generation Z is delineated by authors Andrea et al. (2016) and Iorgulescu (20106) in the years between
1995 to the present and is dubbed generation Z. Unlike generation Y, which grew up with the increased
use of the internet, individuals of Z grew up in a completely digital environment, making it the most
technological of all. Their dependence on social media characterizes them as being permanently
connected with their friends, consequently, they do not know how to act without using technology
and its communication channels (Iorgulescu, 2016). On the other hand, the ease and speed that
technological tools allow have shaped their professional and social aspirations, making them more
impatient and demanding about their work, relationships, and connections with brands.

The study, The World Economic Forum (2019), also revealed that generation Z spends about
2h55min per day on social media, favoring Instagram, which corresponds to about 32% of its
members.
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2.7 THE ORGANIC PRODUCTS

The growing environmental problems visible in the “90s led to the emergence of ecological
awareness by the population, consequently, consumers became more aware and started to analyze
the consequences of their lifestyle, intending to adopt healthier and more sustainable behaviors
based on the type of products to consume (Guillon and Willequet, 2003). Organic food covers
natural food items which are free from artificial chemicals such as fertilizers, herbicides, pesticides,
antibiotics, and genetically modified organisms (Marwa and Scott, 2013). According to Hughner et
al. (2007), it is possible to group the set of incentives for the consumption of organic products into
the following categories: Taste and food safety; Environmental concerns; Animal welfare concerns;
Economic impact; Group pressure, and Knowledge. However, it is also possible to delineate the
factors that restrict the number purchasing this type of product: Cost, Unavailability, and Labels.
Data from Euromonitor revealed in a study conducted in 2017 that organic products are the third
fastest-growing category in Europe. Right after sports nutrition and foods for individuals with
food intolerances, they showed an average annual growth rate of 6% since 2010.

These data are corroborated by the Portuguese Association of Distribution Companies (APED),
which confirms that “the category of organic products is rapidly developing, Furthermore,
Marktest’s “Organic Consumer” study reveals that the Internet is one of the most influential media
for consumers, showing that around 84.6% of respondents look for information about organic
products online and that the most visited social networks are Facebook, Google +, and Instagram.

This market has proven to be very advantageous for organizations, being possible to observe
a growth in the consumption of organic products throughout Europe, including Portugal.
Companies should bet on strategies that act according to their behavior patterns and influence
organic products consumers.

Research hypotheses

According to Richard and Guppy (2014), consumers attach great importance to the number of likes
each product exhibits, showing themselves more predisposed to purchase those with the highest
number. Users interpret this action as social proof of the quality of a given product (Carter, 2013).
Lee et al.(2008) developed a study that positively links the number of likes with the number of
sales. The individual perceptions and actions are influenced by the opinions and actions of others,
and Facebook likes are a form of peer opinion and for that it can act as social proof and influence
future buyers (Doha et al., 2019).

Hla - There is a direct relationship between the number of likes and the influence on
consumer purchase intention of organic products.

For Zeithaml (1988), the recommendations of consumers’ friends are the Facebook tool that most
influences their purchase intention. Haili (2014) adds that recommendations help them determine
brand value. Schiffman and Kanuk (2009) revealed that customers’ decision to buy a product
depended largely on the product’s value and recommendations that other consumers or users have
shared on social media platforms.

H1b - There is a direct relationship between recommendations and influence on
consumer purchase intention of organic products.

Attitude is considered to be one of the key determinants of advertising efficiency (Abubaker, 2016).
Lin (2008) states that advertising appeals have a positive influence on the attitudes that individuals
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have toward advertising, Baheti G. et al. (2012) reinforce that advertising appeal has a positive
influence and is crucial in the attitude towards advertising. Facebook users react more favorably
to a persuasive message or other online content if it has greater emotional appeal (Alhabash, et al,
2013). According to Niazi et al. (2012), advertisements are designed to influence consumers’ feelings
and create a positive connection with the advertisement and argue that emotional advertisements
are effective resources for creating a positive connection with advertising a product or service. In
this way, Brink et al. (2006) state that advertisement with emotional appealing messages are more
likely to be successful.

Hlc - Facebook ads that appeal to the consumer’s emotional side have a positive
relationship with the consumer’s attitude toward advertising.

Several studies have concluded that advertising can significantly influence young people’s food
choices, consumption, consumer behavior, and purchase intention (Rehman et al., 2014). The
purchase rates of a product will be higher among consumers who state positive intentions to buy
the product than among those with weaker intentions (Abubaker, 2016). If choice is given to
consumers for purchasing an organic product and from a company with other type pf products,
consumers have more positive feelings about the company supporting a cause which affect their
positive purchase intentions (Hou et al. 2008).

H2 - There is a direct relationship between advertisements and the influence on
consumer purchase intention of organic products.

Attitude is an expression of one’s feelings which reflects the likes or dislikes of an object (Indriani,
2019). Numerous studies have provided empirical findings on the positive relationship between
attitude and behavioural intention in advertising (Jung et al., 2016). Suh and Yi (2000) argue that
attitude towards advertising may be directly related to purchasing intention. Lin (2008) reinforces
this statement and asserts that having a positive attitude favors the individual’s purchase behavior.

H3 - Attitude towards advertising has a positive relationship with purchase intention.

The conceptual model is presented in Figure 1.
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Fig. 1: Conceptual Model
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3. METHODOLOGY

The main objective of this study is to understand the attitude of consumers of organic products
from generations Y and Z regarding the tools available on the social network Facebook and to
understand if these tools influence the purchase intention of these consumers. Therefore, the
following research question was defined: “Does Facebook influence the organic consumer’s
intention to buy, and which of its tools has more impact on the attitude towards advertising? Are
there differences between generation Y and Z?”.

A quantitative approach was adopted based on non-probability convenience sampling (Thomas,
2003). The sample is characterized by consumers of organic products who use the Facebook social
network and belong to the Y or Z generation. A total of 205 answers were obtained between
November 11 and November 30, 2020, using the statistical program SPSS IBM Version 26.

The questionnaire prepared for the development of this research is divided into 4 groups.

To facilitate and validate the respondents’ answers, the survey starts by asking them if they have an
account on the social network Facebook.

If the answer is negative, the survey ends. This question has such a decisive weight so decisive
because it is necessary to obtain a positive answer to be able to analyze the objectives of the study
in question.

In the first group, sociodemographic questions are asked to describe the sample in question
and questions related to the use of the social network Facebook. This is a group that will also
have a lot of weight in the final analysis of the study’s results, since it aims to analyze whether
there are significant differences in purchasing behavior and attitudes towards organic products
and advertising between the Y and Z generations, is composed of 8 questions. 5 are related to
sociodemographic characteristics and 3 about the usability of this Social Network.

The second group aims to assess the attitude of individuals towards the tools of Facebook,
consisting of 15 questions. consisting of 15 questions. Each of the questions is based on each of
the different variables exposed in the Conceptual Model.

The third group is composed of 5 questions and, aims to analyze the sample’s attitude toward
advertising,

In the fourth and last group, we intend to evaluate the relationship between advertising and the
consumers’ intention to buy, consisting of 5 questions. To analyze each variable in each group, 3 to 5
questions were prepared for each one. According to, Raubenheimer (2004), it is necessary to establish
3 to 5 items for each factor when developing a statistical analysis.

To measure the respondent’s degree of agreement, a five-point Likert Scale was used, “1-Strictly
Disagree” to “5-Strictly Agree”.

4. EMPIRICAL COMPONENT

Regarding the sample description, the largest percentage of the respondents are female (65.9%0), with
33.7% of the respondents being male. The respondents are between 18 and over 47 years old, and it
can be observed that most of the individuals are between 18 and 26 years old (69.8%). And that the
second most significant percentage (18.5%) corresponds to ages 27 and 36. Most respondents live
in Oporto (151 - 73.7%) and have a higher education degree. About 52.7% (108) of the respondents
have a bachelor’s degree, and about 23.4% (48) have a master’s degree. Regarding the employment
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status of the sample, it was found that most individuals work (87 - 42.4%), that 78 of the respondents
(38%) work and study simultaneously. And 15.1% (31) of the sample studies and only 8 (3.9%) are
unemployed. Furthermore, most respondents have had a Facebook account for over three years,
corresponding to 142 (69.3%) of the total sample.

Reliability tests, Linear Regression analysis, and t-tests were performed. To satisfy the research
objective, the following variables were delineated: Facebook Tools which included the “like” button,
the “recommend” button, the “comment” button, the “share” button, and the “advertisement”;
Attitude towards Advertisement; Intention to purchase. To satisfy the purposes of this research,
several tests were applied to verify the type and weight of relationships between the constructs.

5. DISCUSSION

When analyzing the resulting data, it is possible to verify that all variables reach the minimum and
maximum intended values - 1 to 5. This results from choosing a five-point Likert scale to assess each
of the variables developed in the study.

Additionally, it is possible to deduce that the sample of organic product consumers shows a
significantly more positive attitude towards advertising on Facebook (mean= 4.36 and s.d= 0.97)
than the other scales evaluated. It is also observed that individuals demonstrate a significantly positive
attitude towards the remaining constructs - Facebook Tools (mean= 4.26; s.d=0.97) and Purchase
Intention (mean= 4.22; s.d=1.20), as shown in Table 2.

Descriptive Statistics

N Min. Max. Mean SD
Facebook Tools 204 1 5 4,26 0,97
Advertising 204 1 5 4,36 0,97
Intention to Buy 204 1 5 4,22 1,26
Sample 204

Table 2. Attitude towards Advertising

This study aims to answer the following research question: “How does Facebook influence the
consumer’s intention to buy organic products, and which of its tools has more impact on the
attitude towards advertising? Are there differences between generations Y and Z?”. To answer
this question, tests and techniques were applied to the variables developed by the study. Table 3
presents the respective hypotheses:
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Hipoteses

Autores Resultado

Comentarios

H1la - there is a direct
relationship between the
number of “likes” and the
influence on the “Purchase
Intention” of the consumer
of otganic products.

(Li, Wu, 2013; Carter Hypothesis 1a  There is a 76% positive correlation between the “like” button and

2013; Lee, 2017, is supported
Richard e Guppy, 2014)

“Purchase Intention.” The value of the R-squared correlation coefficient
corresponds to 0.57, which indicates that 57.3 of the variation in the
“Purchase Intention” variable is explained by the “like” variable.

The p-value is 0.00. As the assigned value is less than 0.05, the null
hypothesis is rejected. We conclude that the “like” button exerts
significantly positive influence on the purchase intention, consequently,
Hypothesis 1a is supported.

H1b - There is a ditect

(Zeithaml, 1988; Haili, =~ Hypothesis 1b There is a positive correlation of 72% between the “recommend”

relationship between 2014) is supported button and “Purchase Intention.” The value of the R squared correlation

“recommendations” and coefficient corresponds to 0.52. Which indicates that the “recommend”

the influence on consumer variable explains 52% of the variationin the “Purchase Intention” variable.

“Purchase Intention” of The p-value corresponds to 0.00. As such, the null hypothesis is

P A 5 AT NELUWPN o » Ay o Q

organic products. rgcc{cd, and th§ .dat;? reveal that the rccommgnd ]?utton exerts a
significantly positive influence on the purchase intention of organic
consumers. consumers of organic products, consequently, Hypothesis
1b is supported.

Hic - There is a direct (Lee et al., 2008; Hypothesis 1c  Thereisa positive correlation of 60% between the “comment” button and

relationship between
comments/reviews and
the influence on “Purchase
Intention! of the consumer
of otganic products.

Richard e Guppy, 2014)  is supported

“Purchase Intention.” The value of the R-squared correlation coefficient
corresponds to 0.36, which indicates that 36% of the vatiation in the
“Purchase Intention” variable is explained by the “comment” variable.
The p-value corresponds to 0.00. As such, the null hypothesis is rejected,
and the data reveal that the “comment” button exerts a significantly
positive influence on the purchase intention in consumers of organic
products, consequently Hypothesis 1c is supported.

H1d - There is a direct
relationship between
“shares” and the influence
on the “Purchase
Intention” of the consumer
of organic products.

(Richard e Guppy, 2014) Hypothesis 1d  There is a significant but weak correlation of 20% between the “share”

is supported

button and “Purchase Intention.” The value of the R-squared correlation
coefficientcorresponds to 0.039, whichindicates that 3.9% of the variation
in the “Purchase Intention” variable is explained by the “sharing” variable.
The p-value corresponds to a 0,013. This value is still less than 0.05, thus
there is rejection of the null hypothesis. As such, the data reveal that the
variable “sharing” has a significantly significantly positive influence on
the purchase intention of consumers of organic products products, thus
Hypothesis 1d is supported.

Hle - “Facebook Ads” that
appeal to the emotional
side of the consumer have
a positive relationship

on “Attitude towards
advertising”’.

(Hsu,1990; Brassington ~ Hypothesis Te  There is a significant correlation of 82% between “Ads” and “Attitude

e Pettitt, 2001; Lin, is supported
2008; Baheti et al., 2012;
Niazi,Siddiqui, Shah,

Hunira, 2012)

towards Advertising.”” The value of the R-squared correlation coefficient
is 0.673. This indicates that 67.3% of the variable “Attitude towards
Advertising” variation is explained by the variable “Advertisements.”
The p-value cortesponds to 0.00, this value allows rejecting the null
hypothesis. This means that the variable Facebook Facebook Ads
variable exerts a significantly positive influence on the attitude toward
advertising in consumers of organic products, consequently Hypothesis
le is supported.

H2 - There is a direct
relationship between
“Advertisements” and the
influence on the “Purchase
Intention” of the consumer
of otganic products.

(Devi e Kotwal, 2008; Hypothesis 2
Rehman, Ilyas, Nawaz,  is supported
Hyder, 2014)

There is a significant correlation of 82% between “Ads” and “Purchase
Intention.” The value of the R squared correlation coefficient
corresponds to 0.667, indicating that 67% of the variation in the
“Purchase Intention” variable is explained by the “Ads” variable.

The p-value corresponds to a 0,00. This value allows us to reject
the null hypothesis, meaning that the variable emotional emotional
advertisements positively influences the purchase intention variable
of organic consumers. organic products, consequently Hypothesis 2 is

supported.

H3 - The “Attitude towards
Advertising! has a positive
relationship on “Purchase
Intention”.

(Suh e Yi, 20006; Lin, Hypothesis 3
2008) is supported

There is an 86% correlation between “Attitude towards Advertising”
and “Purchase Intention.” The R squared value of the correlation
coefficient corresponds to 0.75%, which indicates that 75% of the
variation in the “Purchase Intention” variable is explained by “Attitude
towards Advertising,”

The p-value corresponds to 0.00. This value allows rejecting the null
hypothesis. This means that the variable attitude toward advertising
positively influences the purchase intention of consumers of organic
products products, being Hypothesis 3 supported.

Table 3. Hypotheses, anthors, results and comments.
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Hypothesis Hla concerned the positive relationship between the number of likes and purchase
intention, and the data show that the “like” button has a significantly positive effect on the organic
consumer’s purchase intention, thus supporting H1a.

Hypothesis H1b related the “recommend” button with the influence on consumer purchase
intention and was considered supported by the results, being possible to state that the organic
consumer values the products that were recommended by his/her friends and that this increases
the probability of purchasing them.

Hypothesis Hlc, which intends to understand if there is a positive relationship between the
“comment” button and the purchase intention variable, was also supported. The linear regression
test showed significant differences with the dependent variable - Intention to purchase, by the
independent construct “Comment.”

The data obtained also support hypothesis H1d, which according to Richard and Guppy (2014),
indicates that products shared by our friends influence our purchase intention due to recurring
visibility over unshared ones.

On the other hand, hypothesis Hle concerns the influence that advertisements exert on consumer
purchase intention, and it was possible to ascertain that the variable advertisements significantly
explain the variable purchase intention, supporting Hle.

Hypothesis H2, which aims to show that emotional advertisements can change the attitude of
organic consumers toward advertising, was also supported.

The data revealed a significantly positive relationship between the two scales, with the data showing
that the variable “Advertising” is the one that shows a more significant impact when compared to
the others. Finally, hypothesis H3, which aims to relate the attitude towards advertising with the
influence on the purchase intention, showed p-values less than 0.05, thus supporting this variable.

Next, it was necessary to perform the t-test to understand if the sample shows significant differences
in attitude towards the variables between generation Y and Z. It was possible to see that generation
Y and Z, despite showing a significantly positive attitude towards advertising on Facebook and its
influence on purchase intentions, do not show differences in behavior or attitude concerning their
age group. On the other hand, they offer significant positive differences in Facebook Tools, so the
results show that these are more valued by generation Z.

Finally, in order to identify which tool has more impact on the generations, the t-test was applied to
the “Facebook Tools” scale to analyze and compare the 12 variables of this scale. It was possible
to conclude that there are only significant differences in attitude for three constructs - the “Like”
button, “Share,” and “Advertising” these were the only ones whose p-value was less than 0.05,
allowing us to state with 95% confidence significantly positive differences in attitude between
generations. Additionally, we can see from the data that generation Z is the one that values these
tools the most. This is very important information because it allows us to develop more targeted
marketing strategies for each segment.

6. CONCLUSIONS

This research focuses on the organic products market in Portugal. The literature review shows that
this is a market segment that has evolved a lot in the last years, becoming a business opportunity for
companies, which in turn results in a very competitive area. At the same time, we have observed the
emergence of Social Networks and an increase in their impact on consumers’ daily lives, presenting
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themselves as informative, social, and business platforms. To keep up with the trends, brands
have migrated to the online world to get closer to their customers and to take advantage of the
numerous strategic possibilities online platforms provide through their tools. Thus, it has become
crucial for organic businesses to understand which social network is the most suitable and which
tool has the greatest impact on their diverse audience. The social network Facebook was chosen as
the focus of the research. The results obtained from the data collection showed that all the research
hypotheses were supported. This study is in line with the authors and studies mentioned in the
literature review that argue that Facebook influences the purchase intention of organic consumers.

Additionally, the data revealed that organic consumers are more receptive to and influenced by
Facebook advertising. However, the behavior between generation Y and Z for the scale “Facebook
Tools” showed significant differences between them, and the remaining tests showed that there
are three variables within the scale “Facebook Tools” that exhibit a more significant impact on
individuals between 18 and 26 years (Zs), which are the constructs: “Like” button, “Share” button,
“Advertising.” With this information, it is possible to answer the research question - “Does Facebook
influence the purchase intention of organic products consumers, and which of its tools has more
impact on the attitude towards advertising? Are there differences between generation Y and Z?
Effectively, the results show that Facebook influences the buying behavior of organic consumers
and that the “like” button, the “share” button, and the “advertisement” were the tools that have
the most impact on individuals, particularly on generation Z, and that there are no significant
differences in attitude between generations Y and Z regarding advertising, This study also intended
to provide data to allow managers to develop more segmented strategies with higher conversion
levels, considering their target audience and the perceived influencing stimull.

One of the main limitations of this study is the size and type of sample, which limits the
generalization of the results achieved. As such, it would be advisable for future studies to invest in
larger samples and analyze the behavior and attitude of consumers of organic products. Although
Facebook is still the most used online platform, Instagram is the one where we have seen greater
growth in recent years, showing a greater adherence to the Z generation. This way Thus, it would
be possible to compare results for each of the social networks and develop more segmented and
targeted marketing strategies, increasing the likelihood of conversion.
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RESUMO

Em ambiente empresarial, o cumprimento de prazos nos projetos pode levar a auséncia de gestao
da informacao, nomeadamente a deficiéncias no processo de criagdo e organizacio documental
que tornam dificil a sua recuperagao. O projeto implementado assume como objetivo a definicao
de melhorias nos processos de criagdo, organizacao e partilha infodocumental, conduzindo ao
desenvolvimento de instrumentos neste ambito. Trata-se de uma investigacao aplicada, baseando-se
na revisao da literatura narrativa e na recolha de evidéncias através do uso de grelhas de observagao
e sua anilise. F igualmente uma investigacio exploratério-descritiva, permitindo conhecer e
aprofundar tematicas. Foi necessario proceder-se ao mapeamento da documentagao produzida ao
longo dos projetos desenvolvidos e a uma avaliagdo da documentagao armazenada nos repositorios
institucionais DA ORGANIZACAO X. Propuseram-se melhorias ao nfvel da criagdo, organizacio
e partilha de infodocumentacdao que usassem as tecnologias por forma a facilitarem a criacdo, o
acesso e a difusdo infodocumental, cumprindo-se assim o objetivo proposto.

Palavras-chave: Ciéncia da Informacio, Gestao da Informacio, Auditoria da Informacio, Transformacio

Digital

ABSTRACT

In a business environment, meeting deadlines in projects can lead to the absence of information management, namely
deficiencies in the process of creation and document organization that marke it difficult to recover. The implemented project
ains to define improvements in the processes of creation, organization and sharing of infodocumentation, leading to the
development of instruments in this area. This is an applied investigation, based on the review of narrative literature and
the collection of evidence using observation grids and their analysis. 1t is also exiploratory-descriptive research, allowing to
know and deepen themes. 1t was necessary to map the documentation produced throughout the developed projects and to
an evaluation of the documentation stored in the institutional repositories. Improvements were proposed in the creation,
organization and sharing of information documentation that used the technologies to facilitate the creation, access and
dissemination of infodocumentation, thus fulfilling the proposed objective.

Keywords: Information Science, Information Management, Information Audit, Digital Transformation
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1. INTRODUCAO

O presente artigo apresenta trabalho desenvolvido por um futuro profissional da informac¢ao na
Sensormatic Solutions (anteriormente designada de Creativesystems), uma empresa que atua na
criagao e desenvolvimento de software e tecnologias da informagao e comunicagao na area do retalho.
O projeto implementado partiu das seguintes questoes de partida: Como podemos definir melhorias
nos processos de criagdo e organizacao documental e partilha informacional por forma a conduzir
ao desenvolvimento de instrumentos neste ambito? De que forma podemos, no ambito empresarial,
otimizar o processo de criacao, organizacao e partilha infodocumental nos repositérios dos projetos?.
A partir das questdes de investigacio delineou-se os seguintes objetivos: definir melhorias nos
processos de criagao, organizagao documental e partilha informacional; desenvolver instrumentos
neste ambito, por forma a otimizar o processo de criacao e organiza¢ao documental nos repositérios
dos seus projetos; criacio de um instrumento que permitisse ¢ promovesse a partilha informacional
dentro da empresa. Todo o projeto esta devidamente alinhado com o Euro-Referencial I&D que
norteia a atuagao do profissional da informagao no espaco europeu e é uma forma de sensibilizar
o tecido empresarial para as vantagens de incluir um profissional com esta formag¢ao no seu corpo
de colaboradores enquanto, simultaneamente, se promove a relagdo entre a academia e o tecido
empresarial.

O enquadramento tedrico assenta na Gestao da Informacao, enquanto ferramenta indispensavel paraas
organizagoes, no sentido de permitir uma organizagao adequada da informagcao e, consequentemente,
uma rapida e eficaz recuperacio da mesma. Complementarmente, a Auditoria da Informacio teve
uma forte presenga tedrica no projeto, devido a necessidade de avaliar a informacdo nos diversos
repositorios da empresa, a nivel da sua produgao, organizagao e uso.

O projeto contempla diferentes componentes, a primeira consiste no mapeamento da documentagao
produzida ao longo dos projetos, tendo sido desenvolvida uma andlise dos repositérios documentais
dos projetos e da documentagao armazenada nos mesmos, com vista a se proceder a0 seu mapeamento,
procedendo a um levantamento e valida¢do das tipologias documentais existentes e daquelas
que estao em falta. A segunda relaciona-se com a criagao de um portfolio de projetos da equipa
de Integration Services da Sensormatic Solutions, onde constam todas as solu¢oes, documentos e
capacidades existentes nas varias equipas e pertinentes para o proposito, sendo que este portfolio tem
como objetivo ser usado para divulgacdo pela equipa, numa fase inicial. Para a realizacao das tarefas,
foi necessario recorrer a solugdes tecnologicas. A titulo de exemplo, o Microsoft SharePoint, uma
ferramenta disponibilizada na solugao Office 365 que serve para criar portais colaborativos e intranets
organizacionais, gerir conteddos e documentos, foi uma das ferramentas utilizadas. O objetivo desta
segunda componente sera usar o portfolio como um repositorio para a equipa de Integration Services,
para que estas possam dar uma resposta mais rapida e eficiente aos clientes através da consulta deste
repositorio.

O artigo encontra-se estruturado da seguinte forma: enquadramento teérico, método, resultados e
conclusoes.

2. ENQUADRAMENTO TEORICO

Vivemos na Sociedade da Informacao, onde a informacao esta praticamente presente em todo lado e
se tornou numa ferramenta de desenvolvimento, tanto a nivel pessoal como coletivo. Aliada as novas
tecnologias, a informacao ajudou a criar e a inovar produtos e servicos, desenvolver diversos setores,
agilizar processos de comunicacio e, sobretudo, facilitar a vida das pessoas (Barboza, 2018).
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As organizagdes nao ficaram indiferentes a este panorama. O avango das novas tecnologias,
nomeadamente das Tecnologias de Informacao e Comunicagao (TIC) e das redes de comunicagao,
bem como as mudangas econémicas, consequentes da globalizagao, influenciaram o modo de atuagao
das organizagoes. Neste sentido, a informagao tornou-se num elemento imprescindivel para a melhoria
de processos, inovagao de produtos e servigos, e vantagem competitiva (Barboza, 2018).

Segundo Cavalcanti (19906), a informac¢ao organizacional pode ser dividida em dois tipos: interna e
externa, sendo que a primeira advém dos sistemas internos da organiza¢ao, enquanto a segunda esta
relacionada com o ambiente externo e a sua monitorizagao. Ao ser feita uma gestio adequada desta
informagao, é possivel atribuir valor a mesma, gerando imensas possibilidades de uso, de acordo com
as necessidades da organizac¢ao e dos seus funcionarios, e contribuindo para o sucesso organizacional
(Barboza, 2018).

Quando se fala em valor da informagao, Choo (2003, p. 101) descreve este conceito como sendo uma

ligacdo entre a informacao e as necessidades da pessoa que a utiliza:

Quanto mais a informacao obtida for capaz de conectar-se com as necessidades viscerais
e conscientes, mais o individuo sentira que a informacio é pertinente, significativa ou util.
Assim, a informacao serda considerada valiosa se satisfizer o estado visceral de intranquilidade

que originou a necessidade de informacao.(Choo, 2003, p. 101)

Partindo da cita¢ao de Choo, é possivel observar que o valor informacional se centra na capacidade
que a informacao tem de suprimir as necessidades do individuo que a usa, sendo que tal valor pode
variar de individuo para individuo, de acordo com as suas necessidades e finalidades que advém do
seu uso. Para completar a ideia, Barboza (2018) refere que o valor da informacao ¢ medido também
pelos beneficios que ela tem para as agoes da organizagdo e a ajuda que podera dar nas tomadas de
decisao, quando utilizada.

Todavia, tudo isto s6 ¢é possivel se houver uma gestao adequada da informacao, e é neste sentido que
a Gestao da Informacao (GI) surge como uma ferramenta essencial para as organizagoes, permitindo
que estas possam lidar com quantidades exponenciais de informacio. F. um ponto de partida para que
as empresas possam construir o seu conhecimento, motivar os seus trabalhadores, aproveitar capital
intelectual, promover a estabilidade e, como referido acima, criar e inovar produtos e servigos e obter
vantagem competitiva, sendo este tltimo um elemento importante para o mercado (Barboza, 2018).

Para Silva e Tomaél (2007), uma das principais finalidades da GI ¢ mapear o fluxo informacional da
organizacao, quer seja através da identificagao das pessoas, fontes de informagao, tecnologia utilizada,
produtos e servicos, quer seja através da composicao de um conjunto organizado de atividades
relacionadas com a aquisi¢ao, distribui¢ao e utilizagao da informacao e do conhecimento. E necessétio
ainda identificar as etapas e os atores desse fluxo, de forma a que se possa analisar a sua influéncia e

antecipar problemas.

Chun Wei Choo (2003, p. 404) refere-se a Gestao da Informagao como «administra¢ao da informagaon,
e descreve-a como um ciclo continuo, composto por seis processos: «1. identificagao das necessidades
de informacao; 2. aquisicio da informagao; 3. organizagdo e armazenamento da informacio; 4.
desenvolvimento de produtos e servicos de informacao; 5. distribui¢ao da informagao; e 6. uso da
informagao. Para ilustrar todo este processo de GI, Choo utiliza um modelo processual, apresentado
na Figura 1.
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Organizagao e armazenamento
de informacgéao

Necessidade
de informacgéao

\4 \ 4

o Aquisicdo | Produtos/servigos
de informagé&o de informagao . Uso da | Comportamento
Distribuicgo informagao | adaptativo
de informacgao

Fig. 1: Modelo processual de Administragio da Informagio (Fonte: Choo, 1995, p. 24 apud Choo, 2003, p. 404)

Fazendo uma analise a0 modelo, a identificagao das necessidades de informagao surge como o
primeiro processo a realizar, em que devem ser avaliadas aquelas inerentes aos individuos e a
organizagao. Deve-se ter em conta que cada individuo tem as suas proprias necessidades e formas
de encarar os problemas, pelo que é importante fazer uma apresentagao completa e detalhada de
todo o ambiente em que a informagao ¢ utilizada, inclusive dos individuos inseridos nele (Choo,
2003).

De seguida, passa-se para a etapa de aquisi¢ao da informacao, que pode ser considerada dificil e
complexa, pois as necessidades da organizacao sao muitas, refletindo-se tal na procura por muita
informacao. No entanto, ¢ importante também nao deixar que os funcionarios tenham grandes
quantidades de informagao para absorver, pois nao tém capacidade cognitiva de a processar na sua
totalidade. Por isso, ¢ importante haver um equilibrio no que toca a variedade de informagao, pois
apesar de um aumento da mesma gerar conhecimento, ideias e tomada de decisdes, uma redugao
podera ajudar a organizacao a filtrar a informacao, focando-se e aprofundando-se naquela que é
mais importante e que podera responder melhor as suas necessidades. Para ajudar nesta harmonia,
a organizag¢ao devera envolver o maior numero de pessoas na recolha da informacao, com a ajuda
das tecnologias e dos profissionais de informacao (Choo, 2003).

Apbs a fase de recolha, torna-se importante arranjar procedimentos e sistemas que permitam
organizar e armazenar a informacdo, para que esta possa estar disponivel e acessivel para a
organiza¢ao em qualquer momento ou situagao. Ao facilitar a sua partilha e recuperagao, a
informacao armazenada pode-se tornar numa componente bastante importante para a memoria
organizacional, pois permite ajudar, por exemplo, a caraterizar a organizagao, a tirar duvidas, a
avaliar resultados de a¢oes passadas e a fundamentar decisoes tomadas (Choo, 2003).

Com a informagao selecionada, organizada e armazenada, é preciso atender as necessidades
de informacao da organizacao e dos seus individuos, através da criagdo de produtos e servigos.
Isto porque os utilizadores nao precisam apenas de respostas para as perguntas, mas também de
solugoes para os problemas. Para que os produtos e servicos de informacao possam dar resultados,
devem abranger a area do problema e as circunstancias especificas que afetam a sua resolugdao
(Choo, 2003). Taylor (1986 apud Choo, 2003) sugere na sua abordagem que os produtos e servigos
de informacio devem ser desenvolvidos de uma forma que permitam agregar valor a informagao,
ajudando o utilizador na tomada de decisao. O autor identifica ainda seis atributos que possibilitam
essa agregacao e que melhoram os servigos e produtos de informagao, nomeadamente: a facilidade
de utilizacao; a reducao do ruido informacional, através da eliminac¢ao de informacio redundante e
inadequada e inclusdo de informacao importante e valiosa; a qualidade; a adaptabilidade, ou seja, a
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capacidade de resposta as necessidades dos utilizadores, em qualquer circunstancia e contexto; e a
economia de tempo e de custos, resultando, por exemplo, num servigo rapido e econémico.

A fase seguinte, de distribuicao da informacao, consiste na sua disseminacao pela organizagao, de
forma a que a informagao correta possa chegar a pessoa certa, no momento certo. Uma informagao
que a amplamente disseminada pode trazer uma maior aprendizagem a nivel organizacional,
facilitando igualmente a sua recuperagao. Através da partilha da informagao, os processos de cria¢ao
e gestao de conhecimento e de tomada de decisao terao a sua vida mais facilitada. As pessoas terao
também mais capacidade de lidar com a incerteza, dissolver diferencas, estimular a criatividade,
esclarecer ambiguidades, preencher lacunas e dar lugar a discussdes saudaveis. Neste sentido, os
canais de transferéncia de informacao, aliados as tecnologias, surgem como uma ferramenta util
para o processo de disseminac¢do da informagao, facilitando a criagio de um fluxo informacional
estavel e de facil compreensao (Choo, 2003).

Por dltimo, o uso da informagao surge como uma aplicagao pratica de todas as tarefas realizadas
anteriormente, onde o individuo utiliza de facto a informagao para preencher uma necessidade ou
problema. Tendo em conta a volatilidade do significado da informacao, pois cada utilizador pode
interpreta-la e usa-la de diferentes maneiras, é importante que a organizagao encontre e desenvolva
métodos e processos que permitam flexibilizar a representacao da informacao, facilitando a sua
interpretacao sem haver perda de «riqueza cognitiva» (Choo, 2003, p. 410).

O processo de Gestao da Informagao termina, como ilustrado no modelo, com o comportamento
adaptativo, que servira para identificar prés e contras do sistema, melhorias a incluir e novas
necessidades informacionais, com a ajuda dos utilizadores e do seu feedback (Barboza, 2018).

Para facilitar a GI, as TIC vieram permitir uma maior eficacia do ciclo, através da diminuicao de
tempo nos processos inerentes, com destaque para o armazenamento e partilha da informagao,
onde atualmente oferecem diversas solugoes praticas (Barboza, 2018).

No contexto do projeto, a Gestao da Informagao foi aplicada nas fases de mapeamento da
documentagao produzida ao longo dos projetos e na criagao do portfélio. Em relagdao a primeira,
0 mapeamento serviu essencialmente para fazer um levantamento da documenta¢ao armazenada
em alguns dos repositérios, como suporte para a organizacio e armazenamento dessa mesma
documentagao, orientando igualmente os colaboradores da empresa para esta necessidade. No que
toca a criagao do portfolio, este insere-se na fase de criagao de produtos e servigos de informagao,
sendo que podera igualmente enquadrar-se nas fases de disseminagao e uso da informagao, enquanto
instrumento que permite difundir, de uma forma organizada e correta, determinada informacao
da organizacao, sendo que depois os recetores dessa informagao poderao fazer um uso adequado
da mesma.

Ainda neste ambito, o projeto contemplou atividades enquadradas na Identificagio Arquivistica.
Nos dias de hoje, as organizag¢oes sao vistas como um conjunto de interagdes onde os produtos, os
recursos, os servicos, a documentacdo e a informagao estio sempre a transitar, tanto interna como
externamente. Diante de um ambiente organizacional cada vez mais competitivo, é de notar algumas
dificuldades na organizagao, acesso e uso dos documentos, devido a falta de conhecimento dos
gestores sobre a existéncia de metodologias que auxiliem o planeamento de programas de gestao
documental. Estas metodologias mitigam a falta de controlo e gestao dos fluxos documentais que
estao relacionados com as diversas tipologias documentais produzidas no ambito das atividades
(Bueno, Rodrigues & Celia, 20106).

A gestao documental passa assim a setr vista como um recurso estratégico para as empresas, de forma a
b
que as mesmas possam conhecer e gerir os seus ambientes informacionais e promover a identificagao,
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organizacao, disponibilizac¢ao e utilizagio dos documentos. Carateriza-se «(...) como um conjunto
de procedimentos e operagdes técnicas aplicados para a racionalizagdo e eficiéncia da produgao,
tramitacao, uso, classificagao, avaliacao e arquivamento dos documentos» (Bueno, Rodrigues & Celia,
2016, p. 18).

Nesta conjuntura, surgiu na década de 1980 o conceito de Identificagao Arquivistica, que se designa
como uma estratégia metodolégica paraidentificacao dos documentos, nomeadamente do seu contexto
de produgao e das tipologias documentais produzidas no decorrer das atividades. A Identificagao
Arquivistica ¢ essencial para analisar a tramitacdo dos documentos, cujos «(...) fluxos formais sao
decorrentes das atividades desenvolvidas na organizagao, subsidiando as atividades de padroniza¢ao
da produgcao, classificacao e destinagao de documentos (avaliagao), ou seja, aplicados no planejamento
da gestio de documentos» (Bueno e Rodrigues, 2016, p. 18). Ainda nesta matéria, Carmona Mendo
(2004, p. 41 apud Bueno, Rodrigues & Celia, 2016, p. 24) define Identificacao Arquivistica como: «(...)
o processo de investigacdo e sistematizagdo de categorias administrativas e arquivisticas nas quais se
sustenta a estrutura de um fundo, sendo um dos seus objetivos principais assegurar através de seus
resultados a avaliacio das séries documentais.».

Tendo em conta as defini¢oes acima mencionadas, pode-se afirmar que, no modelo de GI de Choo,
a Identificacao Arquivistica é uma metodologia pertencente a etapa de organiza¢ao e armazenamento
da informacao, pois a sua utilizagao permite uma ordena¢ao mais correta da documentacao, de forma
a que esta possa ser bem classificada e avaliada.

Enquanto metodologia que investiga e analisa elementos pertencentes a génese dos documentos e
do seu contexto de produgao, a Identificagao Arquivistica ¢ composta por duas etapas: identificagao
do 6rgao produtor e identificagao de tipologias documentais (Bueno, Rodrigues & Celia, 2016). Na
etapa de identificacao do 6rgao produtor, ¢ recolhida informagao essencial sobre a estrutura organica
e funcional das organizagdes, com vista a uma melhor percecio da entidade produtora (Bueno,
Rodrigues & Celia, 20106). De seguida, na etapa de identificagao de tipologias documentais, ¢ feito
um estudo dos processos e procedimentos administrativos associados a cada tipologia documental,
com o objetivo de entender a sua origem e tramitagao. Neste ponto em particular, Conde Villaverde
(1992 apud Bueno, Rodrigues & Celia, 2016) refere alguns dos elementos importantes a recolher
nesta etapa, como: os documentos associados a cada tipologia documental, os intervenientes na
tramitacao, o numero de cépias produzidas, os documentos que sio armazenados (assim como
o local de armazenamento), e a existéncia de documentos cuja informacao se encontre registada
noutros documentos.

Esta metodologia, enquadrou-se na componente de mapeamento da documentagao produzida ao
longo dos projetos, pois foi necessario identificar e registar tipologias documentais presentes nos
repositorios.

Para além da Gestao da Informacdo, outra componente tedrica presente no mapeamento da
documentagio foi a Auditoria da Informagao, sendo que esta é uma atividade que refor¢a a necessidade
de gestao da informagao numa organizagao.

A grande maioria dos problemas encontrados nas organiza¢oes prendem-se essencialmente com a
falta de politicas de informagao, auséncia de comunicagao entre hierarquias, e a desvalorizagao e falta
de identificacao da informacao rececionada e disponivel. Todas estas falhas culminam numa cultura
informacional praticamente inexistente, que impede a organizacao de utilizar determinados recursos
de informacao (Ponjuan Dante, 2009).

A Auditoria da Informacao surge assim como uma ferramenta importante, que, segundo Ponjuan
Dante (2009), serve para avaliar o funcionamento ou comportamento da informagao, quando esta é
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incorporada sobre um determinado objetivo. No entanto, outros autores dao defini¢oes diferentes
deste conceito.

Buchanan e Gibb (1998 apud Paiva, Silva e Santos, 2015) referem-se a Auditoria da Informacao
como um processo de identificacao, monitorizacao e avaliagao dos recursos e fluxos da informagao
organizacional, com o objetivo de implementar uma gestiao da informagao na organizacao, ou, no
caso de esta ja existir, melhorias 2 mesma.

Ja Henczel (2000 apud Paiva, Silva e Santos, 2015) declara nio haver uma definicdo global do
conceito, no entanto a defini¢cao que da vai ao encontro daquela dada por Buchanan e Gibb, pois o
autor considera que a Auditoria da Informacao é uma avaliagao sistematica dos fluxos, recursos e
usos informacionais, com a finalidade de perceber se estes contribuem para a organizacao no que
toca ao alcance dos objetivos estipulados pela mesma, e em que dimensao isso acontece.

O mesmo pode ser dito em relagdo aos objetivos e propositos de se realizar uma auditoria da
informagao dentro de uma organizagao. Buchanan e Gibb (1998 apud Paiva, Silva e Santos, 2015)
sao bastante sucintos neste assunto, ao afirmarem que o principal proposito ¢ a identificagao dos
recursos ¢ necessidades de informacao da organizacio, enquanto que Henczel (2000 apud Paiva,
Silva e Santos, 2015) vai mais longe e diz que a finalidade de uma auditoria da informagao vai para
além da identificacao do uso da informacio, permitindo igualmente o mapeamento dos fluxos
informacionais ¢ a identificacao de lacunas, redundancias e deficiéncias na informacio, com vista a
criar oportunidades de melhoria. Nesta matéria, Simone Paiva, Simone Silva e Ludinaura

Santos (2015) citam uma visao bastante interessante de outro autor, Berner (2002), que destaca
o papel operacional e educacional que uma auditoria deste ambito pode ter. A nivel operacional,
permite identificar certos parametros relativos a informagao, como as necessidades, o acesso, a
criagao, o uso, as politicas, a estratégia, as lacunas e beneficios, os custos e valores, e, por fim, mapear
os fluxos informacionais da organizacao. Ja a nivel educacional, uma auditoria da informagao pode
consciencializar os funcionarios de uma organizagao sobre a importancia da informacio e os
beneficios que dela advém quando ¢ feita uma gestao adequada da mesma, sendo importante que
estes tenham conhecimento da informagao que circula na organizacao e das suas carateristicas.

De forma conclusiva, ainda Paiva, Silva e Santos (2015) citam Choo (2000), que refere, de uma
forma geral, que os objetivos da auditoria da informagao estio relacionados com a identificagao
e avaliacdo da necessidade, uso e pesquisa informacional, assim como com os varios aspetos da
gestao da informagao (como os fluxos, recursos, politicas, etc.) e o facto de atenderem (ou nao) aos
objetivos da organizagao.

Como objeto da auditoria da informacao, também Paiva, Silva e Santos (2015) referem que o
mesmo pode ser o inventirio da informacdo e/ou os recursos informacionais. Para fundamentar
esta afirmagao, as autoras recorrem a Berner e a Buchanan e Gibb. O primeiro (2002 apud Paiva,
Silva e Santos, 2015) realca o inventario da informac¢ao como a base de uma auditoria da informacao,
nele constando o inventario conceitual e fisico e o inventario do conhecimento. As politicas de
gestao da informacao e a classificagao, valor, acessibilidade e uso da informagao seriam também
outros elementos pertencentes a este inventario da informagao. Ja Buchanan e Gibb (2007 apud
Paiva, Silva e Santos, 2015) consideram os recursos de informag¢ao como o objeto da auditoria da
informacao, visto que ¢ da opiniao dos mesmos que os dados, a informagdo, o conhecimento e a
relagdo entre eles sdo o ponto central de uma auditoria deste ambito, com o objetivo de identificar,
avaliar e gerir recursos informacionais.

Paulo Montanheiro (2000), através de uma analise a trabalhos cientificos de diferentes autores,
entre os quais Cornella (1997), Ponjuan Dante (2009), Dobson (2002), Henczel (2000) e Langlley e
Soy (2002), identificou as seguintes fases/procedimentos de uma auditoria da informacao (Figura 2).
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Conhecimento da organizagéo, para identificar o objetivo e uso da

informacao
v

Quais as fontes da informacéo? (De onde procede a informacéo?)
v

Para onde vai a informacgéo? Quem s&o os consumidores da informagéo?
(clientes internos, externos e usuario e beneficiario)

v

Quais séo as informacdes necessarias pelos consumidores em relagao
as atividades da organizagao?

As informacdes atendem aos objetivos dos consumidores e aos niveis de
servigo e objetivos requeridos?

‘ Como as informacgdes sao distribuidas e divulgadas? ‘

v

‘ O acesso a informacao € amplamente garantido? ‘

v

‘ Para que fins se aplica a informagéo? ‘

v

‘ Quem administra e controla a informacgéo? ‘

v

Ha possiveis questdes e oportunidades da informagéo a serem
trabalhadas?
v

Existem informagdes supérfluas ou escassas?

v

Quais tarefas dependem do conhecimento ou d alta qualidade do
conhecimento partilhado?
v

As informacdes sao valorizadas e customizadas? ‘

Fig. 2: Fases ou procedimentos da Aunditoria da Informagio (Fonte: Montanheiro, 2006, p. 63)

Os procedimentos enumerados acima pelo autor evidenciam, de certa forma, os objetivos e objetos
associados a auditoria da informagdo, pois centram-se na informagao e na sua gestao, com vista a0
preenchimento das necessidades de informacao e a criagio de valor para a organizagao através de
recursos e servicos.

Desta forma, pelos motivos enunciados acima e pelo facto de a auditoria da informag¢ao poder atuar
em varios campos, relacionados com servigos e recursos de informacao, analise de resultados, gestao
e estratégia empresarial, e politicas de informacao (Soy, 2003 apud Montanheiro, 2006), é possivel
concluir que este é um instrumento essencial numa organiza¢ao, para que esta possa tirar um melhor
proveito da informagao, nas suas diversas vertentes.

A Auditoria da Informacio, tal como a Gestao da Informacio, foi uma componente presente na
tarefa de mapeamento da documentagao, pois foi necessario estudar e avaliar alguns dos repositorios
de projetos da organizagio, nomeadamente a nivel da sua documenta¢io /informacio e respetiva
criagao e organizagao.

E importante mencionar a existéncia de diversas ferramentas/metodologias que podem ser utilizadas
neste ambito, para uma maior eficacia e eficiéncia de uma auditoria da informacao.
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A Auditoria da Informagdo, como visto anteriormente, por outros autores, tem como principal
objetivo avaliar a informagdo e o seu comportamento, gestio ¢ uso dentro de uma organizacao. Ao
longo do processo, podera ser necessario recorrer a ferramentas e abordagens auxiliares, entre as
quais: a modelagao de processos, o estudo organico-funcional e a gestdo orientada a processos.

Em relag¢ao a modelagdo de processos, esta consiste num conjunto de atividades relacionadas com a
criagao e representacao de processos de negocio. Desta forma, € feita uma representacao fiel, completa
e precisa do processo e do seu funcionamento (Association of Business Process Management
Professionals, 2013).

Os processos de negdcio podem ser entendidos como

(...) o conjunto de atividades previamente estabelecidas que tém como objetivo determinar
a forma como o trabalho ¢ realizado numa organizagdo. Constituem um conjunto de agoes,
relacionadas entre si de forma logica e coerente a fim de promover um resultado favoravel a
organizacio, tanto a nfvel interno como externo.

Pontificia Universidade Catilica de Minas Gerats, [s.d.] apud Brandao e Costa, 2014, p. 2

Neste sentido, a modelagdao permite fazer um controlo dos processos existentes numa organizagao,
com vista a sua melhoria continua. Silva e Videira (2005 apud Brandao e Costa, 2014) referem
também que esta ferramenta permite a partilha de conhecimento entre equipas e intervenientes,
facilita e promove a comunicagao organizacional, e facilita a gestao das equipas de projeto. Através
da representagao das tarefas inerentes a um processo, torna-se possivel desenvolver solugdes focadas
no objetivo de apoiar as tarefas administrativas e financeiras da organizacao (Brandao e Costa, 2014).

Segundo o BPM CBOK 3.0 (Association of Business Process Management Professionals, 2013),
a modelagao de processos pode ser realizada com recurso a notagoes, que permitem padronizar os
simbolos e regras a utilizar na representacao de um processo. As notagoes comummente existentes
neste ambito sao: Business Process Model and Notation (BPMN), Fluxograma, Event-driven Process
Chain (EPC), Unified Modeling Language (UML), Integrated Definition Language (IDEF) e Value
Stream Mapping;

Passando para outra ferramenta auxiliar de uma auditoria da informacao, o estudo organico-funcional
permite identificar e conhecer a estrutura organica e funcional de uma organizacao. Esta ¢ uma
atividade essencial para se perceber o contexto de produgido e uso da informagao (Ribeiro, 2013).
Assim, o profissional da informacao podera «avaliar problemas, reconhecer necessidades, conceber e
implementar solu¢oes» (Instituto dos Arquivos Nacionais/Torre do Tombo, 1998, pp. 1-3).

Para a realizacao desta tarefa, o profissional deve, primeiramente, fazer um levantamento e analise dos
diplomaslegais e normas que ilustrem e representem a estrutura dos servigos existentes na organizagao,
assim como as respetivas fungoes, atribui¢oes, atividades, agbes, procedimentos e competéncias.
Seguidamente, a analise devera ser complementada com a consulta e leitura de documentos produzidos
na organiza¢ao, como planos e relatérios de atividades, quadros de pessoal e regulamentos.

Por fim, para esclarecer, corrigir e aprofundar determinadas informagdes recolhidas, poderio ser
realizadas entrevistas a diversos funcionarios, dos diferentes servigos, e respetivas chefias (Instituto
dos Arquivos Nacionais/Torre do Tombo, 1998).

Por fim, a gestdo orientada a processos estabelece o funcionamento de uma organizagao em torno
dos seus processos, de forma a que estes permitam a criagao de valor. Deste modo, a gestao de uma
organizacao passa a centrar-se nos seus processos (Kipper et al., 2011). Segundo Candido, Ferreira
e Zuhlke (2008 apud Kipper et al., 2011), a gestio orientada a processos ¢é algo recente na area da
gestao, que se baseia na melhoria continua dos processos e se concentra nas necessidades do cliente.
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Os mesmos autores acrescentam que esta ferramenta auxilia nas tomadas de decisdo da organizagao,
a nfvel estratégico e operacional.

Neste sentido, uma gestao adequada dos processos da organizacao deve envolver todos os
intervenientes nos processos, garantindo igualmente a sua transparéncia e uma compreensao simples
da sua interagao. Adicionalmente, os participantes do processo devem conhecer muito bem o mesmo
e compreender as atividades executadas e o objetivo final (Kipper et al., 2011).

A modelagiao de processos, previamente referida, pode e deve fazer parte da gestio orientada a
processos, por permitir o desenvolvimento e melhoria continua dos mesmos.

Tendo em conta que a Sensormatic Solutions (2007) é uma empresa multinacional, com uma
hierarquia extensa e complexa e considerando, também, que a gestdo da empresa ¢ voltada para os
processos/projetos da empresa, o estudo organico-funcional nio setia o método mais adequado.
Por estas razoes, a gestao orientada a processos esteve presente, de certa forma, ao longo do projeto.
Em relagao a modelacdo de processos, foi necessario criar um fluxograma com o fluxo de criagao
documental nos projetos, sendo que foi utilizada a notagao relativa a Fluxogramas.

3. METODO

O trabalho que se apresenta surge da necessidade de implementar melhorias nos processos de criagao
e organiza¢ao documental e partilha informacional dentro da empresa. Como anteriormente referido,
o projeto contempla duas componentes. A primeira consiste no mapeamento da documenta¢ao
produzida ao longo dos projetos, desenvolvendo-se uma analise dos repositérios documentais dos
projetos e da documentagdao armazenada nos mesmos, com vista a se proceder ao seu mapeamento,
fazendo um levantamento e validagao das tipologias documentais existentes e daquelas que estao
em falta. A segunda componente relaciona-se com a criacio de um portfélio de projetos da equipa
de Integration Services da Sensormatic Solutions, onde constam todas as solu¢oes, documentos e
capacidades existentes nas varias equipas e pertinentes para o proposito, sendo que este portfolio sera
para divulgacdo pela equipa, numa fase inicial.

Todo o trabalho teve como base a revisao da literatura narrativa em temas como gestao de projetos,
gestao da informagao e auditoria da informacao. As ferramentas usadas estao disponiveis no pacote
Office 365 e sao o Excel, Microsoft PowerPoint e o SharePoint.

O mapeamento da documenta¢ao produzida ao longo dos projetos, é um elemento fulcral para o
diagnéstico e € essencial na empresa, pois a mesma carece de organizacao na sua informacao. Esta
falta de gestdo deve-se essencialmente a escassez de tempo por parte dos profissionais, uma vez que
0s curtos prazos Nos projetos e a pressao exercida pelos clientes nao permitem que a empresa tenha
o tempo de que necessita para proceder a criagio e organizacao da documentagao. Adicionalmente,
pelas mesmas razoes, algumas tipologias documentais necessarias nao sio produzidas, o que
compromete as necessidades informacionais dos clientes e da empresa. Como consequéncia, a
empresa depara-se com dificuldades na recupera¢ao da informagao, o que leva a necessidade de voltar
a produzir essa mesma informagao, criando assim uma situagao de informagao redundante, com
desperdicio de recursos e tempo. No entanto, estes problemas seriam resolvidos com a criagao de
uma matriz com a identificagao de todas as tipologias documentais necessarias em cada projeto ¢ a
respetiva informagao acerca de diversos aspetos descritivos, sendo que iria existir uma para cada um
dos projetos (a decorrer ou futuros). Deste modo, as equipas poderdo organizar a documentagao
produzida neste ambito e assim conseguirdo perceber se esta esta a ser organizada da forma correta.
Foi ainda criado um portfolio de projetos da equipa de Integration Services da Sensormatic Solutions.
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Este ¢ um instrumento requerido com alguma urgéncia na empresa, pelas razoes ja enumeradas no
que toca a componente de mapeamento da documentagao. Como o Microsoft SharePoint permite
a criagao de portais e intranets empresariais, estimulando o acesso e partilha infodocumental dentro
de uma empresa, um portfélio criado a partir desta ferramenta sera bastante util para a Sensormatic
Solutions, no sentido de funcionar como um repositorio e, dessa forma, ajudar as equipas a saberem
e perceberem aquilo que se faz na empresa, eliminando a necessidade de voltar a fazer a mesma coisa
ou produzir a mesma informacao. Para além disso, estas mesmas equipas poderao utilizar e consultar
o portfolio para dar uma resposta mais rapida e eficiente aos clientes, poupando tempo e recursos.

4. RESULTADOS

O desenvolvimento do projeto nao seguiu a calendarizacdo prevista, por incompatibilidade entre a
realizacao de certas atividades devido a pandemia COVID-19. As alteragdes abarcaram essencialmente
questoes de calendarizagao e tempo dedicado a cada uma das componentes, no entanto, por questoes
de gestao das atividades na entidade de acolhimento, nao foi possivel prosseguir com o contributo na
criagao do portfolio.

O desenvolvimento deste projeto foi organizado em duas fases: mapeamento da documentagao
produzida ao longo dos projetos e criacao de um portfélio de projetos da equipa de Integration
Services da Sensormatic Solutions.

Na componente de mapeamento da documentacao produzida ao longo dos projetos, o principal
objetivo relacionava-se com a necessidade de propor melhorias no processo de criagao e organiza¢ao
documental, nos repositérios dos projetos da Sensormatic Solutions.

Inicialmente, foi criada uma pasta, com os templates das tipologias documentais utilizadas pela
empresa na criagao de documentagao associada aos projetos. Neste sentido, procedeu-se a analise dos
templates, com vista a perceber o contexto de producao, o proposito e a informagao produzida em
cada uma das tipologias em questao.

Para facilitar esta tarefa, do ponto de vista do executor do projeto, foi redigido um documento, em
Microsoft Word, para uso pessoal, com a informagao retida desta analise.

Ap6s esta tarefa, foi criado um fluxograma ilustrador da ordem de produgao das tipologias documentais,
identificadas na tarefa anterior, ao longo de um projeto. Esta representacdo serviu para compreender
esta mesma ordem, assim como esclarecer duvidas surgidas durante a analise aos templates, no que
toca ao contexto de produgao.

Finda a atividade de analise e descri¢ao das tipologias documentais existentes, deu-se inicio as atividades
de analise dos repositorios documentais dos projetos e de mapeamento da sua documentagao, através
da criagao e elaboracao de uma matriz para cada um dos projetos. Ao todo, foram analisados oito
repositorios, sendo que, devido a questoes de confidencialidade do projeto, serdo referenciados como
repositorios dos projetos A, B, C, D, E, F, G e H.

No que concerne a matriz esta foi elaborada em Microsoft Excel e consiste numa grelha com as
varias tipologias documentais identificadas na tarefa anterior e outras encontradas nos repositorios
(43 no total), e também a respetiva informagao encontrada acerca de diversos aspetos descritivos. A
matriz desenvolvida teve como base uma outra matriz, desatualizada e descontinuada, que tinha sido
elaborada anteriormente pela empresa. Foi criada uma matriz para cada um dos oito repositérios e
para cada tipologia documental encontrada dentro de um repositorio, foi registada informagao acerca
dos seguintes aspetos descritivos:
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* Project — Nome do projeto;

* Project phase — Fase do projeto correspondente a tipologia documental;

* Document — Nome da tipologia documental;

* Responsible/Owner — Equipa ou pessoa responsavel pela producao da tipologia documental;

* Mandatory? — Obrigatoriedade de producao da tipologia documental (Sim ou Nao);

* Send to customer? — Obrigatoriedade de envio da tipologia documental para o cliente (Sim ou Nao);

* Requires approval from customer? — Obrigatoriedade de aprovagao da tipologia documental por
parte do cliente (Sim ou Nao);

* Scope — Ambito/contexto do documento;

* Document Name — Nome do documento;

* Quantity — Quantidade de documentos presentes no repositorio, da mesma tipologia;
* Present? — Presenca da tipologia no repositério (Sim ou Nao);

* Folder — Localizagao do documento;

¢ Codificated? — Codificagao presente no nome do documento (Sim ou Naio);

* Functional Description? — Descri¢ao funcional presente no documento (Sim ou Nao). Esta entende-
se como informacio relacionada com as func¢oes, requisitos funcionais e/ou design da solucio;

* Architecture? — Descricao de arquitetura presente no documento (Sim ou Nao). Esta entende-se
como informacao relacionada com a arquitetura da solu¢ao a desenvolver;

* Technical Description? — Descri¢ao técnica presente no documento (Sim ou Nao). Esta entende-
se como informagao relacionada com formas de integragiao e funcionamento de determinadas
funcionalidades/requisitos da solu¢io;

* Utilization’s instruction? — Informacao relacionada com a utilizacio e manuseamento da solucao, ou
de determinadas funcionalidades, presente no documento (Sim ou Nao);

* Setup’s instruction? — Informagao relacionada com a instalagao e configura¢io da solu¢ao, ou de
determinadas funcionalidades, presente no documento (Sim ou Nao);

* Last Update — Data da tltima atualizagio do documento;

¢ Codification — Codificagao atribuida a tipologia documental em questio e que deve ser utilizada na
atribui¢ao do nome a um documento dessa mesma tipologia.

Os aspetos descritivos considerados tiveram como base a matriz antiga ¢ também outros que, por
percecao pessoal, foram considerados importantes para uma recupera¢ao da documentagio mais
eficaz e uma melhor percegao do seu contexto de producao e da informagao existente, aspeto essencial
no que concerne a descri¢ao arquivistica.

Quando uma tipologia documental se encontrava presente, mais do que uma vez, num repositorio,
era criado um separador, destinado apenas para essa tipologia, com os campos “Document”,
“Scope”, “Document Name”, “Folder”, “Codificated?”, “Functional Description?”; “Architecture?”,
“Technical Description?”, “Utilization’s instruction?”, “Setup’s instruction?”” e “Last Update”. Desta
forma, os campos eram preenchidos para cada documento pertencente a esta tipologia. Na pagina
principal, ficava a referéncia ao separador, nos campos em questao. Ainda no que toca a outras
particularidades, a existéncia de documenta¢io cuja identificagdo, conteudo e/ou localizacao nao
permitiam percecionar com facilidade o seu contexto de producio e/ou tipologia documental levou
a criagao de uma linha, na matriz, designada Other Documents. A légica utilizada seguia a mesma
utilizada para a situaciao anterior descrita, com exce¢ao do campo “Document”, que, neste caso, nao
era utilizado, visto nao se saber a que tipologia pertence.
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Preenchida a matriz para cada um dos oito repositérios, a atividade final da componente de mapeamento
consistiu na analise critica aos repositorios, tendo como base estas mesmas matrizes, e na elaboracao de
propostas de melhoria na criagao e organizagao documental. Para a realizagdo desta tarefa, foi criado
um ficheiro, no Microsoft PowerPoint, que serviria posteriormente como suporte de apresentagao da
analise critica ao tutor e a outro colaborador da equipa de Business Druids da Sensormatic Solutions.
A analise critica seguiu uma abordagem top-down, sugerida pelo tutor, onde primeiro foi feita uma
analise mais global e geral dos repositorios, partindo depois para a analise especifica a cada um. Neste
sentido, com base nos problemas identificados como globais, identificaram-se critérios que serviriam
para a elabora¢dao de uma matriz de analise, tendo em conta o nivel de presenca dos mesmos em cada
um dos repositorios. A matriz em questao pode ser vista na Figura 3.

| citrs [ A]BJc|D]E[F]G|H]
1 2 1 2 2 2

Tipologias de carater obrigatério 4 2
Codificagao &) 1 1 2 8 3 & 2
Documentagdo sem contexto ou tipologia facilmente percetiveis 3 & 4 2 & 8 4 4
Armazenamento de diferentes versées dos documentos 2 1 2 & 8 4 8 2
Documentagéo em diferentes formatos & & 8 3 2 4 2 &
Pastas vazias (sem tipologias documentadas 2 2 2 2 4 & 2 2
Inadequacao do sistema de organizagao 4 4 4 4 4 4 4 4
Inadequacao do local de armazenamento de determinados documentos 2 2 & 2 2 2 2 4
Armazenamento de copias de documentos 2 1 1 2 2 & 1 1
Representagao das fases do projeto através da documentagéo presente 4 2 2 2 2 2 2 2

Legenda:

1 - Ausente

2 - Pouco presente

3 - Relativamente presente
4 - Muito presente

5 - Sempre presente

Fig. 3: Matrig, de andlise dos repositirios

Partindo desta matriz, ao efetuar uma analise geral dos repositérios, foi possivel diagnosticar os
seguintes problemas:

* Maioria das tipologias inexistentes nos repositorios, principalmente de carater obrigatorio;

* Tipologias sem codificagao ou com codificagdo incorreta;

* Documentos com contexto de producio e/ou tipologia documental incertos;

* Fases do projeto sem documentagao representativa nos repositorios;

* Documentos com versoes diferentes armazenadas na mesma pasta e/ou em pastas diferentes;

* Documentos armazenados em diferentes formatos (Portable Document Format, Microsoft
PowerPoint, etc.);

* Documentac¢io sem identificacao do autor;

* Pastas vazias, sem tipologias documentais;

* Documentos da mesma tipologia em pastas diferentes;

* Documentos com cépias guardadas numa pasta diferente daquela onde esta o original;
* Documentos irrelevantes para o projeto em si;

* Documentos produzidos num formato inadequado;

* Documentos armazenados em pastas inadequadas aos seus contextos;

* Inadequagio do sistema de organizacao dos repositorios.
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Apesar destes aspetos negativos, um dos repositorios, o do projeto A, destacou-se de forma
positiva, por ser aquele que tinha uma melhor organizac¢ao, tendo presente um maior nimero de:
tipologias documentais; pastas que refletem as diferentes fases do projeto; e registo de informagao
e conhecimento acerca do projeto em questao.

Em relacdo aos aspetos especificos a determinados repositorios, foi possivel perceber que,
em determinados repositorios, a sua organizagao apresentava-se em funcao de determinadas
funcionalidades, modulos, entre outras formas, ndo abrangendo o projeto na sua totalidade. O
repositoério do projeto D encontrava-se organizado em fun¢ao de uma determinada funcionalidade,
enquanto que o repositorio do projeto E deparava-se com uma organizagao por Change Requests
(pedidos de mudanga de requisitos de um projeto, por parte do cliente), Project Management
(gestao do projeto) e um teste realizado a um patch. Ja o repositério do projeto I encontrava-se
organizado por moédulos da solugao.

Ainda relativamente a analise especifica dos repositorios, no do projeto G foram encontrados
documentos que eram templates ¢/ou exemplos de tipologias documentais, sendo que eram
documentos sem qualquer utilidade para o repositério. E, por fim, no repositério do projeto
H, sobressafa-se a sua desorganizacdo numa determinada pasta, que continha documentagao
relacionada com outro projeto.

Tendo em conta todos estes aspetos e problemas acima mencionados, foram entdo propostas
algumas melhorias a nivel de criacao e organiza¢ao documental, entre as quais:

* Um sistema de organizacao principal e representativo de todas as fases do projeto identificadas
na matriz de mapeamento;

* Um sistema de organizacao secundario, com determinadas subpastas dentro das pastas previamente
criadas no sistema principal;

* Uma nova codificagao das tipologias documentais;

* Existéncia de uma pasta old, desta forma para cada subpasta destinada a cada tipologia. A mesma
iria conter versoes antigas de documentos, cujo armazenamento fosse estritamente necessario;

* Em caso de surgimento de uma nova tipologia documental, a mesma deveria ser adicionada a
matriz, na fase de projeto adequada, e com o preenchimento dos campos da matriz;

* Ap6s a inclusdao da nova tipologia na matriz, deveria ser criada uma subpasta dentro da pasta da
fase do projeto onde a tipologia teria sido identificada na matriz como pertencente a essa fase.

e Armazenamento de copias de um documento, em formatos diferentes, apenas em caso de
necessidade para diferentes ambitos de utilizagio e/ou consulta;

* Obrigatoriedade de producao de todas as tipologias documentais de carater obrigatorio;

* Documentos especificos de um projeto, ou de ambito diferente, deveriam ser armazenados numa
pasta designada Other documents. A mesma deveria existir em cada uma das pastas do sistema
de organizac¢ao principal.

De uma forma geral, ¢ importante referir que os aspetos negativos previamente mencionados, tanto
a nivel geral, como especifico a cada um dos repositorios, deveriam ser corrigidos pela empresa no
futuro. As propostas de melhoria pensadas tiveram como objetivo melhorar a criagao e organizagao
documental dos repositérios. Deste modo, seriam assegurados o contexto de producido e o ambito
da documentacido, com vista também a sua recuperagao eficaz.

A componente de mapeamento da documentaciao foi a mais importante e ardua, pois abarcou o
maior numero de horas do projeto. A sua importancia deveu-se essencialmente aos beneficios que
podera trazer para a organizagao, a nivel da cria¢ao e organizacao da documentagao dos repositorios
dos seus projetos, exigindo a aplicagdo de competéncias na area da Ciéncia da Informagao.
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Como ultima componente do projeto, seguiu-se a criagao do portfolio de projetos, que se revelou
como um instrumento igualmente importante no ambito da GI.

A criagao de um portfélio de projetos da equipa de Integration Services foi a base da ultima componente
do projeto , tendo como principal objetivo promover a partilha informacional entre a equipa. A
plataforma escolhida foi a Microsoft SharePoint, sendo que esta foi uma escolha da empresa, por ser
uma plataforma ja utilizada pela mesma para outros propésitos. Para este efeito, foram visualizados
videos-tutoriais que explicavam as varias funcionalidades e recursos da plataforma, procedendo-se,
posteriormente, a exploracio da mesma, de forma a ter um primeiro contacto com estas mesmas
funcionalidades e recursos.

Ap6s esta aquisicao de conhecimentos e exploracao da ferramenta, foi dado inicio a tarefa de criagao
do portfélio. De acordo com as indica¢oes do tutor, o portfélio seria organizado em cinco grandes
areas:

* Manufacturing & Logistics Solutions;

* Retail Solutions;

* Mobile Solutions;

* Quality Assurance;

* Deployment.

A area de Mobile Solutions ja estava definida em termos de conteudo que iria abarcar, e, por isso, foi
aquela por onde se iniciou a criagio do portfolio. Assim, foi criada uma pagina principal desta area,
com informagao sucinta sobre as mobile solutions (nomeadamente em que sistemas operativos e
dispositivos eram suportadas) e uma imagem ilustrativa. Ao clicar na imagem, iria abrir uma pagina com
informagao mais detalhada sobre a mobile solution, em termos de descri¢ao geral, funcionalidades,
clientes associados, imagens ilustrativas da user interface, entre outra informagao importante e pedida
pelo tutor para ser disponibilizada na pagina. Ao todo, foram consideradas dez solugbes para esta area.
Por questoes de confidencialidade, nao poderao ser mostradas imagens ilustrativas destas paginas.

Posteriormente, para as restantes areas, foi necessario fazer um levantamento de informacao
importante acerca das mesmas, junto das subequipas da Integration Services. Desta forma, em
conjunto com o tutor, foram realizadas reunides com os varios lideres destas subequipas, com vista a
recolha de informagdes importantes sobre documentos e capacidades das mesmas, que seriam depois
necessarias para a criagdo de conteudos acerca das quatro restantes areas do portfolio.

Feita a recolha da informacao, procedeu-se a criacao das paginas referentes a area de Manufacturing &
Logistics Solutions, seguindo a mesma estrutura utilizada para a area de Mobile Solutions. Nesta area,
seriam apresentadas as varias solugoes nas areas da logistica e da produgio.

O trabalho desenvolvido no portfolio centrou-se no conteudo e nao na forma.

5. CONCLUSOES

O principal objetivo deste projeto foi a colmatagiao da necessidade de melhorias nos processos de
criagdo e organizagao documental e partilha informacional dentro da empresa, essenciais para uma
gestao da informagao adequada.

O seu enquadramento teorico assentou na Gestao da Informacao, enquanto ferramenta indispensavel
para as organizacoes, no sentido de permitir uma organiza¢gao adequada da informagao e,
consequentemente, uma rapida e eficaz recuperacao da mesma. Complementarmente, a Auditoria da
Informagao surge no projeto pela necessidade de avaliar a informacao nos diversos repositorios da
empresa, a nivel da sua produgio, organizacao e uso.
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O trabalho realizado aglomerou um conjunto de atividades relacionadas com a documentagao e
informacao produzida no ambito dos projetos tecnolégicos da empresa. Inicialmente, foi necessario
gerir e planear a execugao das atividades do projeto, nao s6 como forma de conhecer as técnicas e
métodos utilizados pela empresa na gestao dos seus projetos, mas também para garantir um correto
decurso do presente projeto. De seguida, foi realizado um mapeamento da documentacao contida
nos repositorios dos projetos, com o proposito de analisar a sua informacao e respetiva organizagao
e, por conseguinte, encontrar formas de melhorar o processo de criagio e organizacao documental.
Por fim, foi criado um portfélio de projetos da equipa de Integration Services da empresa, enquanto
instrumento importante para a partilha informacional dentro da equipa. Apesar de esta ultima
componente nao ter sido totalmente desenvolvida devido a constrangimentos consequentes da
pandemia COVID-19, o trabalho central prendeu-se com a criagio de conteidos, pois o portfélio
sera um material importante para a empresa, que ird permitir a partilha de informagao entre a equipa.

A atuacao do profissional da informagao, assumiu um papel importante para a empresa, pois teve
de intervir em questoes relacionadas com a gestio da informacgdo e a auditoria da informacao,
nomeadamente a nivel de producao, organizacao e partilha da mesma, de forma a facilitar estes
processos, recorrendo a produtos e servigos de informagdo necessarios para a atividade diaria da
empresa e para a agilizagao do processo de recuperagao da informagao.

Assim, os materiais criados no ambito do desenvolvimento deste projeto, nomeadamente a matriz
de mapeamento, a analise critica do repositorio e propostas de melhoria, e portfélio de projetos,
centraram-se na oportunidade que a empresa tem de ver melhorados os processos relacionados com
a gestao da informagao, pois desta forma podera produzir a informagao correta e necessaria, assim
como organiza-la de uma forma que permita a sua recuperagao facil e eficaz, evitando assim produzir
informacao redundante e desorganizada.

Em funcao do trabalho realizado, a sua continuidade no futuro poderia passar pela analise e
mapeamento dos repositorios em falta, assim como pela aplicagao pratica das propostas de melhoria
na criagao e organizacio documental. Adicionalmente, os repositorios, com o apoio e aprovagao da
empresa, poderiam sofrer uma mudanga na sua organiza¢ao, de forma a eliminar todos os aspetos
negativos apontados e, assim, atender as melhorias propostas.
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