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Resumo: 
As marcas e produtos cosméticos deparam-se cada vez mais com clientes exigentes 
e inteligentes, por isso, uma estratégia baseada na qualidade do marketing digital 
pode ser uma solução para clientes cada vez mais interessados na informação do 
produto que consequentemente o influencia na tomada de decisão no momento da 
compra. Procuramos na pesquisa estudar em que medida a metodologia Six Si-
gma/IDOV pode ser aplicada na comunicação digital dos cosméticos com vista a se 
estabelecer uma relação de valor entre os stakeholders. Baseamo-nos numa inves-
tigação de carácter qualitativos exploratório através de procedimentos bibliográfi-
cos. A pesquisa resultou na criação de um modelo conceptual que integra o PDCA, 
a metodologia IDOV e comunicação digital para os cosméticos. No processo, o ci-
clo PDCA é incorporado na metodologia IDOV através da integração dos elementos 
de comunicação digital com vista a gerar uma valiosa troca de informação entre as 
partes. O modelo permite as empresas de cosméticos incorporarem na sua estratégia 
um processo de e-comunicação que garanta o aumento da qualidade para o cliente 
e a redução de custos para a empresa, criando entre ambos uma relação de valor. No 
entanto, reconhecemos que o modelo deve ser testado para melhor avaliação da sua 
eficácia. 

 
Palavras-chave: Comunicação digital, cosméticos, IDOV, PDCA. 

 
Abstract: 

Brands and cosmetic products are increasingly seen with demanding and intelligent 
customers, so a strategy based on the quality of digital marketing can  be a solution 
for customers who are increasingly interested in the product information that con-
sequently influence on yours decision-making at the time of purchase. We seek 
study in research to what extent the Six Sigma/IDOV methodology can be applied 
in the digital communication of cosmetics with a view to establishing a value rela-
tionship between the stakeholders. We are based 
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on an exploratory qualitative character investigation through bibliographic proce-
dures. The research resulted in the creation of a conceptual model that integrates the 
PDCA, the IDOV methodology and the e-communication for cosmetics. In the pro-
cess, the PDCA cycle is incorporated into the IDOV methodology through the inte-
gration of digital communication elements to generating a valuable exchange of in-
formation between the stakeholds. The model allows cosmetics companies to incor-
porate in their strategy a process of e- communication that ensures the increase of 
quality for the customer and the reduction of costs for the company, creating be-
tween both a value relationship. However, we recognize that the model should be 
tested for better evaluation of its effectiveness. 

 
Keywords: Digital Communication, cosmetics, IDOV, PDCA. 

 

 
1. Introdução 

 
A indústria dos cosméticos caracteriza-se por uma diversidade incomensurável de produtos 

disponíveis nos mercados (Ficheux et al., 2015; Ficheux et al., 2016; Dornic et al., 2017) cuja 

sua utilidade devem garantir confiança e credibilidade pelos benefícios que proporcionam a pele 

e cabelo dos consumidores, por estas razões, a sua produção são regulamentadas, entre outras, 

pelas Normas ISO 12787:2011 para que, as empresas tenham a sua disposição orientações sobre 

padrões de qualidade a serem adaptadas nos seus processos produtivos. 

Observando a diversidade de cosméticos de qualidade e a quantidade de marcas disponíveis 

no mercado, não parece muito difícil concluir que há cada vez mais um aumento do poder con-

correncial das mesmas. No entanto, além do processo produtivo (Chung et al, 2014), outros 

processos relacionados com o valor da marca e com a disponibilização de informação de valor 

para o cliente constituem um desafio de qualidade a considerar pelo negócio dos cosméticos 

numa sociedade cada vez mais interessada na informação do produto. Perante a problemática 

coloca-se a pergunta: como implementar uma estratégia de comunicação digital de qualidade 

para os produtos cosméticos no mundo global e dinâmico para atrair e conquistar o cliente cada 

vez mais exigente e inteligente? Essa questão justifica- se porque, não foi encontrada na litera-

tura estudos que evidenciasse um modelo de qualidade para e-comunicação dos produtos cos-

méticos que integrasse um modelo, um método e os elementos da comunicação digital. 

Parece importante considerar que a solução do problema pode ser fundamentado num mo-

delo, integrado num método que servirá como instrumentos de afinação da comunicação digital. 

Por isso, o modelo de PDCA (Plan, Do, Check, Act) caracteristicamente conhecido 
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com um aplicativo de melhoria da qualidade (Lupan et al. 2005), referenciado na literatura como 

integrável no método do six sigma (Lupan et al. 2005; Jones et al., 2010) foi adotado na pes-

quisa, porque consideramos que a sua utilização pode ser suportada numa estratégia de comu-

nicação digital tornando-se num instrumento chave de melhoria continua da qualidade na cria-

ção de um novo processo de e-comunicação. 

Neste âmbito, estabelecemos como objetivo principal deste estudo criar um modelo concep-

tual que através do modelo PDCA e usando o método da qualidade six sigma- IDOV(Identify, 

Design, Optimise e Validate) que conectado com as ferramentas do  marketing digital pudesse 

servir de suporte para a criação de uma estratégia de comunicação digital dos cosméticos. Este 

modelo explica as teorias que influenciaram a pesquisa, além de fornecer as bases para inter-

pretar e projetar a pesquisa (Leshem e Trafford, 2007). 

Entendemos que se se introduzir desse modelo no processo de comunicação digital das em-

presas de cosméticos, então haverá benefícios de valor que se traduzem numa forte interação e 

criação de relacionamento entre clientes e empresas, além das empresas contarem com mais 

uma oportunidade de melhoria da qualidade com a introdução de um novo  processo. 

2. Metodologia da Pesquisa 
 

Com o objetivo de criar um modelo concetual para a criação de um processo de comunicação 

digital de qualidade para a criação de valor para empresa e clientes recorremos ao método qua-

litativo, pois entendemos que um estudo exploratório seria o mais adequando para responder a 

pergunta de investigação. Do ponto de vista dos procedimentos técnicos recorremos a estudos 

bibliográficos (Vilelas, 2009) priorizando artigos publicados em revistas/jornais científicos de 

referência de qualidade, marketing e cosméticos cujo o  conteúdo serviu para proceder a revisão 

da literatura. 

Nas fontes utilizadas extrai-se os aspetos mais relevantes da literatura, procedendo seguida-

mente as devidas análises e sínteses (Vilelas, 2009) que integram o quadro teórico. Posterior-

mente fixou-se as etapas para a construção do modelo (figura 1). 
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Figura 1 -Etapas da Pesquisa 
 

 
 
 
 
 
 

Fonte: Adaptado de Vilelas, 2009 e Fortin, 2009 

Para construir o modelo conceptual orientamo-nos por uma sequência (figura 1) (Leshem e 

Trafford, 2007; Grant e Osanloo, 2014) de quatro fases: sendo que na primeira fase identifica-

ram-se os conceitos: quatro do modelo da qualidade, quatro do método da qualidade e quatro 

da comunicação digital. Na segunda fase procuramos estabelecer relações lógicas entre os con-

ceitos do modelo, do método e da comunicação digital, resultando na elaboração de 5 preposi-

ções (Fortin, 2009) que designamos de P1, P2, P3, P4 e P5 e que permitiram a construção do 

modelo conceptual. 
 
 

3. Revisão da Literatura 
 

3.1- Qualidade: PDAC, Six Sigma e IDOV 
A qualidade está associada a vários aspetos gerando com efeitos vários significados (Soltani 

et al., 2008). Neste estudo, centramos a abordagem da qualidade a partir de duas características 

fundamentais. Uma relacionada com as características do produto/serviço e a outra associada a 

redução de defeitos e/ou erros. 

Khoja et al. (2017), argumentam que qualidade significa aquelas características do produto 

que vão ao encontro das necessidades dos consumidores e que satisfazem as suas necessidades. 

E portanto, um compromisso com alta qualidade deve fornecer ao consumidor grande satisfação 

e, uma esperança, para aumentar os resultados. No entanto, qualidade também significa pro-

duto/serviço livre de defeitos, livre de erros evitando, deste modo, a repetição do trabalho e a 

insatisfação e reclamação do consumidor. 
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No primeiro caso a qualidade tem o foco e toda a orientação para o consumidor e no segundo 

caso o foco da qualidade são os custos, originando a situação em que a orientação para o con-

sumidor pressupõe a alta qualidade do produto/serviço, alta satisfação e custos elevados e a 

orientação para os custos requer alta qualidade e redução dos custos. 

A literatura refere que os fundamentos dessa definição são suportadas pelos gurus da quali-

dade. Deming, perspetiva uma orientação para o cliente, com enfase nos processos e através do 

controlo da variação; Juran defende igualmente uma orientação para o cliente com enfase nas 

pessoas através do uso; e Feigenbaum a semelhança dos anteriores, perspetiva uma qualidade 

orientada pelo cliente com destaque nos processos através do controlo total da qualidade. 

Crosby e Taguchi, defendem uma qualidade orientada para os fornecedores, sendo que aquele 

enfatiza a performance através da aplicação de zero defeitos/ conformidade com os requisitos e 

Taguchi enfatiza os processos/design através da função de perda da qualidade. Groocock e Ishi-

kawa enfatizam a qualidade orientada para o valor; Groocock realça a enfase nos processos 

através de uma cadeira de conformidade e Ishikawa realça a enfase nas pessoas através de cír-

culos de qualidade e controlo de qualidade em toda a empresa (Ghobadian e Speller, 1994). 

Um plano de negócio centrado na orientação para o consumidor e na redução de custos de 

qualidade requer eficiente comprometimento do sistema organizacional (Rao et al. 1999; Kuo 

et al 2009; Srivastava et al. 2012), e um plano de melhoria continua que, segundo Garza- Reyes 

et al. (2015) requer a seleção de modelos, métodos e ferramentas apropriadas da qualidade. 

Garza-Reyes et al. (2015) consideram os modelos, como os padrões que mostram os critérios 

ou características de excelência empresarial ou requisitos para satisfazer as expectativas dos 

seus clientes. E os métodos são as abordagens que fornecem as empresas uma filosofia e uma 

prescrição para melhorar os diferentes aspetos do negócio ou do produto. A figura abaixo exem-

plifica alguns modelos e métodos referidos pelos autores. 
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Figura 2- Modelos e métodos de qualidade segundo Garza-Reyes et al. 
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Fonte: Elaboração Própria 

De acordo com os autores, as soluções de melhoria passam por um processo que inicia na 

fase de Identificação e compreensão das áreas ou aspetos do sistema de qualidade a serem me-

lhoradas, seguindo-se a fase de seleção do modelo, métodos e ferramentas e finalmente a for-

mulação e alinhamento de um plano melhoria ao seu planeamento estratégico (Garza- Reyes et 

al. (2015). 

As normas ISO 9000, fundamentam a melhoria continua dos processos organizacionais e o 

foco no cliente (Lupan et al. 2005) através da implementação dos ciclos de qualidade integradas 

no PDCA (Plan, Do, Check, Act) . O PDCA é também conhecido na literatura como o ciclo de 

Deming ou ciclo de Shewhart (Pietrza e Paliszkiewicz, 2015). 

O PDCA é um ciclo interativo de quatro etapas usado geralmente para melhoria dos proces-

sos de qualidade, embora também seja usado em outros processos estratégicos de gestão (Lupan 

et al. 2005); a literatura o reinterpreta da seguinte forma: 

Plan- determina o que se pretende, integra a definição dos objetivos a alcançar e a determi-

nação dos métodos para atingir os mesmos (Pietrza e Paliszkiewicz, 2015); num plano de me-

lhoria esta fase P pode consistir num plano de ação para introduzir mudanças orientando-se a 

partir das perguntas de comunicação: What, Who, How, When, Where; ou um plano de ação 

para recolha de dados (Stoltz, 1996). 

Do- pressupõe fazer o planeado, testar a implementação dos métodos de acordo com o plano 

(Pietrza & Paliszkiewicz, 2015); para efeito é essencial a preparação da força e do ambiente de 

trabalho envolvidas no processo de mudança, observar e documentar os efeitos da mudança 

(Stoltz, 1996). 

Check- implica observar os efeitos, exame dos resultados, perguntar-se se os objetivos estão 

a ser alcançados, identificar eventuais desvios do plano, analisar se o plano continua 
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válido, testar o plano de acordo com as informações obtidas no ciclo (Pietrza e Paliszkiewicz, 

2015). 

Act- reajustamento do plano, aplicar métodos apropriados e duradouros para se alcançar os 

objetivos, é particularmente importante, nesta fase, saber se vale apena continuar com o plano 

(Pietrza e Paliszkiewicz, 2015). 

No ambiente da qualidade a orientação para o cliente/consumidor, tal como referido acima, 

além da garantia da satisfação é uma alavanca para a criação de valor, porém, como defendem 

Garza-Reyes et al. (2015), a integração apropriada de modelos, métodos e ferramentas garantem 

a o sucesso dos resultados. 

Existem estudo que referem que o modelo do PDCA pode ser integrado ao método do  Lean 

Six Sigma ( Lupan et al. 2005; Jones et al., 2010). Lupan et al. (2005), por exemplo, defendem 

que a aplicação do six sigma nos processos de qualidade é a melhor maneira de alcançar resul-

tados ótimos na melhoria da qualidade e na satisfação do cliente e John et al. (2008) acrescentam 

que o Lean Six Sigma além da satisfação ao cliente adiciona valor ao negócio através da redução 

de custos; os autores idealizam o Lean Six Sigma como uma moeda de duas faces (figura3) em 

que pode ser visto, simultaneamente, que a pretensão de aumento da qualidade, não é contradi-

tório a redução de custo para a empresa. 

 
 

Figura 3- As duas faces do Six Sigma 
 
 

Fonte: John et al (2008) 
 
 

Os autores fundamentam que somente quando a qualidade não é compreendida, é que a 

mesma se torna um custo para empresa, ou seja, quando se coloca a qualidade no produto inde-

pendentemente dos requisitos do cliente, gera custos elevados e estes podem afetar uma parte 

significativa do volume de negócio. Quando a qualidade é entendida corretamente, gera ganhos 

financeiros, porque a qualidade é o que o cliente está disposto a pagar. Para o cliente 
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significa que a qualidade percebida é produzida pelo processo de lean por um custo 

significativamente baixo (John et al., 2008). 

O Six Sigma é uma linguagem estatística que significa «seis desvios padrão», quer isso dizer 

que o desvio padrão para uma distribuição normal fixa mais ou menos em seis vezes entre o 

limite das especificações definida pelo cliente. O valor localizado corresponde para  um nível 

de qualidade de 99.9999998%, o que corresponde a uma taxa de erro de 3.4 defeitos por milhão 

de oportunidades (John et al., 2008). Isto significa que para alcançar o seis sigma, um processo 

não deve produzir mais de 3,4 defeitos por 1 milhão oportunidades. Um defeito de seis Sigma 

é definido como qualquer coisa fora das especificações do cliente. Uma oportunidade de seis 

Sigma é a quantidade total de possibilidade de um defeito (Lupan et al., 2005). 

O six sigma é uma metodologia particularmente útil na implementação de uma estratégia 

baseada na medição dos processos de melhoria e na variação de custos (Lupan et al., 2005). 

Nessa metodologia enquadram-se os módulos representados na figura abaixo: 

 
 
 

Figura 4- Metodologia Six Sigma 
 

 

 
O processo DMAIC é um sistema de melhoria focalizado em processos ou produtos existen-

tes com baixos níveis de rentabilidade, porém é também uma metodologia utilizadas para de-

senvolver novos produtos ou processos (Lupan et al., 2005); é a ferramenta nuclear do six si-

gma. 

A ideia do DFSS é que o design traduz os requisitos funcionais em soluções técnicas e a 

tradução destas em produtos confiáveis e processos para produzi-los de forma confiável (Mast 

et al., 2011). É uma metodologia usada para criação de valor para o cliente através da ferramenta 

DMADV que ao definir o problema/projeto traça estratégias para a melhor implementação pos-

sível das necessidades dos clientes em que as soluções criam produtos e 
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processos com valor para o cliente. Não obstante, a ferramenta IDOV sugere a conceção de 

um novo produto ou novo processo. 

Como é característico na metodologia six sigma a IDOV desenvolve-se em diferentes 

fases, retratadas na figura 5. 

Figura 5 -  Metodologia IDOV 
Fases Ferramentas 
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Fonte: Adaptado de Mast et al. (2011) 
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3.2- Comunicação Digital e Valor da Informação para o Cliente 
 

Nos últimos anos tem se verificado um exponencial uso das redes de interação digital e que 

consequentemente obrigou a um reajuste na implementação do marketing enquanto ferramenta 

de gestão (Hunsberger, 2017; Paniagua e Sapena, 2014). Uma das grandes vantagens das redes 

sociais é que estas plataformas digitais tornaram -se um espaço comum  de comunicação e de 

partilha de conteúdo (Paniagua e Sapena, 2014), além de oferecer novas formas de informar, 

vender, aprender, prestar serviço ao cliente, alcançar e atrair pessoas (Lamberton e Stephen, 

2016). 

Um dos requisitos fundamentais do marketing digital é a existência de conteúdo, o sucesso 

ou fracasso da e-comunicação depende da qualidade do marketing do conteúdo da empresa ou 

do produto (Patrutiu Baltes, 2015). Patrutiu Baltes (2015), define marketing de conteúdo como 

sendo aquilo “que a empresa cria e partilha para contar a sua historia”; a empresa necessita que 

os seus clientes tenham confiança nos seus produtos e serviços de modos a ocupar uma posição 

confortável no mercado; o marketing de conteúdo baseia-se nos valores da empresa. A literatura 

refere várias estratégicas no marketing de conteúdo, das quais citamos algumas: foco na quali-

dade, os tópicos devem corresponder ao interesse do alvo/clientes, envolver-se com as pessoas 

que comentam e partilham, variedade (variedade de medias, variedade de conteúdo) (Patrutiu 

Baltes, 2015). 

O conteúdo digital, é parte integrante da estratégia da comunicação digital, transmitido ao cli-

ente atual ou potencial como informação. No entanto o sucesso a e-comunicação depende de 

requisitos informacionais e tecnológicos (ver figura abaixo). 

 
Figura 6- Requisitos da e-comunicação 

Fonte: Elaboração própria 
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1- Infomediares, no espaço digital, são os intermediários da informação (empresa/ cliente); 

acrescenta valor ao negócio e ao cliente, promove a confiança nas transações online, atrai a 

massa critica, torna-se perito em áreas especializadas (Lahuerta Otero et al. 2014); podem ser 

influenciadores (Koetting, 2017) com poder e Know-how que podem ser explorados nas redes 

sociais (Koetting, 2017). Os infomediares jogam um papel fundamental porque ajudam a criar 

sinergias entre o negócio físico e o online e isto é importante para as vendas do produto (Lahu-

erta Otero et al. 2014). 

2- Conteúdo/informação – o conteúdo de marketing é a arte de comunicar sem vender, a 

empresa fornece informação que torna o cliente mais inteligente, esta informação tem um pro-

pósito educacional (Patrutiu Baltes, 2015; Koetting, 2017); a essência deste conteúdo é a crença 

de que se a empresa fornece consistentemente informações valiosas aos clientes, estes compen-

sam-na com a sua lealdade e uso (Patrutiu Baltes, 2015), ou seja criar um conteúdo informativo 

e de aspiração que fale diretamente com o cliente e o motive (Koetting, 2017). Este toma a 

forma de conteúdo digital, sites, portal de vídeos, interação online, entrevistas com influencia-

dores, tutoriais dos produtos etc. (Patrutiu Baltes, 2015; Koetting, 2017). 

3- Redes Sociais – são meios que permitem comunicar com uma infinidade de (potencias) 

clientes em todo o mundo e ao mesmo tempo (Gamboa e Gonçalves, 2014;), além de constituir 

um meio poderoso de estabelecimento de relações com os clientes e outros stakeholders (Felix, 

2017; Gamboa e Gonçalves, 2014 ). A literatura defende que estas redes facilitam a distribuição 

e troca de ofertas de valor para empresa e os seus stakeholders (Tuten e Mintu-Wimsatt, 2018). 

Em relação aos meios de comunicação digital a literatura refere sobretudo quatro: Facebook, 

Twiter, Instagram e Linkedin(Gamboa e Gonçalves, 2014; Lahuerta Otero et al. 2014; Koetting 

2017; McCabe, 2017; Tuten e Mintu-Wimsatt, 2018), sendo que cada um deles destaca-se pelo 

impacto que causa nos seus utilizadores. De acordo com Koetting (2017), o Facebook é exce-

lente para uma ampla exposição, por sua vez o  Twiter parece ser mais indicado para ouvir e 

construir relacionamentos com influenciadores e clientes, o instagram é orientado para as mar-

cas de beleza. O Linkedin é a rede mundial de profissionais, permite a troca de conhecimentos, 

ideias e oportunidades entre profissionais (McCorkle e McCorkle, 2012; McCabe, 2017). 

4- Sites – estudos indicam que a qualidade do site é a base para a implementação do marke-

ting digital, deve estar conectado as redes sociais, pois estas servem de suporte aos serviços ou 

produtos oferecidos no site (Madleňák, et al, 2015). Um site atrativo tem maior 



PDCA, Six Sigma para Comunicação Digital dos Cosméticos: Modelo Conceptual        138 

 
 

probabilidades de atrair visitantes, estimular as intenções de compra e estabelecer padrões 

elevados de confiança e usabilidade (Abdallah e Jaleel, 2015). 

3.3- Cosméticos: Categorias e Utilidade da Informação 

Draelos (2015), considera os cosméticos como o remédio para a beleza, de utilidade para as 

mais diversas partes do corpo, sendo desde modo variados produtos para o cabelo, corpo, rosto, 

mão e pés(Dornic et al., 2017), tal como se visualiza na tabela que segue abaixo. 

Tabela 1- Cosméticos 

Categorias Cuidados Cosméticos 

 
 

Cabelo 

Limpeza Shampoo, Shampoo seco 

Tratamento Condicionador, mascara, óleo, serum 

Estilos Gel, espuma, cera, leave in, 

 
 
 

Rosto 

Limpeza Sabonete, gel, exfoliantes, mascara, leite 

 
Maquilhagem 

Base em pó, base compacta, base liquida, gloss, batons, correto-
res, sombras, lápis de olhos e de lábios, Creme CC, creme BB, primer, 

cílios, agua miscilar, leite de limpeza, desmaquilhantes 

 
Cuidados do Rosto 

Cremes hidratantes, creme do dia, creme da noite, sérum, 
óleos, mascara, creme anti idade 

 
 
 

Corpo 

 
Limpeza 

Gel de banho, creme de banho, higiene intima, sabonete solido, 
exfoliantes 

Desodorizantes Roll on, spray 

Fragrâncias Perfumes, eau toilet 

Cuidados do corpo Creme hidrantes, óleo hidratante, leite hidratante 

 
Mãos e Pés 

limpeza Sabonete solido, sabonete liquido 

cuidados Creme de mão/pé, hidratantes, exfoliantes 

Solares Proteção Cremes, spray, leites, óleo 

 
Barbear 

Masculinos Gel, espuma, after shaving 

Feminino Depilatório, gel espuma 

 
Nos últimos anos a indústria dos cosméticos apresenta uma grande preocupação com a qua-

lidade e inovação dos seus produtos, isto porque os consumidores os avaliam todos os dias com 

o dinheiro que gastam no ato de compra e verifica-se que, produtos cujo resultado causa insa-

tisfação ou problemas, o cliente compra apenas uma vez (Draelos, 2012). Dai a necessidade de 

as empresas reforçarem os seus investimentos na qualidade da sua produção (Chung et al, 2014). 
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Os usuários das redes socias (Facebook, instagram, twiter, Youtube, Google + Snapshat…) 

e sites, recebem mensagens de compra e/ou informativas dos mais variados produtos cosméticos 

de diversas marcas (Ten,2016) o que os torna envolvido, passando de meros usuários das redes 

sociais a cliente e consumidor, além terem a vantagem de rentabilizarem melhor o seu tempo 

pela oportunidade de obter os produtos cosméticos a partir do conforto do seu lar (Ten,2016). 

Por isso, numa sociedade cada vez mais interativa, é impreterível a perícia das empresas em 

fornecerem informações de caris educativo aos clientes sobre os vários parâmetros dos cosmé-

ticos, porém é também essencial para empresa obter o feedback dos clientes, porque o aprovei-

tamento dos dados proveniente dos comentários dos clientes poderá beneficiar a empresa na 

obtenção de informações do uso que posteriormente pode ser proveitoso para tomada de decisão 

(Gamboa e Gonçalves, 2014; Wu e Lee, 2016; Mokhtaran e Komeilian, 2016; Syrdal e Briggs, 

2018 ). 

4- Modelo Conceptual 

Para responder a pergunta, como implementar uma estratégias de comunicação digital de 

qualidade para os produtos cosméticos no mundo global e dinâmico para atrair e conquistar o 

cliente cada vez mais exigente e inteligente? construiu-se um modelo conceptual (figura 8) que 

explica as teorias que influenciaram a pesquisa (Leshem e Trafford, 2007). Porque como defi-

nem Leshem e Trafford (2007), um modelo conceptual é uma ponte entre os paradigmas que 

explicam a pergunta de investigação e a prática de investigar essa pergunta. 

Contudo, para construção do modelo, seguiu-se a analogia do trabalho criativo do arquiteto 

(Grant e Osanloo, 2014) ao projetar a planta de uma casa. A planta de uma casa serve de guia 

para todas as pessoas envolvidas na sua construção(Grant e Osanloo, 2014), assim também o 

modelo concetualizado é um desenho estrutural fundamentado nas abordagens do PDCA, do 

six sigma e marketing digital que serve de guia para as pessoas envolvidas na implementação 

de uma estratégia de comunicação digital dos cosméticos. 

Segundo Grant e Osanloo (2014), um modelo conceptual deve possuir uma estrutura lógica 

de conceitos conectados que ajudam a fornecer uma imagem de como as ideias se relacionam 

entre si num estudo. Partindo desse raciocínio, para projetar o modelo de estudo selecionamos 

na abordagem teórica, apresentadas acima nos pontos 2 e 3, os conceitos e os apresentamos na 

figura a baixo com a respetiva conexão. 
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Figura 7- Conexão de Conceitos 
 

Identificou-se 12 conceitos (figura 7) sendo 4 deles do modelo de qualidade PDCA que serve 

de orientação da metodologia e das ferramentas, e 4 conceitos do método IDOV que estão co-

nectados aos 4 conceitos de comunicação digital. Esta conexão de conceitos afirmam o seguinte: 

P1- Quando se identificar a informação, as redes sociais, os infomediares e sites, Planeia- se 

o processo de comunicação digital. 

P2- A criação dos designs da informação, das redes sociais, dos infomediares e dos sites, 

assegura a execução do processo de comunicação digital. 

P3- Se otimizar os designs da informação, das redes sociais, dos infomediares e dos sites, 

então se põe em ação o processo de comunicação digital. 

P4- Se se testar o processo de comunicação, então verifica-se, se o plano continua válido, se 

o design da informação, das redes sociais, dos infomediares e dos sites possuem eventuais des-

vios de acordo com o Planeado. 

P5- Se o PDCA for integrado na metodologia IDOV da informação, redes sociais, infomediares 

e sites, então haverá melhoria da qualidade e redução de custos no processo de comunicação 

digital. 

Figura 8- Modelo Conceptual 

 
P5 

P1 P2 
P4 

P3 P4 

 
P4 

 
 

P4 
P1 P2 P3 

P4 
 

Plano 
 

Execução 
 

verificar 
 

Ação    

P1 P2 P4 
P3 

Isabel de Jesus dos Santos Ebo ■ Helena Alves ■ Luís L P4 
P5 
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5- Discussão dos Resultados 

 

 

  
 

 
P2- A criação dos designs 
da informação, das redes 

sociais, dos infomediares e 
dos sites, assegura a exe-
cução do processo de co-

municação digital. 

 
P3- Se otimizar os designs 
da informação, das redes 

sociais, dos infomediares e 
dos sites, então se põe em 
ação o processo de comu-

nicação digital. 

P4- Se se testar o processo 
de comunicação, então veri-
fica-se, se o plano continua 
válido, se o design da infor-

mação, das redes sociais, 
dos infomediares e dos sites 
possuem eventuais desvios 
de acordo com o Planeado 

 
 
 
 

Como resultado da pesquisa descobriu-se que a criação do modelo conceptual que servisse 

de suporte para uma estratégia de comunicação digital implica a integração do PDCA na meto-

dologia IDOV das ferramentas do Marketing digital. 

Uma estratégia de comunicação digital de qualidade para os produtos cosméticos passa pela 

elaboração e implementação de um processo com base nos princípios da melhoria contínua 

elucidadas no PDCA e na redução de custos de repetição de comunicação usando a metodologia 

IDOV na conceção de todos os seus elementos- 

Para atrair os clientes exigentes e inteligentes é exigível que a informação do produto ou da 

marca, das redes sociais, dos infomediares e dos sites atendam as exigências dos clientes, essas 

podem responder as perguntas: “que informação necessitam os clientes? quais as redes sociais 

com mais impacto para os cosméticos, como deve ser desenhado o site? quem podem ser os 

infomediares?” isso vai suscitar a criação de um projeto para cada um dos quatros elementos da 

e-comunicação. Uma vez executado o plano, o mesmo pode sempre ser otimizado em todas 

partes sempre que se verifique a necessidade de uma ação em cada um dos elementos do pro-

cesso/ estratégia. Para culminar torna-se necessário testar o processo de comunicação digital 

com vista avaliar a sua eficiência e/ou para identificar e corrigir  eventuais desvio do planeado. 

 
Pergunta- Como implementar uma estratégias de comunicação digi-
tal de qualidade para os produtos cosméticos no mundo global e dinâ-
mico para atrair e conquistar o cliente cada vez mais exigente e inte-
ligente? 

 
P1- Quando se identificar a 
informação, as redes sociais, 
os infomediares e sites, Pla-
neia-se o processo de comu-

nicação digital. 
. 

 
Objectivo- criar um modelo conceptual que através do modelo PDCA e usando o método da 
qualidade six sigma- IDOV que conectado com as ferramentas do marketing digital pudesse 

servir de suporte para a criação de uma estratégia de comunicação digital dos cosméticos 

P5- Se o PDCA for inte-
grado na metodologia 

IDOV da informação, redes 
sociais, infomediares e sites, 

então haverá melhoria da 
qualidade e redução de cus-
tos no processo de comuni-

cação digital 
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Em pesquisas anteriores, Jones et al (2010), destacaram a importância de se relacionar as-

petos metodológicos do six sigma ao ciclo de qualidade PDCA, e Lupan et al (2005) referenci-

aram que a aplicação do six sigma em padrões de qualidade é a melhor maneira de se alcançar 

os resultados ótimos e maior satisfação dos clientes. Ficheux et al (2015,2016,2017), realçaram 

a tendência crescente do uso de cosméticos por homens e mulheres e Chung et al (2014) defen-

dem que os consumidores de cosméticos devem fazer um esforço para manterem- se atualizados 

acerca dos produtos que desejam comprar. 

Nesta pesquisa, encontramos que as empresas de cosméticos com a cultura da qualidade que 

implementarem um processo de comunicação digital fundamentada na integração do PDCA na 

metodologia IDOV, criam oportunidade do cliente encontrar informação de valor acerca dos 

produtos que desejam comprar, e isto desencadeia numa maior satisfação dos clientes, na me-

dida em que a informação transmitidas pelos infomediares nas redes sociais e nos sites é uma 

condição para influenciar a sua decisão de compra, garantido, deste modo, o alcance de resul-

tados ótimos para a empresa, melhorando e reduzindo os custos dos seus serviços de comuni-

cação. 

6- Conclusões 

Ao realizar este estudo tivemos como objetivo criar um modelo conceptual que através do 

ciclo do PDCA integrado na metodologia IDOV, fosse possível projetar uma estratégia de e- 

comunicação de produtos cosméticos. 

O modelo proposto, é um modelo para criação de um novo processo de comunicação digital 

para marcas e empresas de cosméticos, foi concebido com vista a garantir o aumento da quali-

dade na relação da empresa com o cliente, e redução de custo para a empresa evitando a repeti-

ção da sua estratégia de e-comunicação, para efeito o ciclo do PDCA serviu de fundamento para 

a integração do método IDOV. 

No entanto, o modelo deve ser testado para melhor avaliação da sua eficácia, e ainda como 

futuras pesquisas, sugerimos a criação de um projeto de qualidade para cada um dos elementos 

da comunicação digital. 
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