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Resumo

A experiéncia de compra tem sido sugerida como um elemento importante no segmento de luxo no
contexto online. Este artigo de revisao de literatura tem como objetivo identificar e compreender o
tema de experiéncia de compra online em websites de luxo e todos os seus possiveis antecedentes e
consequéncias. As interagdes do cliente com o website de uma organizagao criam oportunidades para
experiéncias positivas que podem promover a inten¢do de compra dos consumidores.
Esta pesquisa baseou-se numa metodologia de revisao sistematica de artigos de literatura sobre o tema
abordado, particularmente, a experiéncia de compra online.
Os resultados deste estudo indicam que a intengdo de compra é um dos elementos mais estudados e
relacionados com a experiéncia de compra online.

Palavras-chaves: experiéncia de compra online, consumo de luxo, intengdo de compra online,

mercado de luxo online
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Introdugao

Cada vez mais, o mercado online cresce e nascem assim novas oportunidades de explorar a
distribuicdo e comunicagao como formas de interagdao com os consumidores. Essas interagdes ocorrem
durante as atividades do cliente, como a procura de informagdes da empresa ou do produto, uso dos
servicos online, compra online ou engagement em redes sociais, participacdo em comunidades online ou
atividades de lazer (Rose et al., 2011).

Atualmente, as marcas de luxo procuram novos mercados que lhes permita atingir novos
consumidores e manter o valor tradicional da marca, aumentando e democratizando assim, o consumo
de luxo. Além disso, segundo Bain e Co. (2020), devido a pandemia da Covid-19, no mercado de luxo
apenas o online se manteve resiliente enquanto os modelos tradicionais de lojas fisicas sofreram muitas
consequéncias com a crise.

Muitos estudos relacionam a experiéncia de compra online e o consumo de luxo e podem ajudar
a identificar os seus principais motivadores. Deste modo, este artigo tem como objetivo perceber quais
as possiveis dimensdes da experiéncia de compra online no segmento de luxo e quais as suas possiveis
consequéncias.

Para isso, foi realizado um estado da arte que comega com o consumo luxo, seguido pelo
mercado de luxo online. Por fim, foi abordada a experiéncia de compra online no segmento de luxo.
Metodologia de Investigacao

Esta pesquisa baseou-se numa metodologia de revisdo sistematica de artigos de literatura sobre
o tema abordado, particularmente, a experiéncia de compra online. Depois de uma vasta procura surgiu
a questdo de pesquisa “Quais os fatores que influenciam a inten¢do de compra de luxo online?”. A partir
dai surgiram conceitos como a experiéncia de compra online, a confianga online, risco percebido, valor
percebido, o modelo de adogdo de tecnologia (MAT), teoria da acdo racional (TAR), atitude e intencdo

n o u

de compra online. Foram usadas palavras-chave como “online customer experience”, “online shopping
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experience”, “online luxury experience”, “purchase intention”, entre outras, nas plataformas B-on e
Web of Science de forma a filtrar o contéudo apresentado e fazer uma analise dos autores mais
relevantes e dos citados por eles. Apds terem sido selecionadados alguns artigos, foi feita uma selegao
dos melhores artigos e dos que ndo eram tao relevantes para o estudo, como podemos ver na tabela 1.

Table 1 - Artigos utilizados no estudo

Autores Utilizado Estudo/Conclusdes

Jain (2021) Sim Estuda a relacdo direta entre as percec¢des de
utilidade, facilidade de uso, satisfacdao e
consciéncia de pre¢o com intencdo de compra de
luxo online, e ainda a relagdo indireta entre estas
variaveis através da atitude face a intencao de
compra online, concluindo que todas estas

relages sdo positivas e significativas.

Pavlou (2003) Sim Comprovou que existem relagées entre varias
dimensdes dos modelos MAT e TAR e a intencdo

de compra, e consequente compra.

Ling et al. (2010) Nao Demonstrou que existe relagdo positiva entre as
variaveis de orientagao de compra impulsiva,
orientacdo de qualidade, orienta¢do da marca,
confianca online e experiéncia anterior de

compra online com a intengao de compra online.

Rose et al. (2011) Sim Através do conceito de processo de informagdo
cognitiva, do modelo de MAT e o conceito de
capacidades e percec¢do de controlo, os autores
provam que todos estes fatores estao
relacionados com a experiéncia de compra online
gue, por sua vez, tem consequéncia positiva na
intencdo de recompra online e satisfacao do

consumidor.
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Park et al. (2021) Sim

Estudou a relagdo entre a qualidade percebida e
as dimensdes do valor percebido, a relacdo entre
estas dimensdes com o word-of-mouth nas redes
sociais e o consequente efeito deste fator na
intencdo de compra, mostrando efeitos positivos

entre todas as relagdes.

Shukla (2012) Sim

Estudou as dimensdes de valor percebido em
relacdo a intencdao de compra de luxo, fazendo
comparacdo entre mercados desenvolvidos e em

desenvolvimento.

Walley et al. (2013) Nao

Abordou as dimensdes de valor percebido de
luxo, identificando cinco dimensodes diferentes
dos autores mencionados anteriormente, sendo
estas, afeto, caracteristicas, status, satisfacao e

envolvimento.

O Consumo de Luxo

O termo "luxo" tem origem no latim da palavra "luxus", e significa “excesso, extravagancia”

(Berthon et al., 2009). Segundo Tynan et al. (2010), marcas de luxo referem-se a produtos e servigos de

alta qualidade, caros e ndo essenciais que parecem ser raros, exclusivos, prestigiosos e auténticos, e

oferecem altos niveis de valor simbdlico, emocional e heddnico através das experiéncias do cliente.

A fung¢do do consumo de luxo é destacar uma elite do resto da popula¢do (Martins, 2009). Desta

forma, o seu objetivo é representar uma forma de diferenciacao social e criar uma distancia significativa

entre aqueles que o consomem e os restantes consumidores (Lipovetsky e Roux, 2003). Hemzo e

Manoel (2010) relacionam ainda valores sociais diretamente com atributos como a qualidade, escassez,

exclusividade e raridade para caracterizar a perce¢do do luxo e perceber que ultrapassa assim a

funcionalidade.
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Para haver agregacao de valor a um produto os autores Wiedmann et al. (2007) realgam que é
através da criagdo e investimento nas marcas de luxo, isto porque, o valor percebido do luxo é
impactado por aspetos individuais, sociais, financeiros e funcionais. Com base no estudo de Vigneron e
Johnson (2004), Wiedmann et al. (2007), sugerem 5 dimensGes que caracterizam o consumo de luxo:
1. Financeira
2. Funcional - objetiva e subjetiva. A objetiva representa os beneficios de um produto de
luxo (e.g. qualidade, usabilidade e durabilidade) e a subjetiva é representada pela
relacdo que o consumidor tem com o uso do bem de luxo para seu proveito.
3. Aexclusividade (e.g. raridade e o acesso restrito a produtos)

4. Individual (hedonismo e o eu estendido)

v

Social (desenvolvida pelo consumo de luxo)

O mercado do consumo de luxo segue uma estratégia de expansao de mercados e, por
consequéncia, de atingir novos clientes (Martins, 2009). D'Arpizio et al. (2021) dizem que as mudancas
trazidas pela Covid-19 aumentaram a presenca online das marcas de luxo em todos os aspetos.
Mercado de Luxo Online

Durante muito tempo, o segmento de luxo rejeitou o mercado online. Essa desconsideracao
terminou apenas, segundo Okonkwo (2010), quando as empresas do segmento constataram que o
consumo online representava uma importante parte da rotina dos seus consumidores. Tendo em conta
gue é imperativo para as marcas de luxo manterem a exclusividade e a raridade, o uso da internet como
canal de distribuicdo pode representar uma barreira ao consumo de luxo online, isto porque a facilidade
de acesso aos produtos de luxo pode afetar os conceitos valorizados pelos seus consumidores (Martins,
2009). Marcas como Louis Vuitton e Gucci quando iniciaram a sua presencga online foram extremamente
criticadas por outras marcas de luxo, que afirmavam que essas marcas iriam destruir a imagem

desenvolvida até a data (Okonkwo, 2010).
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Na visdo de Fionda e Moore (2009), o mercado de luxo online tem vindo nos ultimos anos a
crescer significativamente, eles afirmam que é o interesse dos media nas marcas de luxo que fomenta
este crescimento, o que gera notoriedade da marca e torna este tipo de marcas mais reconhecidas e
respeitadas a nivel global. No mercado de luxo, o total de vendas online representaram 49 bilhdes de
euros em 2020, depois de 33 bilhdes de euros em 2019. A percentagem de compras online feitas quase
qgue duplicou de 12% em 2019 para 23% em 2020. O online deve-se tornar o canal lider para compras de
luxo até 2025, alimentando a transformagdo omnicanal (D’Arpizio, 2021).

Segundo Martins et al. (2012), atributos como disponibilidade, eficiéncia, responsabilidade,
cumprimento de compromissos, privacidade, compensac¢do e contato sdo os atributos desejaveis no
consumo online. Chang et al. (2005) também abordam atributos do mercado de consumo online e
destacam trés dimensGes importantes nesse ambiente: as caracteristicas percebidas do website (e.g.,
canal de compras), as caracteristicas pessoais e caracteristicas do produto. Destacam também que ainda
existem incertezas dentro do ambiente online, e essas sdo percebidas pelos consumidores.

Nao obstante do risco que esta associado ao consumo online, existem varidveis que atenuam a
sua percec¢do, como é o exemplo da confianca, e que por sua vez, esta é afetada por aspetos subjetivos
como a experiéncia do consumidor online e a orientacdo de consumo, e aspetos funcionais como a
percecdo de qualidade do website e a confianga técnica (Corbitt et al., 2003). Estes aspetos com a
evolucdo tecnolégica dentro do ambiente online e 0 aumento da seguranga nas formas de pagamento
eletrénico promoveram o desenvolvimento do e-commerce (Zhou et al., 2007).

Experiéncia de Compra Online no Segmento de Luxo

Gentile et al. (2007) definem a experiéncia de compra como aquela com origem num conjunto
de interagOes entre o consumidor e produto, loja, ou parte da organizagao, as quais incitam uma reacgao.
No contexto do comportamento do consumidor, a experiéncia de compra agrega todas as experiéncias

incluindo a procura, a decisdo, a compra, o consumo e o pés-consumo (Verhoef et al., 2009).
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Do ambiente fisico para o online, o conceito de experiéncia de compra nao sofre alteragdo na
sua esséncia e relevancia, mas sim uma adaptacdo (Alves et al., 2018). A experiéncia no ambiente online
pode ser definida como a impressdo do consumidor sobre a empresa online, ou seja, o resultado da
exposicdo do cliente a uma combinagdo de ferramentas de marketing digital (Constantinides, 2004).

Fatores como a percecao de utilidade e facilidade de uso de um website sao identificados no
modelo de adocdo de tecnologia (MAT) de forma a entender como os utilizadores aceitam a tecnologia
(Davis, 1989; Davis et al. 1992), e tém sido associados também a adog¢do de compras online (Geffen,
2003; Geffen et al. 2003; Perea y Monsuwé et al. 2004). O estudo de Cao et al. (2005) desenvolveu uma
estrutura que avalia a qualidade do website e propGe que os determinantes da percec¢do da facilidade
de uso e da utilidade sdo uma série de recursos, como facilidade de pesquisa, capacidade de resposta do
website, capacidade multimédia e a precisdo e relevancia da informacao.

Existe na literatura varias expressdes para a experiéncia de compra online que, embora préxima,
possuem ligeiras diferencas (ver tabela 2).

Table 2 - Expressées para experiéncia de compra online

Autores Expressoes

Nysveen e Pedersen (2004) Internet Experience
Christodoulides et al. (2006) Online Experience

Ha e Perks (2005) Website Brand Experience

Jin e Park (2006) Online Purchase Experience

Khalifa e Liu (2007) Online Shopping Experience

Rose et al. (2011) Online Customer Experience
Tamimi et al. (2003) Consumers’ Online Web Experience

As diferencas entre estas expressoes estd apenas na natureza da experiéncia que esta a ser
explicada, como por exemplo, Nysveen e Pederson (2005) definem Internet Experience como a

experiéncia generalizada de uso da internet e as interagdes do cliente no website. Online Experience é
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definido como o desempenho das funcionalidades do website como a facilidade de uso, a navegacao e a
velocidade. Rose et al. (2011) real¢a as questdes cognitivas e afetivas da experiéncia de compra
relacionado as funcionalidades do website com componentes internas do cliente, como habilidade e
controlo do computador, grau de atencdo e nivel de excitacao.

O objetivo da experiéncia da marca de luxo é recriar um universo dentro do ambiente digital de
uma marca e para isso deve ser replicada a sua identidade Unica, o seu estilo, assinatura e cédigo que
utiliza no offline. E necessario criar um ambiente que agrade a todos os sentidos e resulte numa
experiéncia que faca com que os consumidores fiquem cativados e interessados no website e que
voltem para repetir (Bjorn-Andersen & Hansen, 2011). A intengdo de compra online, segundo Pavlou
(2003), pode ser definida como uma situagdao em que um consumidor esta disposto e pretende fazer
transacgdes online. A intengao de compra também pode ser definida como a intengdo do consumidor de
construir um relacionamento online e ter transa¢des com um e-tailer (Zwass, 1998). As transa¢ées online
consistem em trés etapas que sdo a recuperac¢do da informacdo, a transferéncia da informacdo e a
compra do produto (Pavlou, 2003).

Conclusao

Este artigo permitiu uma melhor compreensdo do conceito de experiéncia de compra online e
uma no¢do do mesmo no contexto do mercado de luxo. Considerando toda a analise realizada, ha
possibilidade também de identificar um conjunto de conceitos que permitem ir de encontro com a

III

questdo inicial “Quais os fatores que influenciam a intengao de compra de luxo online?” e que iriam ser
de interesse para futuras propostas de pesquisas, destancando-se a relagdo entre a experiéncia de

compra online e a intengdo de compra online.
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