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Resumo:

Em um mercado competitivo, a intencdo de recompra € muito importante para a
sobrevivéncia e o desenvolvimento das empresas. Sendo assim, o proposito deste trabalho
foi analisar artigos publicados na base de dado Scielo no periodo de 2008 a 2022, com
assuntos relacionados a intencdo de recompra. Para isso foi aplicado uma pesquisa
bibliométrica na base de dados Scielo, resultando 15 artigos no qual foram analisados. Os
resultados apontam que os consumidores cujas experiéncias de compra sdo positivas
tendem a possuir inten¢Ges de recompra com a mesma empresa de forma positiva. A
intencdo de recompra possui grande importancia no contexto académico e empresarial e,
por este motivo, diversos pesquisadores salientam que ha lacunas para aprofundar o
conhecimento sobre os seus modelos anteriores. Ficando em evidéncia, que a maioria dos
artigos encontrados na base de dados foram com trés autores, mostrando o aumento em
grupos de trabalhos com o tema pesquisado, também um nimero elevado de referéncias
em obras estrangeira, 0 que pode estar relacionada a restricdo de estudos e obras nacionais
sobre o tema.

Palavras-chave: Intencdo de Recompra, Base de Dados, Marketing, Bibliometria.

Abstract:

In a competitive market, repurchase intention is very important for the survival and
development of companies. Therefore, the purpose of this work was to analyze articles
published in the Scielo database from 2008 to 2022, with subjects related to repurchase
intention. For this, bibliometric research was applied in the Scielo database, resulting in
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15 articles in which they were analyzed. The results indicate that consumers whose
shopping experiences are positive tend to have positive repurchase intentions with the
same company. The intention to repurchase is of great importance in the academic and
business context and, for this reason, several researchers point out that there are gaps to
deepen the knowledge about their previous models. It is evident that most of the articles
found in the database were with three authors, showing the increase in groups of works
with the researched theme, also a high number of references in foreign works, which may
be related to the restriction of studies and national works on the subject.

Keywords: Repurchase Intention, Database, Marketing, Bibliometrics.

1 INTRODUCAO

A intencdo de recompra é um fator chave de sucesso para as empresas (CHOU,
SHIH-WEI; HSU, CHIA-SHIANG, 2016; FANG, 2014), sendo ela uma manifestacdo da
lealdade do consumidor (ZBOJA; VOORHEES, 2006; ZHANG et al., 2011). Fazer com
que o cliente permaneca leal a determinada empresa é uma tarefa desafiadora, integrando
a satisfacdo dos consumidores com base em suas transagdes reais e intencdo de recompra
(PEE; JIANG; KLEIN, 2018).

Alguns autores definem a intengdo de recompra como sendo a deciséo do cliente de
se envolver em atividades futuras de compra, quer seja relativa a um produto ou servigo
(HUME; MORT; WINZAR, 2007). Destacam-se alguns trabalhos que evidenciaram a
intencdo de recompra aplicada a diferentes contextos e construtos, incluindo a influéncia
do boca-boca, da lealdade e percepcao de marcas na recompra (VALLEJO; REDONDO;
ACERETE, 2016; CHINOMONA; MAZIRIRI, 2017; PEE; JIANG; KLEIN, 2018;
LIANG; CHOI; JOPPE, 2018). A satisfacdo do consumidor tem sido um conceito central
nas pesquisas de marketing nas ultimas décadas, tendo sido realizados inimeros estudos
sobre o conceito em si, analisando seus antecedentes e implicacGes nas intencdes de
recompra (HEITMANN; LEHMANN; HERRMANN, 2007).

Uma manifestacdo da lealdade do consumidor é a intencdo de recompra (ZBOJA;
VOORHEES, 2006; ZHANG et al., 2011). Segundo a defini¢do de Dick e Basu (1994)
“a lealdade do cliente ¢ vista como sendo a for¢a da relagdo entre atitude relativa de um
sujeito e seu comportamento de compra repetido”.

Neste estudo foi analisado as publica¢fes cientificas nacionais e internacionais
acerca do tema intengéo de recompra publicados na base de dados Scielo, com o objetivo
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de identificar o perfil dos artigos publicados sobre a intencéo de recompra. Pesquisou-se
as caracteristicas e finalidades dos artigos publicados, identificando os indicadores de
publicacdo por instituicdo, periodico, ano e autoria, bem como a metodologia utilizada,
0s contextos pesquisados e as referéncias utilizadas nos artigos.

O artigo se estrutura em cinco etapas descritas sucessivamente: revisao da literatura,

método de pesquisa, analise dos resultados, e as consideragdes finais da pesquisa.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 INTENCAO DE RECOMPRA

Como todo cliente tem valor para uma empresa, cabe ao marketing ndo apenas
atrair novos clientes, mas também reter aqueles que estdo fazendo bons negécios, Kotler
(1998). Segundo Bogmann (2000), fidelizagdo de clientes “é o processo pelo qual um
cliente se torna fiel, isto é, aquele cliente que sempre volta a empresa por estar satisfeito
com os produtos ou servigos oferecidos”. Um cliente satisfeito € o dinheiro de uma
empresa, e eles devem sempre pensar em satisfazé-los ao maximo, pois segundo Kotler
(1998), conquistar um novo cliente custa entre 5 e 7 vezes mais do que manter um atual.

Para Kotler (1998, p. 27), “marketing ¢ um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca
de produtos de valor com outros”. Ainda Kotler (1998), diz que o papel do marketing esta
relacionado aos meios que uma empresa utiliza para alcangar seus objetivos, ou seja, é
preciso uma antecipagdo aos concorrentes, buscando atender determinado segmento de
mercado da melhor maneira possivel.

Pela mesma razéo, Churchill JR., Gilbert e Peter (2000) refere-se ao marketing
como sendo responsavel pelo processo de vendas, visando os beneficios que o cliente e a
empresa irdo receber. Por sua vez, Casas (2006), menciona que “marketing ¢ um processo
muito amplo que requer conhecimento e compreensao de todos os seus componentes”.
Em complemento Armstrong (2007) define marketing como o processo pelo qual as
empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para

capturar seu valor em troca.
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Segundo Kotler e Keller (2006), marketing de relacionamento € um processo
social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0
que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor com
outros. Madruga (2000) destaca que o trabalho académico na area teve inicio na década
de 1980, apesar de a natureza do relacionamento com o cliente existir desde a era pré-
industrial dos seculos XVI1I e XIX, quando 0s comerciantes determinavam suas compras
de determinados bens desde o inicio, a quantidade e a frequéncia para fideliza-los o
maximo possivel. Levitt (1983) descreve as vendas como o inicio de um relacionamento
que deveria ser o inicio de algo duradouro, que ele chama de pés-venda. Ainda diz que a
empresa deve gerenciar o relacionamento assim como a organizagé&o.

Rapp e Collins (1988) aprofundaram mais a ideia de se desenvolver
relacionamentos a partir da primeira venda, visando a fidelidade do cliente no futuro.
Seguindo essa linha, Mckenna (1992) discorre sobre a necessidade de a organizacao
integrar o cliente a empresa, desenvolvendo uma relagédo de troca, beneficios mutuos e
confianga. Segundo Vavra (1992), em um mercado competitivo, a necessidade de
satisfazer os clientes e fideliza-los torna-se fundamental. Com isso a empresa deve estar
atenta aos desejos e necessidades dos clientes, sendo essencial uma boa comunicagéo
entre as partes. Partindo desse principio, Nickels e Wood (1999) enfatizam o marketing
de relacionamento como um processo, e diz que este deve ser duradouro e beneficiar tanto
o cliente como a empresa, dado que o primeiro pode se expressar contribuindo com o
segundo na busca de melhores produtos e servi¢os, uma vez que este saberd o que o cliente
quer.

O marketing de relacionamento consiste na construcao de relagdes satisfatorias no
longo prazo com alguns consumidores, fornecedores e distribuidores, visando reter a
preferéncia destes, além de expandir as relacbes comerciais (KOTLER, 1998). Ainda
Kotler (1998), discorre sobre a importancia da constru¢do de uma “rede de marketing”
nas empresas, onde todos os envolvidos se apoiem e obtenham os beneficios da mesma.

Madruga (2000) corrobora mencionando que o Marketing de relacionamento
definitivamente é atrair, realcar e intensificar o relacionamento com clientes finais,
clientes intermediarios, fornecedores, parceiros e entidades governamentais e néo

governamentais, através de uma visdo de longo prazo na qual ha beneficios matuos.
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Nesse sentido, a Intengdo de Recompra desempenha um papel importante no
processo de tomada de decisdo do consumidor, pois normalmente ele escolhera o produto
que, em sua opinido, tiver a melhor avaliacdo. Oliver (2014) comenta que a satisfagdo é
o implemento do prazer, ou seja, consiste no consumo que completa as necessidades, 0s
desejos e os objetivos do cliente, de acordo com o autor a satisfagdo preenche as
necessidades de quem consome, sendo assim acaba gerando o desejo de recompra no
servico prestado ou no produto adquirido, tornando esse consumidor fiel a marca, Oliver
(2014). A lealdade nesta perspectiva € formada por questdes hedbnicas e utilitarias e se
efetiva pela recompra da mesma marca, produto ou servico, mesmo diante de estimulos
para alternativas de mesma natureza ou de mesmo valor percebido (Oliver, 1999).

A confirmacdo de expectativas estd relacionada com as etapas que 0S
consumidores passam para as intencGes de recompra, as mesmas se caracterizam da
seqguinte forma, segundo Bhattacherjee (2001): a) Os consumidores criam uma
expectativa inicial sobre um produto ou servigo, antes de efetuar a compra; b) Apos 0s
consumidores aceitar e fazer uso de um produto ou servico, eles formam percepg¢des sobre
o0 que foi consumido; ¢) Os consumidores avaliam o que foi consumido em relacdo a sua
expectativa inicial e nessa etapa é confirmada sua expectativa; d) Estabelecem uma
satisfacdo ou apreco, conforme o nivel de confirmacdo e expectativa; e e) Clientes
satisfeitos formam uma intencdo de recompra, enquanto os insatisfeitos interrompem seu
uso. Portanto, o processo de confirmacdo de expectativas possibilita identificar as
diferentes etapas que os consumidores passam e suas expectativas que influenciam na
compra do produto ou servico, demonstrando a importancia da satisfacdo para gerar
intencdo de recompra.

A recompra do consumidor depende de atitudes e do nivel de satisfacdo do
consumidor com compras anteriores gerando as respostas que ocorrem por meio da
desconfirmacdo de expectativas e qualidade percebida (BITNER, 1990; BEARDEN;
TEEL, 1983; OLIVER, 1980; BOULDING, 1993). O conceito de recompra foi definido
por Hellier et al. (2003) como julgamento ou inclinagdo de um individuo para recomprar
determinado produto e/ou servico da mesma empresa, levando em consideracdo as

circunstancias atuais e possiveis circunstancias futuras. Ressalta-se que a recompra é
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influenciada por fatores contingentes, como caracteristicas pessoais, tipo de oferta e
situacdo especifica de compra ou consumo (SOLVANG, 2007).

Por sua vez, Oliver (1999) propde que o ato de recompra de um produto e/ou
servico é precedido da fidelizacdo, pelas quais os compradores passam antes de agir. Vale
ressaltar que a situacdo de compras repetidas pelos consumidores pode ser explicada
basicamente por duas possibilidades. Primeiro, a solucdo iterativa de problemas, onde
problemas persistentes exigem solu¢bes que ja funcionam, evitando investir tempo e
esforco na busca de alternativas ou riscos. Segundo a tomada de decisao habitual, ou seja,
a repeticdo de compras com base em habitos ou rotinas estabelecidas que geralmente
simplificam a vida do consumidor. O comportamento resultante da pratica de compra da
mesma marca, produto e/ou servico da empresa (fornecedor) pode ser fungéo de inércia,
preferéncia, retencdo ou fidelizacdo de clientes (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2008).

Recompra é definida como a vontade individual para realizar outra compra da
mesma empresa, baseada em uma experiéncia prévia (HELLIER et al., 2003; KIM et al.,
2012). Muitas das pesquisas sobre o tema examinam o efeito moderador da intencdo de
recompra na experiéncia passada do comprador (ROSE; CLARK; SAMOUEL; HAIR,
2012), no prego percebido (JIANG; ROSENBLOOM, 2005), na qualidade de servigo, na
satisfacdo, no valor, na confianca e na lealdade (DICK; BASU, 1994; JULANDER et al.,
2003; SODERLUND; VILGON; GUNNARSSON, 2001; MITTAL; KAMAKURA,
2001; ZBOJA; VOORHEES, 2006), desempenho (BLUT et al., 2015; ALVES, 2016;
MITTAL; ROSS; BALDASARE, 1998).

Alguns autores argumentam que a recompra € uma dimensdo da lealdade
atitudinal, onde as preferéncias e intencGes cognitivas e emocionais dos consumidores
tornam-se relevantes para verificar o desejo do consumidor de recomprar um produto e/ou
servigo. Positivo ou satisfatorio (GOMMANS; KRISHNAN; SCHEFFOLD, 2001;
PARASURAMAN; ZEITHAML; MALHOTRA, 2005). Assim, Oliver (2014) afirma que
a lealdade € o compromisso de um individuo (consumidor) de recompra ou ofertas futuras
de uma determinada marca, produto e/ou servicgo, independentemente do contexto ou dos

esforcos de marketing de um concorrente.
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Dessa forma, consumidores que pretendem continuar a ter relacionamento com a
marca e com a comunidade terdo maior tendéncia a mostrar mais comportamentos
relacionados ao mercado, como comportamento de recompra da marca (ALGESHEIMER
et al., 2005). Por outro lado, recompra ndao € o mesmo que lealdade porque a lealdade
pode ser definida com base em conceitos comportamentais e atitudinais ou ambos. No
entanto, as compras repetidas também sdo moderadas por fatores de contingéncia, como
caracteristicas individuais, circunstancias e situacdes especificas que ocorrem no
momento da compra White e Yanamandram (2007).

Algumas evidéncias mostram que a recompra é reflexo da percepcdo de que o
préprio consumidor tem certa tendéncia quanto a probabilidade de recompra de uma
empresa ou marca (OLIVER, 1999, 2014; LOPES; TEIXEIRA; MORETTI, 2012). O
comportamento de recompra do consumidor € um dos fatores mais importantes que
podem levar as empresas a uma maior lucratividade e lucratividade no longo prazo
(NOYAN; SIMSEK, 2012; FRANK et al., 2014). Além disso, pode ser considerado como
uma possivel fonte de reducdo de custos e um meio de crescimento de mercado para as
empresas a partir de sua atual base de clientes (AHMED et al., 2011).

Consumidores com alta recompra requerem menos investimento em marketing,
pois ja estdo propensos a renegociar com a empresa (FORNELL et al., 2005), o que torna
a empresa mais lucrativa, pois ha mais recursos financeiros, tempo e esforco para adquirir
novos clientes do que para reter clientes existentes (REICHHELD; SASSER, 1999;
TSAI; HUANG, 2007). De fato, a retencdo de clientes com base na recompra é muitas
vezes vista como um meio de obter uma possivel fonte de vantagem competitiva (TSAI;
HUANG, 2007). Consumidores com alta recompra em empresas tendem a pagar pregos
mais altos porque geralmente sdo menos sensiveis a precos; eles tendem a comprar mais
e obter referéncias positivas sobre a empresa, sua marca e seus produtos e/ou servicos
(NGOBO, 2004).

3 METODOLOGIA

Este estudo tem por caracteristica uma pesquisa bibliométrica, de carater

descritivo, que busca analisar o que esta sendo publicado, na base de dados Scielo, de



FRANZEN, Renan. DE LIMA, Vinicius Zanchet. TARTAROTTI, Lucas. DOS ANJOS, Fernando.
Analise Bibliométrica Sobre a Intengdo de Recompra na Base de Dados Scielo no Periodo de
2008 a 2022Revista Interdisciplinar Cientifica Aplicada, Joinville/SC, V.18, n2 2, p.01- 26. TRI |
2024. ISSN 1980-7031.

mais relevante sobre a intencdo de recompra. Esta pesquisa é descritiva, exige do
investigador uma série de informag6es sobre o que deseja pesquisar (HAIR, 2005; DIAS
etal., 2017). A pesquisa descritiva pode ser entendida como aquela que visa descrever ou
definir um dado fendmeno (BIRKS et al., 2013).

Pesquisas de natureza bibliométrica sdo comuns na literatura (VIEIRA, 1998;
BREI; LIBERALLI, 2004; KOVACS et al., 2008; HERNANDEZ; MAZZON, 2012; DE
MUYLDER et al, 2012; DE LIMA; EBERLE; BAGGIO, 2016). A pesquisa
bibliométrica no encadeamento do discurso da producdo académica € de extrema
importancia porque se torna a base para revisoes da literatura, relacionando os principais
artigos, autores e listas de pesquisas decorrentes na academia (DE LIMA et al., 2015;
DIAS et al., 2017).

Para o desenvolvimento da pesquisa, acessou-se a base dados da Scielo, que se
destaca por ser fonte de dados referencial multidisciplinar, ou seja, dividida por muitas
disciplinas ou pesquisas. O primeiro passo da pesquisa foi analisar na base de dados
Scielo quantos assuntos haviam, relacionado a “inten¢do de recompra” e “recompra”,
onde estavam sendo mencionados em titulos e resumos das pesquisas. Buscou-se a
tradu¢do mais adequada das expressdes “ intencdo de recompra” e “recompra” para a
lingua inglesa, visto que, na base de dados, a busca é realizada pelo termo em portugués
e inglés. Foi realizada a traducdo on-line pelo Google Tradutor

(http://translate.google.com.br/), e resultaram em “repurchase intentions” e

“repurchase”.

Em seguida, acessou-se a base de dados da  Scielo,

(http://www.scielo.org/php/index.php). A primeira etapa da pesquisa nessa base de
dados consistiu em verificar se 0 assunto era atual, e qual a recorréncia das publicagdes.
Diante disso, foi realizada, na base de dados da Scielo, uma busca pelos termos “ inten¢ao
de recompra” e “recompra” e em inglés “repurchase intentions” e “repurchase”, que
estavam presentes nos titulos e resumos das publicac¢Ges. Foi pesquisado em todos 0s anos
de publicacdo da base, para que ndo houvesse limite de periodo para a pesquisa, sem
restricBes quanto ao pais de origem das publicagdes.

Foram achados 18 publicagdes de “intencdo de recompra” entre os anos de 2008

a 2022. A Figura 1 apresenta um grafico com ordem cronologica das publicacGes feitas.


http://translate.google.com.br/
http://www.scielo.org/php/index.php).
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Ap0s, realizou-se o download em formato Adobe Reader (pdf) desses artigos e a
leitura dos mesmos, verificou-se, portanto, que o conteudo de trés deles ndo estava em
consonancia com a tematica intencdo de recompra de um mesmo produto e/ou servico
por parte do consumidor e/ou cliente, por isso foi excluido, o que totalizou um numero
de 15 artigos para andlise.

As formas de andlise foram definidas da seguintes formas: objetivo/fidelidade,
ano de publicacdo, periodo, autoria, tipo de pesquisa, método de coleta de dados,
segmento de pesquisa, bibliografia e natureza da pesquisa. Neste trabalho, foi usado o
método analitico descritivo (GIL et al., 2002), para verificar com que frequéncia um fato

ocorre, com o auxilio do programa Microsoft Excel.

Figura 1: Artigos publicados sobre Intencéo de Recompra

3 .
2 .
1- l l

Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
2008 2011 2012 2013 2017 2019 2021 2022
m Intencdo de Recompra 1 1 4 1 3 4 1 3

Fonte: Scielo (2022).

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 CARACTERIZACAO DOS ARTIGOS

O Quadro 1 apresenta as caracteristicas dos artigos da amostra, considerando

titulo, ano de publicacdo, autoria e assunto/objetivo.
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Quadro 1: Caracterizacdo dos artigos

N° Titulo Assunto/Objetivo Autores Ano

A recuperagdo de

Servicos
Examinou a recuperacao de servicos sob
como ferramenta de . o Santos,
1 uma perspectiva estratégica, como 2008
relacionamento e seu Fernandes

_ ) ferramenta de relacionamento
impacto na confianga e

lealdade dos clientes

Efeitos do controle nas Analisou o impacto dos controles
intencGes comportamental, cognitivo e de deciséo, Pacheco,
2 comportamentais dos nas intencdes de recompra e de boca a Santos, 2012
consumidores boca positivo apds compras Lunardo
insatisfeitos insatisfatorias

. . Buscou compreender se existe uma
Efeitos curvilineares da
sequéncia nos estagios da lealdade e Vieira
lealdade no
3 quais efeitos, curvilineares versus Afonso 2012
comportamento do . .
lineares, explicam melhor o

consumidor
comportamento de recompra.
Testou um novo modelo em que a
relagdo entre as varidveis ambientais da
Valores de compra loja (ambiente fisico, organizacéo,
heddnico e utilitario: os sortimento e atendimento dos o
o Teixeira,
4 antecedentes e as vendedores) e as variaveis de resultado 2012
~ . N Hernandez
relagcBes com 0s do varejo (satisfagdo com a compra,
resultados do varejo intencdo de recompra e intengdo de boca
a boca) é intermediada pelos valores de
compra heddnico e utilitario.
Valor de compra ) 3
. 3 Analisa-se a relagéo entre valores de
hed6nico ou construgéo L . Lopes,
o compra heddnicos e utilitarios, Lo
e sua influéncia no o i 3 Teixeira,
5 ) satisfacdo, boca a boca e intencdo de ) 2012
varejo: resultados de . Moretti
recompra por meio de um modelo
um levantamento no .
. desenvolvido
setor de construcéo civil
Antecedentes da Compreender o fendmeno que leva o Mil
ilan,
Intencdo de Recompra consumidor a ter a intencdo de )
6 ) Lima, 2017
de uma marca de recomprar o produto certo e/ou o servigo
Eberle,

SmartPhones de uma marca
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De Toni
The Relationship
Between Satisfaction . . )
. ) O artigo examina quais fatores afetam a
with Complaint y o
) relacdo entre a satisfacdo dos Nagel,
7 Handling and ) ) 2017
) consumidores com o gerenciamento de Santos
Repurchase Intentions: . . .
) ) reclamac0es e as intengdes de recompra
Detecting Moderating
Influences in E-Tai
Analisar o impacto destes construtos
sobre a intencdo de recompra de
Papel Moderador da smartphones de duas marcas, identificar Milan,
Marca e Mediacdo do a moderacdo da marca sobre as relacdes De Toni, 2017
Valor Percebido na do modelo tedrico e identificar a Lima,
Intengdo de Recompra mediacdo do valor percebido sobre a Eberle
percepcao do nivel de preco e a intencdo
de recompra
O estudo teve como objetivo analisar as
relages entre os construtos seguranca,
3 privacidade, qualidade das informagdes,
Intencéo de recompra . Eckert,
confianca e propaganda boca a boca .
9  no contexto de compras . o Mildo, 2019
) eletrénica (e-WOM) positiva como
on-line . B Toni
antecedentes da intengdo de recompra
dos consumidores no contexto de
compras on-line
y Anaélise sobre até que ponto as
Intencdo de recompra o ) L
o . avaliacOes de atributos e valor heddnico . .
condicionada a . o Deliberali,
) . e de utilidade e satisfacdo interagem com 3
10 confianca econdmica ) . L Brandao, 2019
o ) a confianca econdmica e a satisfacdo
nos distritos de varejo ) . Bizarrias
o para influenciar o desempenho e a
de rua principal ) 3
intengdo de recompra
O efeito da motivacdo O estudo avalia o efeito das motivacdes
de consumo na heddnicas e utilitarias na percepcéo da
Munaro,
percepcao dos atributos atmosfera e qualidade do servico, na ]
. o . B Martins, 2019
da loja de presentes em  satisfagdo e na intengdo de recompra em
Kato

lojas de varejo de joias uma rede varejista brasileira de

e sua influéncia na joalherias de prata
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intencdo de recompra

O objetivo desta pesquisa é estudar trés

sinais (reputacao do funcionario, design

Reducdo da distancia do site e seguranga) da estrutura da San-
entre a gestéo da gestdo da experiéncia do cliente que Martin, 2019
experiéncia do cliente e podem motivar a satisfacéo e a intencéo Jiménez,
as compras com celular ~ de recompra do comprador por celular. Puente
O papel moderador da distancia
percebida do varejista é explorado.
Efeitos da Satisfacdo,
Confianca e seus Estudo buscou analisar os efeitos da Boueri,
13 Antecedentes da satisfacdo, confianca e seus antecedentes  Ferreira, 2021
Intencdo de Recompra na intencdo de recompra online Falcio
Online
Electronic Technical Este estudo analisou a relagéo entre a Vieira
Assistance services qualidade percebida dos servigos de .
Araujo,
quality: mediation role assisténcia técnica de equipamentos )
. L ] Aguiar, 2022
of brand image and eletrdnicos com a intencdo de recompra, c
osta,
satisfaction on com o modelo de mediacéo serial de
. . . Policarpo
repurchase intention satisfacdo e imagem de marca
. o Esta pesquisa tem como objetivo
Service provision N
) ) explorar como a manutencéo das
during the Covid-19 ) _ Glasenapp,
) relac6es dos clientes com os prestadores
pandemic: Impact on . ) Rohden,
15 ) de servigos durante a pandemia de 2022
customer well-being ) ) Dorneles,
Covid-19 afeta 0 bem-estar dos clientes e
and repurchase Pizzutti

intention

as intencdes de recompra para o periodo

pos-pandemia.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao analisar os assuntos e 0s objetivos dos artigos percebe-se que quatro deles
aborda como tema central da pesquisa intengdo de recompra. J& os demais artigos
pesquisados tiveram outros objetivo central da pesquisa (satisfacdo, valor percebido,
propaganda boca a boca, lealdade, comportamento e confianca), relacionando-os com a
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intencdo de recompra. Inclusive, em alguns estudos, a inten¢do de recompra foi tratada

como uma dimens&o do construto lealdade (OLIVER, 1999).

4.2 ANO DE PUBLICACAO

Ao se analisar a quantidade de artigos publicados referente ao assunto: intengédo
de recompra na base de dados Scielo, nota-se que as publicacGes tiveram inicio no ano de
2008 e que 0 numero de publicacdes foi varidvel sendo mais expressiva nos anos de 2012
(27%) e 2019 (27%), e inexistente nos anos de 2009, 2010, 2014, 2015, 2016, 2018 e
2020 (Tabela 1).

A média das publicacdes foi de 2,5 publicacdes ao ano, o que pode ser considerada

uma média baixa.

Tabela 1: Quantidade de trabalhos publicados

Ano Frequéncia (N°) Percentual (%)
2008 1 7

2012 4 27

2017 3 20

2019 4 27

2021 1 7

2022 2 13

Total 15 100

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.3 VOLUME DE PUBLICACOES POR PERIODOS

O numero de artigos por ano de publicagdo variou consideravelmente em um
periodo de 6 anos, foram 15 publicacfes pesquisadas, com maiores publicacdes na REAd
(Revista Eletronica em Administracdo), conforme Tabela 2.
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Tabela 2: Periddicos

Publicacao Frequéncia (N°) Percentual (%)

RAE- Revista de
Administragdo de 2 13

Empresas

RAM — Revista de
Administragéo 2 13
Mackenzie

REAd- Revista
Eletrbnica em 3 20

Administragéo

BBR — Brazilian
) ) 2 13
Business Review
Revista Brasileira de
o 2 13
Gestdo de Negocios
RAC- Revista de
Administragéo 1 7
Contemporanea
Organizacdo &
g ! ¢ 1 7
Sociedade
Perspectivas em . .
Ciéncia da Informacéo
Revista de
o 1 7
Administragdo UFSM
Total 15 100

Fonte: Elaborado pelo autor.
4.4 CARACTERISTICAS DA AUTORIA
A Tabela3 mostra as caracteristicas da autoria, destacando que a maioria dos

artigos, 47%, tém trés autores; 27%, com Quatro autores, 20% dois autores; e 7 %, com

uma unica autoria, conforme apresentado abaixo.
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Tabela 3: Caracterizacao da autoria dos artigos selecionados

Numero de Autores Frequéncia (N°) Percentual (%)
Um Autor 1 7
Dois Autores 3 20
Trés Autores 7 47
Quatro Autores 4 27
Total 15 100

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.5 ABORDAGEM DA PESQUISA

Observa-se na Tabela 4, que a maioria dos artigos da amostra caracterizaram-se
como quantitativos (80%), uma forte caracteristica de estudos com Marketing que
predomina o objetivismo. Logo apos, estdo as abordagens que envolvem, no mesmo
estudo, os dois métodos, qualitativo e quantitativo (13%) e, por fim, artigos apenas

empregando a abordagem qualitativa (7%).

Tabela 4: Abordagem da pesquisa

Abordagem da Pesquisa Frequéncia (N°) Percentual (%)
Quantitativo 12 80
Quantitativo e Qualitativo 2 13
Qualitativo 1 7

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.6 METODO DE COLETA DE DADOS

Verificando o método de coleta de dados, e identificou-se que a maioria envolveu
questionarios, seguida de entrevistas e observacdo. Para se obter um melhor resultado,
alguns artigos utilizaram questionarios e entrevistas no mesmo estudo, por isso, buscou-

se evidenciar apenas a frequéncia dessa variavel entre a amostra de artigos na Tabela 5.
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Tabela 5: Método de coleta dos artigos selecionados

Método de Coleta de Dados Frequéncia (N°)
Questionarios 11
Entrevistas 4
Observacdo 1

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.7 TECNICAS DE ANALISE DOS DADOS

Destaca-se que a técnica de analise dos dados, em alguns artigos, 0s pesquisadores
utilizaram mais de um método, contudo, buscou-se demonstrar apenas as frequéncias
dessa variavel entre a amostra da pesquisa. Na Tabela 6, observa-se que a maioria dos
artigos analisados se utilizou técnica de analise de dados estatisticos como meio de atingir

0s seus resultados. Os demais se valeram de analise documental.

Tabela 6: Técnica de analise de dados

Técnica de analise de Dados Frequéncia (N°)
Estatistica 13
Documental 2

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.8 CONTEXTO DA PESQUISA

Na Tabela 7, apresentam-se 0s contextos de aplicacdo das pesquisas apresentadas
nos artigos, destacando a tematica da intencdo de recompra. Verifica-se que as principais

areas de pesquisa séo instituicbes financeiras, telefonia e comércio varejista online.
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Tabela 7: Segmento de Pesquisa

Segmento de Pesquisa Frequéncia (N°)
Turismo 1
Moveis 1
Instituicdo Financeira 4
Transporte Aéreo 2
Instituicdo de Ensino Superior 1
Telefonia 3
Varejo 1
Comércio Varejista on-line 3
Software 2
Vestuario 1
Eletrodomésticos 1
Construcédo 1

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.9 REFERENCIAS UTILIZADAS

Observa-se na Tabela 8 por fim que, nos 15 artigos pesquisados, foram
referenciados 884 autores, sendo que destes, 5 %, sdo referéncias nacionais e 95% séo
estrangeiras. Ficando em evidencia que, ainda é restrita a producdo cientifica e tedrica
acerca da intencdo de recompra no Brasil. Com relacdo as referéncias utilizadas nos

artigos, percebeu-se que o numero médio foi de 59 referéncias por artigo.

Tabela 8: Volume de Referéncias Utilizadas

Bibliografia Frequéncia (N°) Percentual (%)
Referéncias Nacionais 45 5
Referéncias Internacionais 839 95
NUmero de Referéncias 884
Namero de Artigos 15
NUmero Médio de Referéncias 59

Fonte: Elaborado pelo autor.
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4.10 QUADRO RESUMO

A bibliometria realizada na base cientifica da Scielo auxiliou na identificacao de
varias falhas para o desenvolvimento de pesquisas futuras em torno da tematica intencédo

de recompra. A Tabela 9 apresenta resumidamente, as caracteristicas predominantes das

publicacdes.
Tabela 9: Perfil das Publicacbes Analisadas
Indicadores Caracteristicas
Anos com maiores numeros de PublicacGes 2012 e 2019
Periddico RAEd — Revista Eletronica em Administracdo

Namero de Autores Quatro Autores
Abordagem da Pesquisa Quantitativo

Método de coleta de Dados Questionarios

Segmento de Pesquisa Institui¢des Financeiras
Técnicas de analise de Dados Estatisticas
Bibliografia Referéncias Internacionais

Fonte: Elaborado pelo autor.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com base no objetivo deste estudo em analisar as publicagdes cientificas na base
de dados da Scielo, com abordagem do tema intencdo de recompra, foi concluida. O
estudo mostrou que, as analises realizadas nos 15 artigos selecionados, apresentaram
contribuices relevantes ao tema, porem, ainda é necessario o desenvolvimento de novos
estudos em torno da intengdo de recompra (OLIVER, 2014; LIN; LEKHAWIPAT, 2014).
Com as leituras dos artigos apresentados e seus objetivos, observou-se que grande parte
n&o aborda a intencao de recompra como o construto central na pesquisa, apenas relaciona
como consequente de outros temas complementares. Necessitando de pesquisas que

busquem entender como a intencao de recompra é constituida, apresentando dimensoes
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de confiabilidade, emocbes e sentimentos em que a intengdo de recompra pelo
consumidor ou cliente aconteca por influéncia de alguns fatores, como qualidade e
satisfacdo (BELK, 1985; BAGOZZI; BAUMGARTNER; YI, 1989; SODERLUND;
VILGON; GUNNARSSON, 2001), Wen, Prybutok e Xu (2011), corroborados por
Ashraf, Thongpapanl e Spyropoulou (2016), os quais atestam que tanto fatores utilitarios
(facilidade de uso e utilidade percebida), fatores hedonicos (prazer percebido) quanto
fatores sociais/psicologicos (confirmacdo, satisfacdo e confianca) influenciam na
intencdo de recompra.

Tratando-se de um tema relativamente importante na atualidade (HELLIER et al.,
2003; ZHANG, 2009), com amplas possibilidades e oportunidades de estudos, se
percebeu que a intencdo de recompra é pouco explorada na base de dados Scielo.

Com as analises realizadas, sendo um perfil relacionado ao Marketing € possivel
observar a grande diferenca entre as abordagens das pesquisas quantitativas e qualitativas,
com maior enfase na quantitativa, com isso a maioria dos artigos pesquisados utilizaram
questionarios como meio de coletar os dados. Nota-se também pelos pesquisadores mais
um aspecto de Marketing, utilizaram vérias analises estatisticas para atingir os seus
resultados.

Como foi destacado por Da Silva (2002), a imagem do pesquisador isolado faz
parte do passado, sendo, cada vez menos frequente em pesquisas cientificas. A tipologia
dos autores propds identificar se os artigos publicados com o tema intencdo de recompra
possuem caracteristicas de um ou mais autores. Se obteve resultado que os artigos com
dois, trés e quatro autores se destacaram entre os artigos selecionados, refletindo uma
relevancia de grupos de pesquisadores na area (HSU et al., 2014). Destaca-se que, apesar
da relevancia da tematica intencdo de recompra se tratar de um assunto relevante, é ainda
iniciante o tema intencdo de recompra nacional.

O interesse pela intencdo de recompra mostra-se prospero em mercados
competitivos, mostrando a necessidade de mudangas estratégicas que devem ser
direcionadas aos clientes e consumidores, atendendo suas necessidades e seus desejos.

Mesmo que na academia e no meio profissional de Marketing a experiéncia do
cliente venha ganhando espaco e reconhecimento, € dificil demonstrar a sua contribuigéo

no retorno do investimento, bem como compreender o0 seu impacto no comportamento de
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lealdade (DICK; BASU, 1994), como a intengdo de recompra e a recompra de servigos
(JONES; TAYLOR, 2007). Teorias seminais de marketing e comportamento do
consumidor foram desenvolvidas e publicadas, principalmente com a contribuicdo dos
trabalhos de (KOTLER, 1967; HOWARD; SHETH, 1969).

Em suma, na atualidade um especto estratégico a ser considerado, € que as
empresas devem ter como foco nos relacionamentos de seus clientes, incentivando-os a
recomprar novamente um mesmo produto ou servi¢o, permitindo demonstrar aos clientes
guanto a empresa 0s considera por terem a escolhido.

Como ocorrem nas demais pesquisas, também se obeteve as suas limitagcdes. O
fato de a pesquisa ter dados realizados apenas na base de dados da Scielo limitou muito
o0 estudo. Se as buscas fossem estendidas a outras bases de pesquisas (Scopus ou Science
Direct), a quantidade de artigos localizados poderia ter tomado uma proporcéo maior,
podendo a analise ter sido complementada com outros estudos. Outra limitacdo
identificada é que houve uma predominancia de artigos nacionais e bibliografia
internacional na base investigada, mesmo quando houve a busca com o termo em inglés
“repurchase intention”, salientando a existéncia de espago para desenvolvimento de
novos estudos.

Sugere-se como recomendacdes de pesquisas futuras buscar publicacdes em
outras bases de dados nacionais e internacionais, o que pode trazer novos conteudos ao
tema que esta sendo pesquisado. Por fim, recomenda-se a replicacdo desta pesquisa em

outras areas do conhecimento.
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