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Resumo

0 desenvolvimento dos mercados e a constante mudanga de comportamento de compra dos consumidores leva as organizagdes a
transitarem do canal offline para o canal online. A era da globalizacdo dos mercados muda a forma como as organizagdes
comercializam e a presencga no canal online permite-lhes aprimorar as relagdes com os seus consumidores, assim como, criar uma
comunica¢do mais direcionada. Os diversos atos de consumo podem estar relacionados com os valores hedoénicos e utilitarios de
cada individuo, sendo que os primeiros sdo o resultado de respostas espontaneas relacionadas com o prazer pessoal da experiéncia
de compra. Por conseguinte, a dimensdo utilitaria resulta de uma a¢do mais pensada e ponderada. Um estudo realizado pela
consultora de Marketing norte americana Hootsuite, indica que em Portugal a categoria de produtos mais comprada online em 2017
foi a de vestudrio e produtos de beleza. Este estudo tem como objetivo entender as motivagdes para a escolha do canal online na
compra deste tipo de produtos, com especial atengdo as diferentes geragdes de consumidores. A metodologia adotada é exploratéria
baseada num inquérito online com 280 respostas. Este estudo mostra que existe uma maior associacdo entre o valor utilitario e a
intenc¢do da repeticdo de compra do que o valor hedoénico e a prépria intencdo. Para além disso, verificou-se que existe uma maior
associagdo da geracdo X a intengdo da repeticdo de compra com base em valores utilitarios ao passo que na geragdo Z existe uma
maior associa¢do entre os valores hedénicos e essa repeticdo de compra.

Palavras chave: Comércio eletronico; Utilitarismo e Hedonismo; Intengio da Repeticao de Compra; Geracoes X,Y, Z
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1. INTRODUCAO

0 mercado encontra-se em franca expansao e ja é possivel comprar qualquer categoria de produto ou servi¢co
pela Internet. A compra pelo canal online € um elemento fundamental na vida das pessoas, onde com um
simples acesso aos websites das marcas é possivel recolher o maximo de informacao, inclusive especificacdes
e detalhes dos produtos, assim como uma maior facilidade de comparacao de precos entre as marcas.

A par deste crescimento online, a tecnologia também se tem desenvolvido onde, através da utilizacdo dos
dispositivos méveis, como smartphones e tablets, qualquer individuo consegue adquirir o que deseja em
qualquer lugar e a qualquer hora sem ter a necessidade de se deslocar a uma loja fisica para realizar a
transacgao.

Os consumidores apreciam as experiéncias que vivem com a marca e sobretudo, num ambiente digital,
valorizam bastante o aspeto da confianca com o vendedor virtual podendo isso traduzir-se numa satisfacao e
compra continuada no futuro. O relacionamento entre a marca e o consumidor num ambiente online é de
enorme importancia, tendo em conta o paradigma ainda existente sobre o receio na compra pelo canal online.

Gracas ao desenvolvimento tecnolégico que hoje o ser humano presencia, os consumidores tém a
possibilidade de adquirirem o que pretendem em qualquer parte do mundo bastando por vezes uma chamada
ou um simples clique para que o produto seja entregue no local pretendido. Associado a essas compras, 0s
consumidores tém determinadas motivagdes que os levam a adquirir o bem pretendido, que tanto podem ser
utilitarias como hedonicas.

Tendo em conta os canais online e offline pelos quais os consumidores podem comprar, o objetivo deste estudo
é perceber as motivacdes para a adesdo a um comportamento de compra online, tendo em conta as geragoes
de consumidores X e Y, nomeadamente, de que forma as motivacdes de compra utilitdria e hedonica
influenciam esse comportamento de compra online, tendo também em atengdo a possivel relacdo existente
entre o risco percebido e da intenc¢do da repeticdo de compra com as transacdes pelo canal online.

2. METODOLOGIA

De modo a perceber as motiva¢des de compra online das diferentes geragdes relativamente a compra de pecas
de vestuario e produtos de beleza, construiu-se um inquérito por questionario, com o objetivo de recolher
informagdes sobre esse comportamento do consumidor digital. A metodologia utilizada é a metodologia
quantitativa. O modelo concetual de investigacdo utilizado foi idéntico ao que Chiu, Wang, Fang e Huang
(2014) utilizaram no seu estudo, mantendo as respetivas variaveis apenas alterando duas hipoteses de
investigacdo, a H4 e a H5. Usaram-se as seguintes variaveis:

- Aventura, Gratificacdo, Papel de Comprador, Melhor negécio, Social, Ideia (Arnold & Reynolds, 2003);

- Acessibilidade/Conveniéncia (Childers, Carr, Peck & Carson, 2001);

- Informacgdo Disponivel (Ballantine, 2005; Yang, Cai, Zhou & Zhou, 2005);

- Poupangas de Custos (Rintaméki, Kanto, Kuusela & Spence, 2006);

- Oferta disponivel (Bakos, 1998; Szymanski & Hise, 2000);

- Risco Percebido (Featherman & Pavlou, 2003; Pires, Stanton & Eckford, 2004);

- Intencdo da Repeti¢cdo de Compra (Parasuraman, Zeithaml & Malhotra, 2005; Flavidn & Guinaliu, 2006).

A Figura 1 apresenta todos os itens utilizados relativos a cada uma das variaveis, as suas defini¢cdes e os seus
respetivos autores.
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Gratificag@o

Ideia

Papel de Comprador

Melhor Negoécio

Utilitario

Tempo e esforgos evitados numa
compra online, onde ndo se existe
uma dependéncia nem da
localizagao nem dos horarios de
funcionamento.

A informagdo encontra-se mais
difundida na Internet, sendo uma
das razdes pelos quais os
compradores procuram e
compram produtos nesse mesmo
canal, segundo uma atividade
utilitaria.

Tempo que os consumidores
poupam quando transacionam
pelo canal online. Os
consumidores tém a possibilidade
de aquisi¢do de produtos com a
mesma qualidade que o existente
na loja fisica a um prego, por
vezes, mais reduzido na loja
online.

O total de produtos/servigos
oferecidos pelo retalhista,
mostrando-se a amplitude e
profundidade da linha de produtos
disponiveis para a compra.

Hedénico

Compras tendo em conta um
estimulo criado, vivéncia de uma
aventura e o sentimento de
presen¢a num mundo
completamente a parte. A
motivagdo de compra aventura
relaciona-se com outras
descobertas que mostram que os
consumidores procuram um
estimulo sensorial enquanto
compram.

A motivagdo social refere-se a
satisfacdo de se realizarem
compras com o0s amigos/
familiares, a socializacao e os elos
de ligagdo com outras pessoas
desconhecidas. Para muitas
pessoas, a transagdo ¢ vista como
uma oportunidade de diversdo e
de fuga da rotina diaria.

O propoésito de se fazerem
compras como forma de aliviar o
stress sentido e o aproveitar para
uma descontragdo durante uma
fase menos positiva que a pessoa
esteja a atravessar. Esta motivagio
refere-se a uma forma de
tratamento pessoal. O consumidor
age de forma emocional e ndo
racional.

Motivagao que se refere a
realizagdo de compras como
forma de acompanhamento as
novas tendéncias/modas e analise
as inovagdes atuais;

Este tipo de motiva¢do hedoénica
refere-se ao divertimento que uma
pessoa sente em comprar os
produtos para outras pessoas e
ndo para uso proprio. Esta ¢ uma
atividade que influencia os
sentimentos de quem compra,
existindo uma enorme alegria
interna quando descobre o
produto perfeito para os outros.

Esta motivacdo diz respeito a
procura de produtos que se
encontram em promog¢ao, com
descontos, isto ¢, a procura e o
desejo de se adquirir algo a um
prego reduzido.

Childers, Carr, Peck e Carson
(2001)

Wolfinbarger e Gilly (2001)

Keeney (1999); To, Liao e Lin
(2007)

Simonson (1999)

Arnold e Reynolds (2003).

Arnold e Reynolds (2003)

Arnold e Reynolds (2003)
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Arnold e Reynolds (2003)

Arnold e Reynolds (2003)
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Risco Percebido

Risco Percebido

A incerteza relativamente as
negativas consequéncias que
possam advir ao utilizar-se um
produto/servigo.

Inten¢ao da Repeticao de Compra

Intengdo da Repetigdo de compra

Ideia do consumidor em voltar a
comprar um produto/servigo a
mesma marca, tendo em
consideragdo a sua situagdo atual
e circunstancias

Figura 1 - Variaveis de estudo

O modelo concetual definido apresenta-se na Figura 2:
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Figura 2 - Modelo Concetual

Fonte: Adaptado de Chiu, Wang, Fang e Huang (2014)

No modelo apresentado na figura 2, tanto o valor utilitdrio como o valor hedénico sdo apresentados como
construtos secundarios como forma de perceber a sua importancia relativa na determinacdo da intengao da
repeticdo de compra (Chiu, Wang, Fang & Huang, 2014). O primeiro valor é formado por 4 dimensdes como a
oferta disponivel, a informagao disponivel sobre o produto, a poupang¢a monetaria e a conveniéncia. Por outro
lado, o valor hedénico é formado por 6 dimensdes, nomeadamente a aventura, a gratificagcdo, o papel de
comprador, a procura pelos melhores negécios, o social e a ideia. Este modelo concetual possui também quatro
variaveis - a idade, o género, as transagdes passadas e a experiéncia com a Internet, como forma a verificar a

sua influéncia na inteng¢ao da repeticdo de compra.
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As hipédteses de investigacdo visam verificar a existéncia de um relacionamento entre as motiva¢des de compra
utilitaria e hedénica com a percecdo do risco e a inten¢io da repeticio de compra. Assim, as hipoteses do
presente estudo sdo as seguintes:

Hipétese 1 - O valor utilitario relaciona-se de forma positiva com a inteng¢ao da repeticdo de compra por parte
dos consumidores.

Hipétese 2 - O valor heddnico relaciona-se de forma positiva com a intencdo da repeticao de compra por parte
dos consumidores.

Hipétese 3 - O risco percebido relaciona-se de forma negativa com a inten¢do da repeticdo de compra por
parte dos consumidores.

Hipdtese 4 - O risco percebido relaciona-se de forma negativa com o valor utilitario.
Hipdtese 5 - O risco percebido relaciona-se de forma positiva com o valor hedénico.

Tendo em conta as variaveis que ja haviam sido apresentadas na revisao de literatura e o que se pretenderia
alcancgar, foi utilizada uma escala que varia entre o 1 e 7 (pouco relevante a muito relevante; discordo
totalmente a concordo totalmente), mais conhecida como escala de Likert (Dawes, 2008).

3. REVISAO DA LITERATURA

0 comércio é considerado um dos principais impulsionadores da economia mundial. Gragas a revoluc¢ao
digital, que hoje presenciamos, e ao desenvolvimento das Tecnologias de Informagdo, novas oportunidades de
negdcio e desafios vdo surgindo, como por exemplo a possibilidade de se realizarem transacoes online (Nazir,
2017). O mercado online torna-se cada vez mais apetecivel, tanto para os compradores que tém uma enorme
variedade de produtos/servicos disponivel, assim como para os vendedores que tém acesso a novos
consumidores, reduzindo-se assim os custos inerentes a transacdo (Kaplan & Sawhney, 2000; Srinivasan,
Anderson & Ponnavolu, 2002). Contrariamente ao sucedido nas lojas fisicas, a compra pelo canal online
representa uma nova forma de compra (To, Liao & Lin, 2007).

3.1. CONCEITO DE GERACOES

Com o término da II Guerra Mundial, comegou a ser destacado o conceito de geracdo que se refere, segundo
Levickaite (2010) ao surgimento de descendentes. Sdo atribuidas geragdes as pessoas de acordo com o seu
ano de nascimento, sendo que existe uma relacdo muito proxima entre a criacdo de uma geracdo com o
desenvolvimento da tecnologia. Cada uma das geragdes tem as suas prdprias caracteristicas e estilos de vida.
Relativamente as datas das Geracgdes X e Y, recorreu-se ao artigo de Levickaite (2010).

A geracdo X, corresponde as pessoas que nasceram no inicio dos anos 60 até ao ano de 1974, tendo este termo
sido criado por dois investigadores ingleses em 1964. Levickaite (2010) indica que esta geracdo é
caracterizada pelo comeco da utilizacdo dos computadores nos lares domésticos, pelo crescimento dos videos
jogos, assim como pela utilizacdo da Internet para fins sociais e comerciais. Do ponto de vista do consumo, os
consumidores pertencentes a Geracdo X procuram uma maior conveniéncia na compra assim como relagoes
entre a comunidade e as marcas. As pessoas cuja faixa etaria se situa no intervalo de datas referentes a Geragao
X, tém a tendéncia de questionar e recolher a opinido de outras pessoas relativamente as escolhas que fazem,
tendo em consideracdo a sua inseguranga. Para além disto, estes individuos sdo também adversos a
comunicacdo de marketing, ignorando a comunicac¢do publicitaria (Lissitsa & Kol, 2016).

A geracdo Y, surge ap0s a geracdo X e engloba as pessoas nascidas entre 1975 e 1989, também conhecida como
Echo Boomers, Geragdo MTV, Millennials, Next Generation e Net Generation (Parment, 2013). Desenvolveu-se
tendo em consideracdo os aspetos politicos, tecnolédgicos e as tendéncias/modas dessa altura. Para além disto,
esta geracdo apareceu numa época em que as proprias compras ndo eram vistas como um simples ato de
compra, mas sim, focando-se na experiéncia das mesmas (Lissitsa & Kol, 2016). Kumar e Lim (2008)
comentam que os elementos que pertencem a esta geracdo sao os primeiros a adotar as novas tecnologias e
onde o uso da Internet faz parte do seu quotidiano. A par disto, esta geracdo utiliza de forma regular os
dispositivos moveis como um meio para manter as relacdes com outras pessoas (Kumar & Lim, 2008).
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Parment (2013) indica que estes individuos sdo um bom publico-alvo para as marcas, pelo facto de serem uma
geracdo com um numero elevado de individuos e com um grande poder de compra.

Tanto a Geragdo Y como a Geracdo X tém uma caracteristica em comum que reside no facto de ambas terem
uma elevada taxa de adoc¢do da Internet, quando comparadas com outras geragdes passadas (Lissitsa & Kol,
2016).

A geracgdo Z, surge apds a geracdo Y, e é caracterizada por ser a mais tecnoldgica, onde os consumidores se
encontram rapidamente online. Esta é a ultima geracdo e, segundo Wiedmer (2015), serd a que vai gerir
/dirigir o mundo nos préximos anos. Abrange as pessoas que nasceram ente meados dos anos 90 até ao final
dos anos 2000. E completamente nativa do mundo digital, sendo a tinica geragio existente que foi criada num
ambiente totalmente digital, encontrando-se constantemente online a partir de qualquer dispositivo (Turner,
2015; Bencsik, Horvath-Csikds & Juhasz, 2016; Chicca & Shellenbarger, 2018). De acordo com Bencsik,
Horvath-Csikés & Juhasz (2016), esta é uma geracdo que é muito impaciente, mas ao mesmo tempo agil,
encontrando-se permanentemente a procura de novos desafios e impulsos.

3.2. MOTIVACOES DE COMPRA

Muitos dos atos de consumo encontram-se relacionados com os valores heddnicos e utilitarios por parte dos
consumidores (Babin, Darden & Griffin, 1994). Por um lado, a dimensao utilitaria resulta de uma acao mais
pensada e com uma consequéncia pretendida onde também se valoriza a experiéncia de compra. Por outro
lado, a dimensdo heddnica é o resultado de respostas espontaneas relacionadas com o prazer pessoal e onde
a compra de produtos pode ser acidental para a experiéncia de compra (Babin, Darden & Griffin, 1994). Para
To, Liao e Lin (2007) os produtos que sdo comprados tendo em vista o prazer tém um diferente impacto
quando comparados com aqueles que sdo adquiridos com um determinado propdsito. A dimensao utilitaria
encontra-se entdo relacionada com o foro cognitivo e ndo emocional de uma experiéncia de compra (Albayrak,
Caber & Comen, 2016). Kesari e Atulkar (2016) indicam que os compradores percebem um elevado valor na
compra utilitdria apenas quando necessitam de comprar algo. De um modo geral, num comportamento
utilitario a compra é feita de forma racional onde o comprador analisa ao detalhe o produto/servico antes de
tomar qualquer decisdo (Sarkar & Das, 2017).

Por outro lado, o comportamento heddnico, é avaliado tendo como base o prazer obtido pelo consumidor
(Batra & Ahtola, 1991). Para To, Liao e Lin (2007) a razdo principal pela qual os consumidores que tém um
valor heddnico gostam de comprar deriva da sua alegria/excitagdo pelo préprio processo de compra e nao
pela concretizacdo de um objetivo/tarefa (caracteristica da dimensdo utilitaria). De certa forma, os
consumidores mais descontraidos anseiam por altos valores heddnicos (Babin, Darden & Griffin, 1994).

Motivacdes de compra Utilitaria

Wolfinbarger e Gilly (2001) utilizaram no seu estudo a expressao “Goal Directed Shopping” como forma a de
se referirem as compras utilitarias, tendo apresentado 4 motivacdes de compra que se encontram
relacionadas com a compra utilitaria: a acessibilidade/conveniéncia, a selecdo, a informacdo disponivel e a
ndo presenca social. De seguida sdo detalhadas pormenorizadamente as motivagdes de compra utilitaria:

- Acessibilidade/Conveniéncia: A conveniéncia resulta do facto da pessoa poder adquirir o bem pretendido no
local que lhe for mais conveniente, sem ter qualquer preocupacdo com restrigdes como o transito e um lugar
no parque de estacionamento do local da compra. Os individuos que entendem que o novo canal veio oferecer
uma maior conveniéncia no momento da compra encontram-se assim predispostos a aceitar e a considerar o
canal como util e de facil utilizacdo.

- Selecdo: o meio online é percebido como uma potencial fonte de inventario quando as lojas fisicas estdo sem
stock (Wolfinbarger & Gilly, 2001). As lojas online dispdem de uma vasta selecdo de artigos e o preco por
norma é mais reduzido quando comparado com as lojas fisicas (To, Liao e Lin, 2007).

- Informacdo Disponivel: A procura de informagdes na Internet tem um custo muito mais reduzido
comparativamente com a recolha de informacdes nas lojas fisicas, tendo em conta que implica gastos de
transporte para o local.
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- Sem presenca social: alguns consumidores ndo gostam de ser incomodados quando realizam as suas
compras, nem pelos empregados nem por familiares.

Prevalece a ideia da liberdade e o controlo total, bem como a possibilidade de se visitarem websites de certas
marcas que muito dificilmente se visitariam as suas lojas fisicas (Wolfinbarger & Gilly, 2001).

Keeney (1999) constatou no seu estudo que as pessoas compram também pelo canal online com o intuito de
pouparem tempo para as outras atividades, uma vez que uma desloca¢do a uma loja fisica normalmente nao
permite uma poupanca de tempo. Assim, uma outra motiva¢do de compra online é a poupanca de custos, sendo
um aspeto essencial na compra por esse canal segundo Keeney (1999).

Para além da poupanga de tempo, os custos mencionados também englobam os custos financeiros quando se
opta por uma compra online (To, Liao & Lin 2007). Chiu, Wang, Fang e Huang (2014) e Simonson (1999)
indicam que a oferta disponivel é também um beneficio utilitario a ter em considera¢cdo numa compra online.
Para este estudo, foram adotadas 4 dimensdes utilitarias de acordo com os autores Chiu, Wang, Fang e Huang
(2014).

Motivacdes de compra Heddnica

Focam-se numa satisfacdo pessoal do proprio comprador, sendo até consideradas de pura extravagancia
(Bardhi & Arnould, 2005). Arnold e Reynolds (2003) consideram a existéncia de 6 motiva¢des heddnicas
associadas a compra, designadas por: aventura, social, gratificacdo, ideia, papel de comprador e o valor.

e Aventura: realizacdo de compras tendo em conta um estimulo criado, vivéncia de uma aventura e o
sentimento de presenca num mundo completamente a parte (Armold & Reynolds, 2003). Neste tipo
de motivagdo, as pessoas compram por puro entusiasmo e aventura.

e Social: A Internet permite aos consumidores online a partilha de informag¢des sobre as marcas,
produtos/servicos e a criacdo de experiéncias com outros individuos de interesse similar (To, Liao &
Lin 2007).

e (Gratificacdo: as compras sdo uma forma de alivio do stress e uma descontragdo individual (Arnold &
Reynolds, 2003)

e Ideia: NaInternet os consumidores tém a facilidade de procurar, avaliar e perceber a informagao sobre
as marcas, produtos e novidades no mercado (To, Liao & Lin, 2007).

e Papel de comprador: refere-se ao divertimento e alegria que uma pessoa sente quando compra os
produtos para outras pessoas e ndo para uso préoprio (Arnold & Reynolds, 2003).

e Melhor Negbcio: As compras pela Internet podem proporcionar um maior envolvimento sensorial e
de entusiasmo. A descoberta de produtos com desconto leva a uma percecdo por parte dos
consumidores de uma conquista pessoal (To, Liao & Lin, 2007).

Risco Percebido e Intencio da Repeticio de Compra no Comércio Eletrénico

Associada a qualquer transacgdo, existe um certo nivel de risco em que a pessoa incorre quando efetua uma
compra. Katawetawaraks e Wang (2013) consideram que o risco de compra pela Internet é maior quando os
produtos sdo tecnologicamente complexos ou o seu prego é bastante elevado. Para além disto, o consumidor
ndo tem também qualquer possibilidade de experimentar o produto (Hong, 2015). A tomada de uma decisao
de risco, refere-se as escolhas entre as alternativas, sendo que uma das possiveis consequéncias deve ser
menos desejada em comparagdo com as outras, para que o risco exista (Weber & Bottom, 1989).

Chiu, Wang, Fang e Huang (2014) indicam que um alto nivel de risco percebido no canal online é causado pela
impossibilidade de recolher na plenitude informagdes sobre o comportamento do vendedor, assim como com
preocupagdes relacionadas com a propria seguranca de se comprar pelo canal online. Risco percebido refere-
se, segundo Cho (2004) a falta de oportunidade de se examinar de forma fisica o produto adquirido, sendo
destacado por Chiu, Wang, Fang e Huang (2014) como uma constru¢cdo multidimensional. No seu estudo, Chiu,
Wang, Fang e Huang (2014) consideram que existem 4 dimensdes que se encontram associadas ao risco
percebido, nomeadamente o risco de performance do produto, financeiro, privacidade e a entrega do produto:
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e Risco de performance do produto: refere-se a probabilidade de um produto comprado nao
corresponder as expectativas. Para Forsythe e Shi (2003) o risco de performance ou desempenho do
produto, encontra-se associado a uma ma escolha do produto devido a falta de uma avaliacdo da
qualidade do produto ao nivel online.

e Risco Financeiro: refere-se a percecdo de que uma certa quantia monetaria sera despendida para que
o produto funcione de forma apropriada (Forsythe e Shi, 2003; Ko, Jung, Kim e Shim, 2004)

e Risco de Privacidade: diz respeito a perda de controlo, por parte dos consumidores, das informacgoes
pessoais que foram referidas online. Forsythe e Shi (2003) acrescentam que este risco encontra-se
associado a frustracao e ao medo de as suas informacdes pessoais sejam divulgadas na Internet.

e Risco na entrega do Produto: sdo as perdas que podem surgir relativamente a falha na entrega do
produto ou o mesmo ser entregue fora da data indicada (Chiu, Wang, Fang & Huang, 2014).

e Risco Social e Risco Psicologico: O primeiro afeta a ideia e/ou opinido que as outras pessoas tém em
relacdo a pessoa que adquiriu o produto, sendo que o risco psicolégico diz respeito ao risco que o
consumidor sente ao comprar um produto que nao se enquadra com a sua imagem (Jacoby e Kaplan,
1972).

e Risco associado ao tempo/conveniéncia: foca-se na perda de tempo e inconveniéncia vivida pela
pessoa devido a dificuldade de navegacdo, submissdo da encomenda, descoberta de websites
apropriados e atraso no recebimento dos produtos encomendados. Segundo Featherman e Pavlou
(2003) os consumidores tendem a perder tempo quando tomam uma decisdo de compra errada, seja
pelo tempo a procurar e a comprar o produto/ servi¢o, assim como no tempo que demoram para
perceber o funcionamento do produto/servico. Os consumidores que sdo dotados de maior
conhecimento tendem a aceitar melhor o risco (Bhatnagar, Misra & Rao, 2000).

Intencao da Repeticio de Compra

As marcas sabem da importancia que é para o seu negdcio a criacdo de lagos de proximidade e a construcao
de uma lealdade com os consumidores, uma vez que segundo Liao, Lin, Luo e Chea (2017) os consumidores
leais tendem a mostrar uma preferéncia e um compromisso especial com a marca. Associada a esta relacao
préxima entre a marca e o consumidor, surge o conceito da inten¢do da repeticdo de compra que se baseia na
ideia do consumidor voltar a comprar um produto/servico a mesma marca, tendo em considera¢do a sua
situac¢do atual e circunstancias (Hellier, Geursen, Carr & Rickard, 2003).

Fatores que conduzem a uma intencao da repeticio de compra

Tsai e Huang (2007) destacam a existéncia de 4 fatores basilares que conduzem a inten¢do da repeticdo de
compra online (indicado pelos autores como “e-repurchase”), sendo eles a construgdo de uma comunidade, a
personalizacdo, a satisfacdo total e as barreiras associadas a mudanca.

e Construcdo de uma comunidade: uma comunidade pode ser constituida por consumidores, pessoas da
area do marketing e outras partes interessadas, existindo uma certa ligacdo entre todos. Nas
comunidades existe uma enorme partilha de interesses e conhecimentos.

e Personalizagdo: a Internet possibilita aos retalhistas conhecerem de forma mais detalhada os seus
consumidores, aproveitando assim para criarem ofertas personalizadas.

e Satisfacdo total: consiste no contentamento que o consumidor sente quando o produto/servigo
comprado satisfaz todos as suas necessidades, desejos e expectativas (Hellier, Geursen, Carr e Rickard,
2003).

e Barreiras associadas a mudanga: refere-se ao custo associado com o tempo e esfor¢o que o consumidor
teria caso terminasse a “relacdo” que tem com o vendedor/marca e tivesse que recomecar uma relacao
com um novo vendedor/marca.
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4. COMPONENTE EMPiRICA

Este estudo tem como base o estudo realizado por Chiu, Wang, Fang e Huang, (2014), a excecdo de duas
hipoteses de investigacdo que foram modificadas. Os construtos utilizados nesta analise foram a Oferta
Disponivel, a Informacgao sobre o Produto, a Poupanga Monetaria, a Conveniéncia, a Aventura, a Gratificacao,
o Papel de Comprador, o Melhor Negocio, o Social, a Ideia, a Percecdo do Risco e por fim a Intencdo da
Repeticdo de compra. A metodologia utilizada é a metodologia quantitativa. Para Terence e Escrivdo Filho
(2006) a pesquisa quantitativa permite medir opinides e reacdes, habitos e atitudes num universo através de
uma amostra. No método de pesquisa quantitativo sdo criados inquéritos/ questionarios como forma de
recolher dados, sendo estes analisados posteriormente (Ludwig & Johnston, 2016). Tendo como objetivo o
comportamento de compra do consumidor digital, apenas foram analisadas neste estudo as respostas
afirmativas sobre compras em meios digitais. O questionario obteve 280 respostas, sendo validadas 137, as
que se enquadravam com o alvo do estudo.

5. DISCUSSAO

Este estudo mostra que a motivacgao social, pertencente a dimensado heddnica, obteve um maior valor de alfa
de Cronbach, indicando que os inquiridos quando realizam compras online sob um valor hedénico valorizam
o fator social, ou seja, a socializagdo com outras pessoas. Repara-se, igualmente que a motivacao Ideia teve um
valor de alfa elevado (0,912), mostrando que os inquiridos deste estudo gostam de comprar pela Internet
como forma de estarem atentos as novas tendéncias e modas, e conhecerem os novos produtos disponiveis na
Internet. De um ponto de vista menos favoravel, verifica-se que o item gratificagdo, apresenta um valor baixo,
comparativamente com os restantes.

Do ponto de vista utilitario, a analise permitiu verificar que a motivagdo poupancga de custos tém uma enorme
importancia na compra, o que mostra um certo grau de concordancia com o facto de terem poupado dinheiro
aquando da compra online. Existe uma elevada consideracdo pela poupanca de tempo que a compra online
possibilita, assim como pela conveniéncia da compra poder ser efetuada em qualquer lugar. Veja-se que o item
“Eu posso aceder a esse website para comprar em qualquer lugar” pertence a motivagdo utilitaria
Acessibilidade/ Conveniéncia, registou um valor elevado.

O item “Melhor Negdcio”, obteve os valores mais altos da dimensdo hedoénica, o que mostra a relevancia dos
saldos na atualidade. O valor utilitario relaciona-se de forma positiva com a intencao da repeticdo de compra,
sendo que existe uma dependéncia linear entre as duas variaveis. Esta influéncia do valor utilitario com a
intencdo da repeticdo de compra ja tinha sido também verificada no estudo de Chiu, Wang, Fang e Huang,
(2014). Verificou-se igualmente uma relagdo positiva entre o valor hedénico e a inten¢do da repeticdo de
compra. Apesar da relacdo ser positiva, constata-se que o valor é mais baixo (0,273) que a o valor da correlacido
entre o utilitario e intencao da repeticdo de compra. Assim, a dimensao utilitaria reforca mais a intencdo de
comprar novamente no futuro que a dimensao hedénica. A par das andlises as correlagdes dos valores
utilitarios e heddnicas com a intencdo da repeticdo de compra, verificou-se uma correlacdo negativa entre o
risco percebido e a proépria intencdo da repeticdo de compra. Este resultado permite que se corrobore a
Hipdtese de Investigacdo 3, tendo o mesmo ja sido verificado por Chiu, Wang, Fang e Huang, (2014), onde
verificaram que os valores utilitdrios e hedonicos conduzem mais facilmente a Intencdo da Repeticdo de
Compra que o proprio Risco Percebido. Neste estudo, verifica-se que o risco percebido influencia
negativamente o valor utilitdrio. Tal pode estar relacionado com a dificuldade sentida na examinagdo e
experimentacdo do produto antes da compra. Observa-se a existéncia de uma correlagao positiva entre o Risco
Percebido e o Valor Heddnico, podendo indicar que as pessoas sentem um determinado prazer/gozo em
comprar produtos nos quais nao tiveram qualquer experimentacdo. Tal como se verifica na Figura 3, a geracdo
X regista uma maior correlacdo entre o valor utilitdrio e a inten¢do da repeticdo de compra, sendo a mais
movida pelos valores utilitarios. A correlacdo entre os valores hedénicos e a intencdo da repeticdo de compra
na Geracdo X regista um valor préximo de zero, indicando que ndo é movida pelos valores heddnicos. O valor
da correlagdo entre o valor hedodnico e a intengdo da repeticdo de compra na geracdo Y é negativo. Este
resultado indica que aumentando os valores hedénicos, diminui a intencdo da repeticdo de compra (Ver Figura
3). Constata-se ainda que a geracado Z foi aquela que obteve um valor de correlagdo mais elevado, concluindo
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que quanto maior for o valor heddénico na compra para esta geracdo, maior sera a intencdo da repeticdo de

compra.

A Figura 3 apresenta as correlagées das motiva¢des hedonicas e utilitarias com a inten¢do da Repeticdo de

Compra, tendo como base as geracdes definidas na revisao de literatura.

Intencio da Repetigao
de Compra
Geragoes
Valor Utilitario
Correlagdo de Pearson 0,493
Geragdo Z Valor Utilitario Significancia 0,000
N 89
Correlagdo de Pearson 0,537
Geragdo Y Valor Utilitario Significancia 0,004
N 27
Correlagao de Pearson 0,740
Geragao X Valor Utilitario Significancia 0,009
N 11
Valor Hedénico
Correlagao de Pearson 0,410
Geragdo Z Valor Hedénico Significancia 0,000
N 89
Correlagao de Pearson -0,160
Geragio Y Valor Hedénico Significancia 0,426
N 27
Correlagao de Pearson 0,086
Geragio X Valor Hedénico Significancia 0,801
N 11

Figura 3 - Comportamento das Gerac¢es

Fonte: Dados Proprios
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A Figura 4 apresenta as correlacdes das dimensdes Utilitaria e Hedonica com a Intencdo da Repeticao de
Compra, tendo como base as geragoes

Intengiio da Repeticdio de Compra
Geragdes
Correlagdo de Pearson 0,350
Geragdo Z Motivagdo Aventura Significancia 0,000
N 89
Correlagdo de Pearson 0,006
Geragdo Y Motivagdo Aventura Significancia 0,004
N 27
Correlagdo de Pearson -0,212
Geragdo X Motivagdo Aventura Significancia 0,009
N 11
Correlagdo de Pearson 0, 268
Geragdo Z Motivagdo Gratificagdo Significancia 0,011
N 89
Correlagdo de Pearson -0,208
Geragdo Y Motivagdo Gratificagdo Significancia 0,298
N 27
Correlagdo de Pearson 0,092
Geragdo X Motivagdo Gratificacdo Significancia 0,789
N 11
Correlagdo de Pearson 0311
Geragio Z Motivagdo Papel de Comprador Significancia 0,003
N 89
Correlagdo de Pearson 0,102
Geragio Y Motivagdo Papel de Comprador Significancia 0,614
N 27
Correlagdo de Pearson 0,267
Geragido X Motivagdo Papel de Comprador Significancia 0,428
N 11
Correlacdo de Pearson 0,158
Geragdo Z Motivagdo Melhor Negocio Significancia 0,140
N 89

Figura 4 - Correlagdes das dimensdes Utilitaria e Hedonica com a Intenc¢io da Repeti¢cio de Compra,
tendo como base as geracoes

Fonte: Elaboracio Propria
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Correlagdo de Pearson 0,125

Geragio Y Motivagio Melhor Negocio Significancia 0,533
N 27

Correlagio de Pearson 0,649

Geragdio X Motivagdo Melhor Negdcio Significancia 0,031
N 11

Correlagdo de Pearson 0215

Geraglio Z Motivagdo Social Significancia 0,043
N 89

Correlagio de Pearson -0316

Geraglio Y Motivagido Social Significancia 0,108
N 27

Correlagdo de Pearson 0,194

Geragiio X Motivagio Social Significancia 0,567
N 11

Correlagio de Pearson 0,340

Geragio Z Motivagdo Ideia Significancia 0,001
N 89

Correlagio de Pearson -0,102

Geraglo Y Motivagdo Ideia Significancia 0,613
N 27

Correlagio de Pearson 0,121

Geraglio X Motivagdo Ideia Significancia 0,723
N 11

Correlagdo de Pearson 0,395

Geraglio Z f\’ioliveg:;x::::?éndalidudc\‘ Significancia 0,000
N 89

Correlagio de Pearson 0,567

Geragio Y M"““"‘C"‘ ;‘:":;::;i‘:;"d“d‘ Significancia 0,002
N 27

Correlagio de Pearson 0,799

Figura 4 - Correlagdes das dimensdes Utilitaria e Hedonica com a Inteng¢io da Repeti¢cio de Compra,
tendo como base as geracoes

Fonte: Elaboracio Propria
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Geragiio X e Significancia 0,003
N 11

Correlagio de Pearson 0,341

Geragdo Z Motivagio Poupanga de Custos Significancia 0,001
N 89

Correlagio de Pearson -0,037

Geragdo Y Motivagio Poupanga de Custos Significancia 0,853
N 27

Correlagio de Pearson 0,348

Geragdo X Motivagio Poupanga de Custos Significancia 0,295
N 11

Correlagdo de Pearson 0,400

Geraglio Z Motivagdo Oferta Disponivel Significancia 0,000
N 89

Correlagio de Pearson 0,531

Geraglo Y Motivagio Oferta Disponivel Significancia 0,004
N 27

Correlagdo de Pearson 0,665

Geragdo X Motivagido Oferta Disponivel Significancia 0,025
N 11

Correlagio de Pearson 0,348

Geraglo Z Motivagio Informagdo Disponivel Significancia 0,001
N 89

Correlagdo de Pearson -0,103

Geraglio Y Motivagio Informagdo Disponivel Significancia 0,609
N 27

Correlagdo de Pearson 0,384

Geraglio X Motivagio Informagio Disponivel Significancia 0,243
N 11

Figura 4 - Correlagoes das dimensdes Utilitaria e Hedonica com a Intencio da Repeticio de
Compra, tendo como base as geragoes

Fonte: Elaboracio Propria
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6. CONCLUSOES

Os valores utilitarios e hedénicos conduzem os consumidores a atos racionais e emocionais. Observa-se, neste
estudo, que existe uma maior correlacao entre o valor utilitario com a inten¢ao da repeticdo de compra do que
do valor heddnico e a mesma intengdo, indicando que os consumidores valorizam os aspetos relacionados com
o utilitarismo da compra. Constatou-se que na geracdo X a medida que o valor utilitario aumenta, aumenta
igualmente a intencdo da repeticdo de compra, indicando que para esta geracdo o valor utilitdrio é um
importante condutor para a repeticio da compra e relacionamento com a marca. Em relacdo a dimensao
utilitaria, concluiu-se que o valor da correlacao entre a Motivacdo Acessibilidade/ Conveniéncia e a Intencao
da Repeticdo de Compra é forte no que a geracdo X respeita. Isto indica que a conveniéncia da compra,
passando por aspetos como a poupanc¢a de tempo e o facto da pessoa poder comprar em qualquer lugar
conduzem a uma intencdo da repeticdo de compra mais destacada nesta geracdo. Relativamente a correlacdo
da motivagao poupanca de custos com a intencdo da repeticdo de compra, os valores pertencentes a geracdo
Z e a geracdo X sdo bastante similares, aludindo a ideia de que o facto das compras pelo website poderem ser
consideras baratas e de se ter poupado dinheiro, tal reforca a intencdo da repeticdo de compra. Na motivagao
oferta disponivel, o estudo permitiu perceber que a geracdo X é aquela onde se verifica um valor de correlacdo
maior entre essa mesma motivacdo e a intencdo da repeticdo de compra. O que indica que para esta geragao a
oferta disponivel é um importante fator para a intencido da repeticdo de compra.

Analisando a informacdo disponivel, verificou-se que a geracdo X é aquela onde se regista uma maior
correlacdo com inteng¢do da repeticdo de compra. Apesar do valor ser considerado fraco, conclui-se que para esta
motivacdo a informagéo sobre os produtos ¢ um “driver” para a inteng¢do da repeticdo de compra. Estes resultados
sdo assim conclusivos com os que foram indicados relativamente a correlagdo entre o valor utilitario e a intengdo da
repeti¢do de compra, uma vez que se verificou que em todos os quatro itens que constroem o valor utilitario, regista-
se sempre uma correlagdo maior na geragao X.

Desta forma, isto indica que a Geracdo X, desta investigacdo, valoriza bastante o utilitarismo na compra. A par
disso, é também relevante assinalar que a gera¢do Y ndo registou qualquer correlacdo maior relativamente as
restantes geracdes em qualquer uma das motivagdes.

Na dimensao hedodnica, a motivagdo Melhor Negdcio para a geracdo X regista um valor mais elevado
comparativamente com a restantes, indicando que existe uma enorme atencao aos saldos e precos mais baixo
por parte dos individuos desta geracao e que se repercute na sua intencdo de compra no futuro. A motivacao
melhor negécio, ndo apresenta um valor de correlacdo elevado na geracdo Z, o que resulta que esta geracao,
neste estudo, é movida pelos valores heddnicos, onde a busca pelo prego baixo ou a existéncia de saldos ndo
afeta a intencdo de compras futuras. As motivagdes heddnicas que mais refor¢am a intengao da repeticdo de
compra sdo a Aventura com maior impacto na intenc¢do da repeticdo de compra para a geragdo Z, sendo que é
na mesma onde se regista um valor de correlacdo mais elevado nas motivacdes Gratificagdo, Papel de
Comprador, Ideia e Social.

Este é mais um estudo com informagdes que refor¢am os estudos ja realizados com este ambito, acrescentando
assim valor e mantendo o tema atual. Para a academia este estudo é importante porque permite verificar o
comportamento de compras das diferentes geragdes e com isso prosseguir com novos estudos que completam
esta investigacdo. Para além disso, este estudo podera servir de mote para a realiza¢do de futuros estudos que
tenham como foco investigar o comportamento de compra de apenas uma gerag¢do e correlaciona-la com
aspetos geodemograficos. Para a Gestdo, este estudo permite as organizacdes que tém no seu ambiente um
canal online ou que tencionam vir a criar a recolha de ideias de como devem abordar esse mesmo canal. Apesar
das respostas obtidas serem referentes a websites que os inquiridos indicaram o estudo permite perceber que
existe uma maior correlagdo do valor utilitario com a intencao da repeticao de compra. Este estudo podera
assim conduzir as marcas a uma melhor avaliacdo do seu publico-alvo e perceber em que motivacdes devem
ter maior atencao e estimulo para a finalizagdo de uma venda e consequente conquista de clientes.
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