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Resumo

Esta dissertacdo aborda a necessidade urgente de as empresas se diferenciarem nos
mercados atuais e no contexto de competitividade global, apostando na inovagao. Em
particular, foca-se na importancia de Inovacio de Modelo de Negocio (IMN) para a
sustentabilidade e competitividade organizacional. O estudo visa aprofundar o conhecimento
dos antecedentes de IMN e explorar o perfil dos consumidores da Geragao Z (Gen Z), que
sdo 0s primeiros a nascer e crescer na era digital, e as suas expectativas de IMN. O estudo
testou dez fatores apontados pela literatura como importantes para os individuos desta
geragdo como consumidores e identificou sete atributos valorizados pela Gen Z na IMN.
Por meio de um questionario, os dados foram recolhidos de uma amostra nao probabilistica

de individuos nascidos entre 1995 e 2010.

A pesquisa destaca a importancia da tecnologia e da personalizacio em novas ofertas, a
relevancia da conveniéncia em novos canais e o peso dos valores corporativos e da interacao

empresa-cliente em novas relagoes.

As descobertas deste estudo contribuem para a literatura ao fornecer informag¢oes sobre
as preferéncias dos consumidores da Gen Z e importantes implicagdes para as empresas que

desejam inovar os seus modelos de negdcio para melhor satisfazer esta geragao.

Palavras-chave: Modelo de Negocio, Inovagao, Inovagao de Modelo de Negocio,
Geracao Z, Perfil de consumidor



Abstract

This dissertation addresses the urgent need for companies to differentiate themselves in
current markets and in the context of global competitiveness by investing in innovation. In
particular, it focuses on the importance of Business Model Innovation (BMI) for
organizational sustainability and competitiveness. The study aims to deepen the knowledge
of the antecedents of BMI and explore the profile of Generation Z (Gen Z) consumers, who
are the first to be born and raised in the digital age, and their expectations of BMI. The study
tested ten factors suggested by the literature as important to the individuals of this generation
as costumers and identified seven attributes most valued by Gen Z in BMI. Using a
questionnaire, data was collected from a non-probabilistic sample of individuals born

between 1995 and 2010.

The research highlights the importance of technology and personalization in new
offerings, the relevance of convenience in new channels and the weight of corporate values

and company-client interaction in new relationships.

The findings of this study contribute to the literature by providing insights into the
preferences of the Gen Z consumers and important implications for companies that want to

innovate their business models to better satisfy this generation.

Keywords: Business Model, Innovation, Business Model Innovation, Generation Z,
Customer Profile
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1. Introducgao
As exigéncias dos mercados atuais, assim como a competitividade global entre
organizagoes ditam a necessidade urgente destas se diferenciarem. Esta diferenciacio pode
passar pela aposta na inovagao nas organizagoes, como fator chave para a sustentabilidade e

competitividade das mesmas (Latifi et al, 2021).

A Inovacao de Modelo de Negocio (IMN) é importante para as organizacdes e para a
academia pela sua relacio com a criacdo de valor, a performance e a vantagem competitiva
(Zott et al, 2011). Estima-se que uma IMN produza quatro vezes mais retorno para as

organiza¢oes do que uma inovagao de produto (Bashir & Verma, 2017).

A literatura sobre IMN tem-se debrugado sobre 4 principais dimensoes (Foss & Saebi,
2017): (1) a conceptualizacdo do proprio conceito; (i) a IMN como um processo de mudanca
organizacional, ou seja, as capacidades que as organizag¢oes devem ter para levar IMN com
sucesso; (1if) a IMN como um resultado, isto é, o estudo do surgimento de novos MNs em
determinadas industrias e contextos e (iv) as consequéncias da IMN, com foco nos efeitos

na performance das organizagoes.

Com esta dissertagao pretende-se complementar a literatura existente, aprofundando o
conhecimento acerca dos antecedentes de IMN (Foss & Saebi, 2017). As mutantes
necessidades e os diferentes perfis de consumidores constituem um importante driver para a
IMN. Neste contexto, um valioso indicador do perfil de consumidor ¢ a sua geracao (Strauss
& Howe, 2009). A mais nova das geragdes — Geragao Z (Gen Z) — é a primeira a ser nascida
e criada na era digital (Dolot, 2018), moldada por uma onda sem antecedentes de mudangas
socials e tecnologicas. No entanto, poucos sao ainda os estudos que se debrucam sobre ela
(Dolot, 2018). Bridgeman at al (2020) sugerem que pesquisas futuras sobre a Gen Z sdo
necessarias para entender mais detalhadamente as suas crengas, valores e comportamentos,

bem como o seu impacto na sociedade e as implicagdes para as empresas.

Com esta dissertagao pretende-se explorar o novo perfil de consumidores da Gen Z e que
fatores os individuos desta geracio pretendem ver refletidos na IMN levada a cabo pelas
empresas, respondendo a questao: “De gue forma é que as empresas devem inovar os seus MNs de
Jforma a melhor satisfazer os individunos da Gen Z?” Para isso, serdo auscultados individuos desta
geragao, por forma a percecionar que atributos valorizam e procuram ver refletidos na IMN

levada a cabo pelas empresas, enquadrados nas reputadas subdimensoes de IMN propostas



por Clauss (2017) - nomeadamente nas integradas na dimensao de Inovagao da Proposta de

Valor - e derivando importantes recomendagdes para as empresas.

Esta dissertacio compode-se pela revisaio da literatura (capitulo 2), seguindo-se da
metodologia de investiga¢ao (capitulo 3), onde se descreve a forma como a pesquisa foi
realizada, incluindo os processos de recolha de dados e os métodos estatisticos utilizados
para os analisar. A analise de dados e as técnicas utilizadas para garantir a validade e
confiabilidade dos resultados (capitulo 4) é seguida pelos resultados do estudo (capitulo 5),
onde sdo interpretados os dados recolhidos na pesquisa, e finalmente as considera¢oes finais
(capitulo 6), onde se detalham as principais contribui¢des e limitagdes do estudo e se
apontam futuras direcGes de pesquisa nesta area. Segue-se ainda as referéncias bibliograficas

(capitulo 7) e os anexos (capitulo 8).

2. Revisao de literatura

2.1. Modelo de Negocio

O conceito de Modelo de Negocio (MN) é amplamente utilizado na literatura académica
e na vida das empresas, e a generalizagido do seu uso parece estar intrinsecamente ligado as
empresas de base tecnolégica — o surgimento das novas tecnologias de informacao (TIC) e
o aparecimento da Internet provocaram um boost na utilizagao e proliferagao deste conceito
(DaSilva & Trkman, 2014). Desde a década de 1990 que, com difusio da utilizagdo da
Internet, as empresas tém encontrado novas formas de fazer negbcios e de gerar valor, o que

provocou na comunidade académica um enorme interesse no estudo deste tema (Massa et

al, 2017).

A primeira utilizacao do conceito de MN numa publicagao cientifica foi em 1957, num
paper redigido por Bellman et al. (1957), que aborda a utilizagao de um jogo para a formagao
de equipas em ambito empresarial. Em 1960, ¢ publicado o primeiro artigo cientifico com o
termo MN no titulo “Educators, Electron, and Business Models: A Problem in Synthesis”,
paper da autoria de Jones (1960). Desde entdo, a investigacio sobre este tema tem vindo a

aumentar (Grabowska & Saniuk, 2022).

A Figura 1 mostra o nimero de artigos cientificos sobre o tema de MN publicados na
base de dados Web of Science entre 1996 ¢ 2021 (Grabowska & Saniuk, 2022). De facto,

podemos concluir um surgimento de publicagdes cientificas sobre este tema no final da



década de 1990 e observar um crescimento sustentado nos dltimos 20 anos - sendo que,

desde 2015, o numero de publica¢des anuais nesta area excede 1 milhar.
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Figura 1 - A dindmica de crescimento de artigos publicados na base de dados WoS desde 1 de janeiro de 1996 até 31 de

outubro de 2021 no campo de Modelo de Negécio. Fonte: Grabowska, S., & Saniuk, S. (2022)

Nestas publicagdes, é possivel encontrar varias definicbes para o conceito de MN, nao

sendo ainda consensual a definicio do termo - ver Tabela 1.

Autor Definigdo
Timmers “Us an architecture for the product, service and information flows, including a description
of the varions business actors and their roles; is a description of the potential benefits for the
1998, p. 4 . ) . L
( P4 various business actors; is a description of the sources of revenue”
Amit & Zott “depicts the content, structure and governance of transactions designed so as to create value
(2001, p. 511) through the exploitation of business opportunities”
, P
Chesbrough &
Rosenbloom “the henristic logic that connects technical potential with the realization of economic valne”

(2002, p. 529)

Magretta
(2002, p.4)

customers at an appropriate cost”

“Stories that explain how enterprises work. A good business model answers Peter
Drucker’s age old questions: Who is the customer? And what does the customer value? It also
answers the fundamental questions every manager must ask: How do we mafke money in this

business? What is the underlying economic logic that explains how we can deliver value fo




Autor

Definigédo

Morttis et al

(2005, p.727)

“Us a concise representation of how an interrelated set of decision variables in the areas of
venture strategy, architecture and economics are addressed to create sustainable competitive

adyantage in defined markets.”

Johnson et al.

(2008, p. 60)

“onsist of four interlocking elements, that, taken together, create and deliver valne”

Teece

(2010, p.173)

“articulates the logic, the data and other evidence that support a valne proposition for the

customer, and a viable structure of revenues and costs for the enterprise delivering that value”

Sorescu et al

(2011, p. 4)

“a well-specified system of interdependent structures, activities, and processes1 that serves
as a_firm’s organizing logic for value creation (for ifs customers) and value appropriation (for

itself and its partners)”

Wirtz et al.

2015 (p. 39-40)

“Simplified and aggregated representation of a company's relevant activities and

interactions.”

Tabela 1: Lista de defini¢des de Modelo de Negocio encontradas na literatura. Fonte: Elaboracio Prépria

No entanto, as diversas defini¢des de MN encontram campos comuns — como ¢ 0 caso

da mencio do conceito de valor. Assim, uma definicio possivel para MN sera uma
representacao sintética e agregada das atividades levadas a cabo por uma empresa, que
suportam a criagao, proposta e captura de valor (Clauss, 2017; Teece, 2010; Wirtz et al.,
2015). A criagao de valor define como e por que meios uma empresa pode criar valor,
utilizando os recursos e capacidades e tirando partido de processos intra e
interorganizacionais (Achtenhagen et al., 2013). A proposta de valor descreve como o valor
criado pelas empresas ¢ comunicado e oferecido aos clientes (Payne et al., 2017). A captura
de valor define como a proposta de valor pode ser convertida em receitas (Clauss, 2017).

Sera esta a definicao que sera considerada para efeitos desta dissertagao.

2.2. Inovagiao de Modelo de Negocio
No contexto atual, as empresas atuam em mercados cada vez mais globais e competitivos
(Skarzynski & Gibson, 2008; Bessant & Tidd, 2009), o que as obriga a repensar os seus MNs

e a forma como atuam no mercado (Taran et al, 2015). Consequentemente, a inovagao ¢ vista



como um dos trés elementos mais importantes para os MNs (Zott el al, 2011). De facto, o
conceito de IMN é um tema recente na literatura sobre inova¢ao, que “complementa os
conceitos tradicionais de inovagao de processo, produto e organizacional” (Zott el at, 2011,
1032). A ideia de que os gestores podem inovar os seus MNs de forma a ganhar vantagem
competitiva foi discutida pela primeira vez em 2003 por Mitchell e Coles. Desde entio, o

numero de publicagoes cientificas sobre este tema tem vindo a aumentar (Filser et al, 2021).

A semelhanca do que acontece com o conceito de MN,, também o termo IMN carece de
uma definicao exata e universal, embora exista substancialmente maior consenso entre os
autores quanto ao seu significado (Kraus et al, 2020). Casadesus-Masanell e Zhu (2013)
definem IMN como “a procura de novas légicas da empresa e novas formas de criar e
capturar valor para os seus stakeholders” (p. 464). Sera esta a defini¢ao que sera considerada

para efeitos desta dissertagao.

Em 2017, Clauss (2017) desenvolveu e testou uma nova escala para medir a IMN. O autor
dividiu IMN em trés dimensdes — inovagao na criagao de valor, na proposta de valor e na
captura de valor. Cada uma destas trés dimensdes ¢ composta por diversas atividades

subjacentes (subdimensoes), como podemos observar na Tabela 2.

Dimensao Subdimensdes

Novas capacidades necessarias para inovar os MN.

Novas tecnologias/equipamentos para levar a cabo IMN.
Inovagao na

L Novas parcerias (com fornecedores, clientes e concorrentes) representam
criagdo de

alor recursos externos que estio disponiveis para a empresa de forma a inovar o MN.
v
Processos definem como as atividades representadas no MN estao ligadas umas

as outras.

Novas ofertas definem o que as empresas oferecem para resolver os problemas

- dos clientes ou satisfazer as suas necessidades de novas ou melhores formas.
Inovagao na

proposta  de Novos clientes e mercados constituem segmentos de clientes ou de mercado

valor para o quais as empresas oferecem os seus produtos e servigos agora ou no futuro.

Novos canais dizem respeito a entrega de valor do cliente.




Novas relagdes com os clientes traduzem a capacidade de uma empresa criar e

estimar relagdes com clientes atuais ou futuros.

Novos modelos de receita sdo as formas de encorajar os clientes a pagarem

Inovagdo na pelas propostas de valor.

captura de

alor Estrutura de custos diz respeito a todos os custos associados ao funcionamento
A\

do negocio.

Tabela 2: Subdimensdes de Inovagiao de Modelo de Negécio. Fonte: Adaptado de Still et al. (2017)

A escala apresentada uniformiza varias abordagens distintas ao tema de IMN,
contribuindo para uma clareza conceptual dos conceitos de MN (Spieth et al., 2014) e IMN,
o que pode estimular pesquisa empirica futura sobre este tema (Still et al, 2017). As
dimensdes propostas por Clauss (2017) serviram como suporte a varios estudos na area de
IMN que permitiram alavancar o conhecimento sobre esta area (Miiller et al., 2018) - ja varios
foram os autores que se basearam na escala proposta por Clauss (2017) para conduzir estudos
empiricos, como ¢ o caso de Still el al. (2017) no estudo de IMN em start-ups que
desenvolvem plataformas digitais multifacetadas ou de Guo et al. (2022) no estudo empirico

de como IMN contribui para a performance de start-ups digitais.

2.2.1. Inovagao de Modelo de Negocio: A importancia dos Fatores Externos.

Na literatura, parece ser consensual o impacto que os fatores externos tém sobre a IMN,
no entanto existe ainda “...pouco conhecimento sob a forma como as empresas adaptam os seus modelos
de negdcio em resposta a ameagas e oportunidades externas” (Saebi et al., 2017, 567). De facto, fatores
externos como mudangas nas vontades dos stakeholders (Ferreira et al., 2013), mudancas no
ambiente competitivo (deReuver et al., 2009) ou oportunidades proporcionadas por novas
tecnologias (Pateli & Giaglis, 2005; Wirtz et al., 2010) funcionam muitas vezes como drivers
de IMN levado a cabo pelas empresas. Ainda assim, poucos estudos se debrugam sobre os
efeitos e a relevancia relativa que diferentes drivers tém nos processos de IMN (Foss & Saebi,

2017).

Ora, se uma das trés dimensoes do modelo de negécio é a proposta de valor, ou seja, o
valor que ¢ percecionado pelos clientes, entdo estes deverdo ser o ponto de partida no
desenho de MNs — “as empresas que adaptam os seus modelos de negicios, produtos oferecidos e processos

organizacionais as necessidades dos clientes, (...) estao numa posigao superior de geral valor para os seus
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clientes” (Moormann & Palvolgyi, 2013, 173). De facto, o foco no cliente e a construcao de

um MN customer centric tornou-se uma condigao para que as empresas do século XXI sejam

bem-sucedidas no mercado (Shah et al, 2000).

Assim, nao ¢é de estranhar que mudancas de necessidades, expectativas e valores dos
clientes tenham um enorme impacto no desenho e adaptagoes de MN (Kandampully, 2000),
constituindo este um fator externo que funciona como um driver para processos de IMN nas

organizagoes.

Nesse sentido, torna-se essencial a capacidade de as empresas conseguirem identificar o
perfil dos seus consumidores de forma a ajustarem o seu MN aos seus desejos e preferéncias.
Neste processo, as empresas normalmente utilizam dados demograficos e variaveis de estilo
de vida (Scardino, 2004). No entanto, o estudo de perce¢bes geracionais e o seu impacto
sobre o perfil de consumidores ¢ um topico ainda por analisar de forma exaustiva na literatura

académica (Moore & Carpenter, 2008).

2.2.2. Inovagao do Modelo de Negocio e as Geragdes

Strauss ¢ Howe (2009) sugerem que a evolu¢io do ambiente macroeconémico afeta o
perfil de pessoas nascidas numa certa época, o que também tem impactos no seu
comportamento de consumo — assim, diferentes geragoes geram diferentes perfis de
consumidores, com comportamentos e necessidades distintas. Uma geracado pode ser
definida como um “grupo identificivel de pessoas que partilham anos de nascimento comuns, experienciam
eventos de vida idénticos e crescem num ambiente comparativamente semelhante” (Thangavel et al., 2022).
Na literatura, parece existir um entendimento quanto as geragoes existentes — no entanto,

nao ha um consenso quanto aos limites das suas faixas etarias (Dolot, 2018).

Para efeitos desta dissertacdo, a defini¢ao das diferentes geragdes a utilizar sera a proposta

pela Francis e Hoefel (2018), as quais podemos distinguir na Tabela 3.

11



Baby boomer Geragio X Millenials Geragio Z
Geragido
1940 - 1959 1960 - 1979 1980 — 1994 1995 - 2010
Globalizagio
Mobilidade e
Pos-guerra Transicao Estabilidade multiplas realidades
Contexto Regimes de politica econémica
Redes sociais
ditadura Capitalismo Emergéncia  da
Nativos digitais
internet
Globalista Identidade indefinida
Idealismo Materialismo
Questionador “Communaholic”
Comportamento Revolucionario Competitivo
Ortientado pata si Didlogo
Coletivismo Individualista
mesmo Realista
Experiéncias
Status Singularidade
Ideologia Festivais e
Consumo Marcas e carros _ Ilimitado
Filmes e vinis viagens
Artigos de luxo Etico
Flagships

Tabela 3: As diferentes geragGes — contexto, comportamento e caracteristicas de consumo. Fonte:

Adaptado de Francis & Hoefel (2018)

Da anilise da literatura existente, a Gen Z é muito menos discutida e caracterizada do que
as outras geracdes (Dolot, 2018), provavelmente pela sua tenra idade e pouca

representatividade na populagao ativa.

Grande parte da Gen Z sao jovens adultos que entraram durante os ultimos anos no
mercado de trabalho, o que significa que sé recentemente passaram a possuir poder de
compra autébnomo (Francis & Hoefel, 2018). Assim, representam uma nova camada de
consumidores e uma grande fatia dos consumidores do futuro préximo — o que torna
relevante o estudo das suas preferéncias e atitudes do ponto de vista das empresas

(Kymaldinen, 2021).

Das caracteristicas da Gen Z encontradas na literatura, algumas hipéteses quanto as suas
preferéncias como consumidores podem ser elaboradas, refletidas nas subdimensoes
propostas por Clauss (2017) — nomeadamente nas que integram a Inovagao de Proposta de

Valor, ja que é nesta dimensao que o autor integra o peso e a influéncia dos clientes (Clauss,
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2017). Assim, as hipoteses serdao enquadradas nas subdimensoes de Novas Ofertas, Novos
Canais e Novas Relagoes. A subdimensdo de Novos Clientes nao sera abordada, ja que se

assume como pressuposto neste estudo que o segmento de mercado é a Gen Z.

2.3. Desenvolvimento de Hipoteses

@) Novas Ofertas

De acordo com Wood (2013), a Gen Z esta habituada a um elevado nimero de
langamentos de novos produtos de base tecnolégica no mercado. Este fendmeno conduz a
criacao de elevadas expectativas quanto a inovagao tecnologica levada a cabo pelas empresas.
Acresce que, a Gen Z nao procura novas tecnologias per sz, mas sim tecnologias que sejam
capazes de adicionar valor aos produtos e servigos e melhorar a experiéncia de compra (IBM,

2018), o que nos leva a formalizar a seguinte hipotese:

H1) A Gen Z valoriza produtos/setvigos com forte componente tecnolégica.

Para além disso, por sempre ter tido uma maior oferta de produtos disponiveis no
mercado, a Gen Z, na sua tomada de decisao de compra, tem em conta caracteristicas
extrinsecas dos produtos, como o seu design inovador e a diferenciacio estética (inovagao

de design) (Wood, 2013), sugerindo a seguinte hipotese:

H2) A Gen Z valotiza produtos com inovacio de design.

Ainda no que concerne as ofertas de mercado, Francis & Hoefel (2018) apontam a
singularidade como uma caracteristica da Gen Z. A Gen Z quer ter a possibilidade de escolha
sob a aparéncia do seu produto final, demonstrando uma maior propensao por artigos
passiveis de serem personalizados (Gongalves, 2022). Assim, podemos elaborar a seguinte

hipotese:
H3) A Gen Z valoriza produtos personalizados.
(ii) Novos Canais

Num estudo conduzido pela IBM (2018) sobre a Gen Z, 51% dos entrevistados
afirmaram que consideravam importante ou muito importante a possibilidade de alternar
facilmente entre diferentes canais nos processos de pesquisa e de compra de bens ou servicos

(experiéncia Omni-canal), sugerindo a seguinte hipdtese:

13



H4) A Gen Z valoriza experiéncias Omni-canal.

De acordo com a Kastenholz (2021), o conceito de E-commerce esta fortemente embutido
na geracao dos Millenials, enquanto a Gen Z evoluiu para o conceito de Social Commerce — a
pratica de todo o processo de compra acontecer dentro de uma rede social, sugerindo a

seguinte hipotese:
H5) A Gen Z valoriza experiéncias de compras realizadas dentro de uma rede social.

O mesmo autor acrescenta que uma experiéncia de compra simplificada é importante para
esta geracao — isto aplica-se desde o momento inicial de interagdo até ao momento de efetivar
a compra e realizar o pagamento. Um estudo levado a cabo pela Insider Intelligence (2021)
indica que a Gen Z ¢ de todas as gera¢oes a mais avida a utilizar métodos de pagamento
simplificados e digitais, como pagamentos contactless ou através de servicos de carteira

eletrénica como o Apple Pay e MBWay, pelo que podemos formular as seguintes hipoteses:

H6) A Gen Z valoriza experiéncias de compra simplificadas.

H7) A Gen Z valoriza o acesso a métodos de pagamento simplificados.

(i11) Novas Relacoes

De acordo com Wood (2013) a Gen Z, por ter crescido num contexto econdémico
turbulento e por ter mais conhecimento de tudo o que se passa a sua volta desde uma terna
idade, é mais cuidadosa e conscienciosa nos gastos. De facto, um estudo levado a cabo por
Forrester em 2020 concluiu que a maioria dos entrevistados pertencentes a Gen Z analisa se
os valores corporativos das marcas estao alinhados com os seus antes de realizar uma compra
(Kelly et al, 2021). Hessekiel (2022) sugere mesmo que a Gen Z abandona marcas que nao

se alinham com as suas crengas e valores, sugerindo a seguinte hipotese:
HB8) A Gen Z valoriza marcas alinhadas com as suas crencas e valores.

Acresce que, um estudo levado a cabo pela IBM (2017) concluiu que a Gen Z gosta de se
sentir ouvida pelas marcas — 60% dos entrevistados consideraram importante as marcas
valorizarem as suas opinioes. Além disso, concluiu que, pelo seu elevado desejo de controlo,
a Gen Z aprecia oportunidades de colaborag¢ao e participagao com as marcas, 0 que nos leva

a formular a seguinte hipotese:

H9) A Gen Z valoriza colaborar diretamente com as marcas.
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Este desejo de controlo por parte da Gen Z reflete-se em varios campos — um deles ¢ a
tematica da privacidade de dados. Um outro estudo levado a cabo pela IBM (2017) concluiu
que se uma marca nao demonstra diligencia suficiente na prote¢ao de dados pessoais, a Gen
Z tera menos probabilidade em partilha-los. Neste estudo, 61% dos inquiridos afirmaram
procurar empresas que oferecam politicas de protecao de dados seguras e transparentes. Por
outro lado, Wood (2013) sugere que a Gen Z v¢é a questio da monitoriza¢io de dados como
uma pratica aceitavel que ajuda as empresas a oferecer os seus produtos e servicos de forma
mais customizada, oferecendo conveniéncia; neste sentido, queremos testar a seguinte

hipétese:

H10) A Gen Z esta disposta a partilhar dados pessoais com as empresas desde que

isso permita o acesso a conteudo e publicidade customizada.

O framework é exibido na Figura 2:

NOVAS OFERTAS MODELO DE CLAUSS (2017)

Figura 2 — Framework conceptual
T = tecnologia, D = design, P = personalizacio, OC = omnicanalidade, SC = social commerce, ECS = experiéncias de compra simplificadas,
MPS = métodos de pagamento simplificados, ACV = alinhamento de crengas e valores, IC = Interacao e colaboragio, PD = partilha de

dados, IMN = Inovac¢ao do Modelo de Negécio

Neste estudo, iremos estudar as ligacdes entre a Gen Z e os diferentes fatores que

suportam as hipoteses elaboradas. A ligacao entre as subdimensoes (Novas Ofertas, Novos
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Canais e Novas Rela¢Ges) nao irdo ser testadas uma vez que sao suportadas pela escala de

Clauss (2017).

3. Metodologia de investigagdo
De forma a testar as hipoteses elaboradas baseadas na literatura existente sobre as
caracteristicas da Geragdo Z, este estudo optou por uma metodologia dedutiva, isto é, com
base na literatura, foram elaboradas hipoteses, posteriormente submetidas a analises
empiricas (Bryman A., 2016). A estrutura do processo de dedugao esta representada na

Figura 3:

1. Teoria

A 4

2. Hipoteses

h 4

3. Recolha de dados

A 4

4. Resultados

5. Hipoteses confirmadas ou rejeitadas

A 4

6. Revisao da teoria

Figura 3 —Processo de dedugido. Fonte: Bryman, (2016). Tradugao: Tradugio prépria

O dultimo passo (revisao da teoria) traduz um movimento de indug¢ao, que funciona no
sentido contrario do processo de dedugao — as conclusdes do estudo passam a ser parte

integrante da teoria e da literatura existente sobre o tema em questao (Bryman, 2016).

A semelhanca dos estudos de Ozkan e Solmaz (2015), Littrell e Halepete (2005) e Su,

Tsai, Chen e Lv (2019) este estudo apresenta uma natureza quantitativa. Payne e Payne (2004,
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p-180) afirmam qgue “métodos quantitativos (normalmente usando logica dedutiva) procuram regularidades
nas vidas humanas, separando o mundo social em componentes empiricas chamadas varidveis que podem ser
representadas numericamente como frequéncias ou taxas, cujas associagoes entre sim podem ser exploradas
por técnicas estatisticas”. Este método sera o indicado para atingir o objetivo desta investigagao,
ja que se pretende recolher uma amostra significativa de forma a poder tirar conclusoes e

generaliza-las para a populagiao que ¢ a Gen Z.

3.1. Recolha de dados

Para o processo de recolha de dados, foi realizado um questionario, tal como utilizado
nos estudos de Ozkan e Solmaz (2015), Littrell e Halepete (2005), e Su, Tsai, Chen e Lv
(2019). O questionario permite inquirir conjuntos de individuos sobre determinada realidade
ou contexto social, de forma a encontrar e tracar elementos indentificadores sobre os quais
se possam tirar conclusdes e generalizagoes (Carmo & Ferreira, 2008; Coutinho, 2011;
Gongalves, 2004). A utilizagao do questionario permite obter “dados compardveis, generaliziveis

e passiveis (quando desejavel) de andlises quantitativas” (Gongalves, 2004, p. 79).

O questionario foi elaborado no Google Forms e os dados foram recolhidos entre
dezembro de 2022 e janeiro de 2023 através de redes sociais (Facebook e Whatsapp) e do
envio de e-mails aos estudantes da Universidade do Porto e da Catolica Porto Business
School. Os inquiridos foram selecionados por um método de amostragem nao probabilistica,
ou seja, o critério de selecdo dos mesmos foi feito com base em caracteristicas que estes
necessariamente deverdo ter para fazer parte do estudo (McCombes, 2022) — neste caso,
querendo este estudo auscultar apenas as pessoas pertencentes a Gen Z, os inquiridos tém

de ter nascido entre 1995 e 2010.

O processo de recolha de dados foi dado como terminado assim que decorreram 4

semanas seguidas sem resposta ao inquérito (saturagao).

3.2 Design do inquérito

O inquérito foi dividido em duas partes e pode ser consultado no Anexo L.
Parte A — Recolha de dados sociodemogtraficos

De forma a obter informagdes sobre as caracteristicas sociodemograficas dos inquiridos,
estes foram questionados sobre o seu género, idade, pais de residéncia, nivel de escolaridade,

estado de emprego e rendimento mensal liquido, utilizando questoes fechadas.
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Parte B — Teste das hipoteses elaboradas

As hipoteses elaboradas sobre preferéncias da Gen Z sobre a IMN levada a cabo pelas
empresas foram analisadas com recurso a 22 afirmagoes, tendo os inquiridos de avaliar o seu
grau de concordancia com as mesmas, utilizando a escala de Likert de 5 pontos, a semelhanca
de estudos similares conduzidos por Ozkan e Solmaz (2015), Su, Tsai, Chen e Lv (2019) e
Hidvégi e Kelemen-Erdés (2016).

3.3. Métodos estatisticos

As respostas fornecidas no inquérito foram analisadas utilizando o teste t de Student, um
teste paramétrico que permite comparar a média de uma amostra com um valor hipotético
ou conhecido. O objetivo foi testar se a média das respostas para cada afirmagao é
significativamente diferente de 3, que representa o ponto de indiferenca na escala de Likert
de 5 pontos utilizada (Garland, 1991). Assim, cruzando o resultado do teste t-student com a
média e o desvio-padrio de cada afirmacio, podemos concluir sobre a aceitagio ou nio

aceitagao das hipoteses.

Adicionalmente, foi levada a cabo uma Analise Fatorial Exploratéria (AFE), uma técnica
estatfstica usada para identificar fatores ou dimensoes subjacentes num conjunto de variaveis
observadas (Costello & Osborne, 2005). No contexto de uma pesquisa com uma escala
Likert de 5 pontos, a EFA pode ser usada para identificar padrdes de respostas e agrupar

itens semelhantes em fatores que representam construtos ou dimensdes subjacentes

(Costello & Osborne, 2005; Hair, 2011; Tabachnick et al, 2013).

Neste estudo, o framework foi construido baseado em diversos fatores (como tecnologia,
design, etc) associados a diferentes hipdteses, que por sua vez foram testadas no inquérito
com recurso a varios itens/questoes. A relevancia de uma AFE prende-se com a necessidade
de testar e validar o framework proposto, de forma a testar as correlagGes entre os diferentes
itens e a correta relacao entre itens-fatores. Assim, foi levada a cabo uma AFE sobre a matriz
das correlagoes, com extragao dos fatores pelo método das componentes principais seguida
de uma rotacdo Varimax, a semelhanca dos estudos de Silverstein et al (2010), Leckie e

Goldstein (2012) e Pollmann-Schult (2013).
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4. Analise de dados

4.1.  Caracterizagdo da Amostra
O questionario obteve um total de 298 respostas, das quais 291 sao consideradas validas para

o estudo em questao — 7 foram desconsideradas pelos inquiridos nao pertencerem a Gen Z.

As informacOes sociodemograficas sobre os participantes neste estudo encontram-se

sintetizadas na Tabela 4:

Caracteristica Categoria N % N
Feminino 207 71%
Género Masculino 83 29%
Outro 1 0%
<16 3 1%
17 -20 98 34%
Idade 21 - 24 96 33%
25-28 94 32%
Portugal 284 98%
Bélgica 2 1%
Alemanha 1 0%
Pais Austria 1 0%
Brasil 1 0%
Malta 1 0%
Reino Unido 1 0%
Ensino Basico 1 0%
Ensino Secundario 118 41%
Escolaridade Licenciatura 106 36%
Mestrado 63 22%
Doutoramento 3 1%
Estudante 204 70%
Ocupacio Trabalhador por conta de outrem 75 26%
Trabalhador por contra propria 8 3%
Desempregado 4 1%
+ 3.001€ 1 0%
2.501€ - 3.000€ 3 1%
Rendimento mensal 2.001€ - 2.500€ 2 1%
liquido 1.501€ - 2.000€ 14 5%
1.001€ - 1.500€ 55 19%
751€ - 1000€ 34 12%
Nenhum 182 63%

Tabela 4: Caracteristicas sociodemogtraficas dos participantes do estudo

Como ¢ possivel verificar na tabela, 71 % dos inquiridos sao do sexo feminino e 29 % do
sexo masculino. A remanescente percentagem respondeu “Outro”. Relativamente a idade,

os inquiridos distribuem-se de forma quase tripartida entre as faixas de 17 — 20 (34%), 21 —
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24 (33%) e 25 — 28 (32%). Os restantes 3 inquiridos tém idade inferior a 16 anos. 98% reside
em Portugal, sendo que a restante percentagem corresponde a paises como a Bélgica,
Alemanha, Austria, Malta, Brasil e Reino Unido. 41% completou o ensino secundario, 36%
completou uma licenciatura, 22% um mestrado e 1% um doutoramento. Relativamente a
situacdo profissional, a maioria dos inquiridos sdo estudantes (70%), seguindo-se os
trabalhadores por conta de outrem (26%). 63% dos inquiridos nio obtém qualquer
rendimento, 19% tem um rendimento mensal liquido entre 1.001€ e 1.500€ e 12% ente 751€

e 1.000¢€.

4.2. Teste de Hipdteses e Percentagem de Concordéancia
A Tabela 5 apresenta a percentagem de respostas com “Concordo” ou “Concordo
Totalmente” as perguntas 1 a 22 do inquérito, as quais os participantes responderam com o

seu grau de concordancia com cada uma das afirmagoes.
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% Respostas
Concordo  Média, p value

Hipoétese Afirmagio ou (desvio-
Concordo padrio)
Totalmente
. . . 3,81 ¥k
1. Valorizo produtos e servigos com forte componente tecnologica. 1% ’(O 84)
HD) 3 86 orok
2. Valorizo produtos e servigos oferecidos com recurso a tecnologia. 75% ’(0 81)
. Lo 4 0% Horok
3. Valorizo produtos com design inovador. 83% ’(0 79)
H2) 4. Estou disposto a pagar mais por produtos com um design mais 3,41 #kx
. 50%
inovador. (1,04
i i 3,88 *xk
5. Valorizo produtos personalizados. 74% ’(0 94)
H3) 6. Gosto de ter oportunidade de personalizar os produtos a0 meu gosto 670 3,84 #okx
pessoal. ’ 0,97
. o . 4,16 ***
7. Valorizo experiéncias omni-canal. 81% ,(0 88)
HY 8. Gosto que as marcas oferecam experiéncias de compra integradas 4,51 #x
. . 93%
entre o offline e o online. (0,71)
9. Valorizo experiéncias de compra realizadas diretamente nas redes 279, 2,8 wHx
sociais. ! LD
H5) 2,28 #Hk
10. Realizo compras diretamente nas redes sociais. 24% ’(l 32)
. o I 4 3% orok
Ho) 11. Valorizo experiéncias de compra simplificadas. 92% ’(0 69)
. — 45
H7) 12. Valorizo o acesso a métodos de pagamento simplificados. 93% (’0 72)
. . . 4 1é orok
13. Valorizo marcas alinhadas com as minhas crencas e valores. 81% ’(0 86)
14. Evito o consumo de marcas que defendem valores com os quais 0 3,79 Hxx
HS) N - 64%
nio me revejo. 0,95)
15. Evito o consumo de marcas que defendem valores contraditérios 3,81 #k*
65%
com 0s meus. (0,95)
. . 3,15 **
16. Valorizo colaborar diretamente com as marcas. 40% ’(1 1
) ) 3 7’***
17. Gosto de me sentir ouvido pelas marcas. 63% (’0 97)
HO) 18. Gostaria de ter oportunidade de momentos de cocriagdo com as 379, 3,07
marcas. ’ (1,15)
19. Dou feedback as marcas dos produtos e servi¢os que obtenho, 2,84 **
. . . . 32%
através de reviews nas redes socias e outras plataformas para esse efeito. (1,19
20. Valorizo o acesso a contetdo e publicidade customizada aos meus 449 3,17 **
gostos e interesses. ’ 1,17)
. . . 3,62 ¥k
H10) 21. Sou cuidadoso/a com a partilha de dados pessoais com as empresas. 61% ’(l 17)
22. Estou disposto a partilhar dados pessoais com as empresas desde 2,04 *Hx
. . , . . 24%
que isso permita o acesso a conteudo e publicidade customizada. (1,11)

abela 5 - % de respostas “Concordo” ou “Concordo Totalmente”, média, desvio padrio e teste t studen
Tabela 5 - % de respostas “C do” ou “C do Totalmente”, média, d pad teste t student

teste value=3) por afirmacio | *** p-value<0.01; ** p-value<0.05; *<0.1
p ¢ p p

Pela observacio da tabela podemos verificar que a maioria dos inquiridos da Gen Z indica
valotizar produtos/servicos com forte componente tecnolégica (71%), oferecidos com
recurso a tecnologia (75%) e com inovagao de design (83%). No entanto, apenas 50% esta

disposto a pagar mais por um produto com um design mais inovador. A maioria dos
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inquiridos afirma ainda valorizar produtos personalizados (74%) e querer ter a oportunidade

de personalizar os produtos ao seu gosto pessoal (67%).

No que diz respeito a subdimensao de novos canais, podemos verificar que a maioria dos
inquiridos valoriza experiéncias omni-canal (81%), gosta que as marcas oferecam
experiéncias de compra integradas entre o offline e o online (93%), valoriza experiéncias de
compra simplificadas (92%) e o acesso a métodos de pagamento simplificados (93%). No
entanto, as experiéncias de compras realizadas dentro de uma rede social nao sio na sua
maioria valorizadas pelos inquiridos - apenas 27% indicou valorizar esta experiéncia e

somente 24% realizam compras dentro das redes socias.

Quanto a subdimensao relativa as novas relagdes, podemos concluir que a maioria dos
inquiridos valoriza marcas alinhadas com as suas crengas e valores (81%). Além disso, 64%
evita o consumo de marcas que defendem valores com os quais nao se reveem e 65% evitam
o consumo de marcas que defendem valores contraditérios com os seus. A maioria dos
inquiridos nao valoriza colaborar diretamente com as marcas (apenas 40% valorizam essa
op¢ao). Além disso, apenas 37% gostariam de ter oportunidade de momentos de coctiagao
com as marcas e 32% dao feedback as marcas dos produtos e servicos que obtém, através
de reviews nas redes socias e outras plataformas para esse efeito. Ainda assim, 63% afirma

gostar de se sentir ouvido pelas marcas.

Acresce que, a maioria dos inquiridos ndo esta disposto a partilhar dados pessoais com as
empresas ainda que isso permita o acesso a contetido e publicidade customizada (apenas 24%
mostrou disponibilidade para tal) e 61% dos inquiridos afirma ser cuidadoso com a partilha
de dados pessoais com as empresas. 44% valoriza o acesso a conteudo e publicidade

customizada aos seus gostos e interesses.

Para executar o teste t-student, recorreu-se ao software IBM SPSS v. 29.0. e consideraram-
se estatisticamente significativas as médias cujo p-value foi inferior ou igual a 0.05 (Fisher,

1992).

Apenas na afirmacao “Gostaria de ter oportunidade de momentos de cocriagio com as
marcas.”, cujo resultado do teste foi 0,285 > o = 0,05, podemos concluir que a média de

respostas foi = 3, com uma probabilidade de erro de 5%.

Em todas as restantes afirmacdes, sendo os respetivos p value < 0,05, concluimos que a

média das respostas ¢ significativamente diferente de 3, o que pela observacao das médias,
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nos leva a crer que a geragao Z valoriza produtos e servicos com forte componente
tecnoldgica, produtos com design inovador e personalizados, experiencias omi-canal,
experiencias de compra simplificada, acesso a métodos de pagamento simplificados, que as
marcas estejam alinhadas com as suas crengas e valores, assim como colaborar diretamente
com as marcas, o que suporta as hipéteses H1, H2, H3, H4, H6, H7, H8 e H9, contrariamente

as hipoteses H5 e H10 que nao sao suportadas.

4.3.  Analise Fatorial Exploratéria

Confirma-se a adequagao da analise fatorial com os dados em causa, observando-se
valores satisfatorios na medida de adequaciao da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
(0,75) (Marroco, 2007) e no Teste de esfericidade de Bartlett (x2 = 2744,247; p < 0,05)
(Foster et al., 2005).

De acordo com a regra do eigenvalue superior a 1 (Marroco, 2007), a estrutura relacional
das respostas aos itens em questio é explicada por sete fatores latentes. Na tabela 0,
resumem-se os pesos fatoriais de cada item em cada um dos 7 fatores, assim como os
eigenvalues e a % da variancia explicada por cada fator. Na AFE, seguimos a metodologia
de Chowdhury e Quaddus (2017), pelo que nao foram consideradas cargas fatoriais <.40 e

foram eliminados os itens com carga relacional cruzada semelhante em mais do que um fator.
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Fator

Item

1. Valorizo produtos e servicos com forte componente tecnologica.

2. Valorizo produtos e servicos oferecidos com recurso a tecnologia.

3. Valorizo produtos com design inovador.*

4. Estou disposto a pagar mais por produtos com um design mais inovador.*
5. Valorizo produtos personalizados.

6. Gosto de ter oportunidade de personalizar os produtos a0 meu gosto pessoal.

7. Valorizo experiéncias omni-canal.

8. Gosto que as marcas oferecam experiéncias de compra integradas entre o
offline e o online.

9. Valorizo experiéncias de compra realizadas diretamente nas redes sociais.
10. Realizo compras diretamente nas redes sociais.

11. Valorizo experiéncias de compra simplificadas.

12. Valorizo o acesso a métodos de pagamento simplificados.

13. Valotizo marcas alinhadas com as minhas crencas e valores.

14. Evito o consumo de marcas que defendem valores com os quais ndo me
revejo.

15. Evito o consumo de marcas que defendem valores contraditérios com os
meus.

16. Valorizo colaborar diretamente com as marcas.

17. Gosto de me sentir ouvido pelas marcas.

18. Gostaria de ter oportunidade de momentos de cocriagio com as marcas.
19. Dou feedback as marcas dos produtos e servicos que obtenho, através de
reviews nas redes socias e outras plataformas para esse efeito.

20. Valotizo o acesso a conteudo e publicidade customizada aos meus gostos e
interesses.*

21. Sou cuidadoso/a com a partilha de dados pessoais com as empresas.

22. Estou disposto a partilhar dados pessoais com as empresas desde que isso
permita o acesso a conteudo e publicidade customizada.

0,733
0,924

0,925
0,739
0,756
0,739
0,665

0,470

0,484
0,660

0,819
0,816

0,889

0,862

0,532 0,454

0,426 0,475
0,881
0,878

0,856
0,885

0,544

0,663
0,787

Eigenvalue

5318 2,459 2,160 1,551 1,369 1,190

1,110

Varidncia explicada

242% 11,2%

9,8%

7,0% 6,2%

5,4%

5,0%

Tabela 6 — Pesos fatoriais de cada item dos 7 fatores retidos, eigenvalues e % de variancia explicada, apds uma

AFE com extragio de fatores pelo método das componentes principais seguida de uma rotagdo Varimax.

*Itens ndo considerados por carga relacional semelhante em mais do que um fator

Tendo em conta os resultados obtidos pela AFE, foi atribuido um titulo a cada um dos

fatores consoante os itens que os integram, e foram enquadrados nas subdimensdes de

Clauss (2017) que integram o framework desta investigagao:
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Subdimensio Fator Item Carga Eigenvalue 0/.°Ade.
fatorial variancia
i 1. Valorizo produtos e servicos com forte componente tecnolégica. 0,889
Tecnologia . . . . 1,551 7,0%
2. Valorizo produtos e servigos oferecidos com recurso a tecnologia. 0,862
Novas ofertas 5. Valotizo produtos personalizados. 0,381
Personalizagao 6. Gosto de ter oportunidade de personalizar os produtos ao meu 0.878 1,369 6,2%
gosto pessoal. ’
7. Valorizo experiéncias omni-canal. 0,484
8. Gosto que as marcas oferecam experiéncias de compra integradas 0.660
Conveniéncia entre o offline e o online. ’ 2,160 9,8%
. 11. Valorizo experiéncias de compra simplificadas. 0,819
Novos canais ] . )
12. Valorizo o acesso a métodos de pagamento simplificados. 0,816
9. Ya'lorizo experiéncias de compra realizadas diretamente nas redes 0.856
Social Commerce sociats. ’ 1,190 5,4%
10. Realizo compras diretamente nas redes sociais. 0,885
13. Valotizo marcas alinhadas com as minhas crencas e valores. 0,733
) 14. Evito o consumo de marcas que defendem valores com os quais 0.924
Alinhamento de crengas e valores nio me revejo. > 2,459 11,2%
15. Evito o consumo de matcas que defendem valores 0.925
contraditérios com os meus. ’
16. Valotizo colaborar diretamente com as marcas. 0,739
17. Gosto de me sentir ouvido pelas matcas. 0,756
Novas | . ~ 18. Gostaria de ter oportunidade de momentos de coctiagao com as 0.739 .
relagdes nteracio e colaboracao marcas. R 5318 24.2%
19. Dou feedback as marcas dos produtos e servicos que obtenho,
através de reviews nas redes socias e outras plataformas para esse 0,665
efeito.
21. Sou cuidadoso/a com a partilha de dados pessoais com as 0.663
empresas. ’
Partilha de dados 22. Estou disposto a partilhar dados pessoais com as empresas 1,110 5,0%
desde que isso permita o acesso a conteudo e publicidade 0,787

customizada.

Tabela 7 — Resultados na AFE ap6s eliminagdo de itens por carga fatorial semelhante em mais do que um fator

A AFE, como ferramenta de validacao do framework proposto, permitiu:

(1) Evidenciar a relagao entre os itens, o que comprova a relagao entre as hipoteses e as

questoes colocadas — confirmamos por exemplo que os itens 1 e 2 pertencem ao

mesmo fator, tal como o 5 e o 6, etc, 0 que na maioria dos casos correspondeu com

as relagOes esperadas na construgao do inquérito.

(2) Retirar os itens 3, 4, e 20 da analise por terem uma carga relacional semelhante em

mais do que um fator, o que ajuda a garantir que a solu¢ao fatorial da andlise tem

uma boa validade discriminante e evita uma interpretacio ambigua dos dados

(DeVellis & Thorpe, 2021). Com isto, retitou-se o fator “Design” do framework

(medido pelos itens 3 e 4) e o fator “Partilha de dados” passa a estar associado apenas

a0s itens 21 e 22.
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(3) Agregar os fatores “Omnicanalidade”, “Experiéncias de Compra Simplificadas” e
“Métodos de pagamento simplificados” num unico fator “Conveniéncia”. Assim, no
framework, a subdimensao de Clauss (2017) “Novos Canais” passa a ser influenciada

por 2 itens e nio por 4.
O framework corrigido ¢é exibido na figura 4:

NOVAS OFERTAS MODELO DE CLAUSS (2017)

H4, H6, H7
2,160

Figura 2 — Framework conceptual corrigido
T = tecnologia, P = personalizacao, SC = social commerce, C = conveniéncia, ACV = alinhamento de crencas e valores, IC = Interacio e

colaboragio, PD = partilha de dados, IMN = Inovac¢io do Modelo de Negécio
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5. Discussao de Resultados
Este estudo, com base na literatura existente sobre a Gen Z e o seu perfil de
consumidores, propos-se a testar 10 fatores sugeridos pela literatura como importantes para
os individuos desta geracdo, devidamente enquadrados nas subdimensdes de Clauss (2017),
de forma a aferir quais os atributos mais valorizados por esta geragao na IMN levada a cabo
pelas empresas. Apos testar a validade do framework do estudo, o nimero de atributos foi

reduzido para 7, sobre os quais nos iremos debrugar.

No ambito de Novas Ofertas, este estudo propoOs-se a testar a importancia atribuida pela
Gen Z aos fatores tecnologia e personalizagao. Relativamente ao primeiro, a literatura sugere
que a Gen Z - descrita como sendo “nativa digital” — foi exposta a tecnologia desde muito
cedo e sente-se confortavel em usa-la em varios aspetos das suas vidas (Accenture, 2017),
incluindo nos produtos e servi¢os que utiliza. De facto, este estudo veio confirmar que esta
geragdo valoriza produtos e servicos com forte componente tecnologica e que integrem a

tecnologia a sua experiéncia como utilizador.

Além disso, este estudo mostra que a Gen Z valoriza produtos personalizados que
atendam as suas necessidades e preferéncias individuais, como sugerido por Gongalves
(2022) — a personalizagao ¢ importante para esta geragao, permitindo-a exprimir a sua
individualidade e exercer controlo sobre as suas escolhas, que sio caracteristicas que a

literatura aponta como importantes para esta geracao (Francis & Hoefel, 2018).

Relativamente a Novos Canais, este estudo propos-se a testar se a Gen Z valoriza de facto
o social commerce, sendo este apontado na literatura como tendéncia no seio desta geragiao por
diversas publica¢des (Criteo, 2020; The National Retail Federation, 2020; YPulse, 2021). No
entanto, as respostas desta amostra nao evidenciam o mesmo, sugerindo a falta de
necessidade do consumidor da Gen Z por este tipo de comércio, que podera olhar para as
redes sociais como um local de entretenimento e socializacao e nio ter interesse em misturar
as intera¢Oes sociais com comércio. Além disso, algumas redes sociais tém sido criticadas
pela sua fala de transparéncia e preocupagoes com a privacidade dos utilizadores (Ayaburi et
al, 2020), o que pode fazer com que a Gen Z hesite em realizar compras nestes canais, dada
a sua preocupacao com o tratamento dos seus dados pessoais, também evidenciado neste

estudo.

Ainda nesta subdimensao, as respostas do inquérito permitiram confirmar e reforgar a

grande importancia atribuida ao fator de Conveniéncia pela Gen Z, como sugerido por
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Amran & Sulaiman (2020) e Hammond & Hillier (2019). Esta geracao quer que todos os
canais de contacto com as empresas sejam simples, convenientes e eficientes — tendo crescido
na era dos smartphones, das redes sociais e dos servigos on-demand, a Gen Z esta habituada a
aceder a informagao, conectar-se com os outros e realizar tarefas com rapidez e eficiéncia,

criando elevadas expectativas sobre a forma como as empresas chegam a ela.

No que diz respeito a Novas Relagoes, este estudo comprova que a Gen Z valoriza marcas
alinhadas com as suas crengas e valores, como sugerido por Kelly et al. (2021). Além disso,
confirma também o defendido por Hessekiel (2022), que sugere que a Gen Z evita o
consumo de marcas que nao se alinham com as suas crengas e valores. De facto, esta
valorizagdo do alinhamento de crengas e valores entre empresas e consumidores reflete o seu
desejo de causar um impacto positivo no mundo, assim como o entendimento de que as

empresas podem desempenhar um papel importante para alcangar esse objetivo.

No que toca ao fator Interacdo e Colaboragio, os resultados apontam para dire¢oes
distintas — apesar de os individuos desta geracao gostarem de se sentir ouvidos pelas marcas,
os mecanismos que gostam de utilizar para se fazer ouvir nao passam pelo fornecimento de
feedback através de reviews nas redes socias e de outras plataformas para esse efeito, nem

de momentos de colaboragao direta com as marcas.

Relativamente a Privacidade de Dados, a literatura nio era clara sobre qual a posi¢ao da
Gen Z perante esta tematica. A Gen Z cresceu num mundo onde as preocupagbes com a
privacidade online sio elevadas, a0 mesmo tempo que testemunharam violagdes de dados
pessoais de alto nivel e casos polémicos que envolveram grandes empresas. Assim, ¢ de
esperar que estes tendam a ser mais conscientes dos riscos potenciais associados a partilha
de dados com as empresas - neste estudo, a maioria dos inquiridos (61%) afirma ser
cuidadoso com a partilha de dados pessoais com as empresas. Por outro lado, pela sua
valorizacao de produtos e servicos personalizados (evidenciado por este estudo), a literatura
sugere que o seu desejo de customizagao se estende também ao conteudo e publicidade que
lhes é apresentado. Assim, quisemos testar se este publico estaria disposto a partilhar dados
pessoais com as empresas desde que isso permita o acesso a conteudo e publicidade
customizada, pelo que rejeitamos esta hipotese ja que a maioria dos inquiridos discorda desta

afirmacio.
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6. Consideragdes finais

6.1.  Implicagoes tedricas

Os resultados deste estudo trazem importantes implicagOes tedricas para o campo de
IMN e de comportamento do consumidor. Por um lado, este estudo vem preencher uma
lacuna existente na literatura sobre IMN — o estudo dos seus drivers — a0 mesmo tempo que
complementa os estudos existentes sobre a Gen Z e o perfil de consumidores dos individuos
desta geracao. Paralelamente, este estudo permitiu robustecer a escala de IMN proposta por
Clauss (2017) como suporte a estudos empiricos nesta area, comprovando a validade da

escala como base de trabalho para estudos futuros.

Por fim, o estudo vem reforgar a importancia de considerar os valores e preferéncias de

diferentes grupos demograficos de consumidores ao estudar os processos de IMN.

6.2. Implicagbes para a gestdo
As conclusoes deste estudo resultam em importantes implicagcdes e recomendagdes para
as empresas que queiram adaptar os seus MNs para melhor satisfazer os consumidores da

Gen Z.

No que toca a Novas Ofertas, a tecnologia assume um fator importante para a Gen Z,
seja através da natureza tecnoldgica do proptio produto/setvico ou da oferta desse mesmo
produto/servico com recurso a tecnologia. Para as empresas, isto significa que deverio
apostar no desenvolvimento tecnolégico dos seus produtos ou, se tal nio for possivel,
incorporar a tecnologia em meios de oferecer/disponibilizar os seus produtos e servicos aos
consumidores — um exemplo de uma empresa que realizou este tipo de inovagao foi a Uber,
jA que presta um servico de transporte que por natureza Nao tem uma componente
tecnoldgica, mas oferece-o com recurso a tecnologia. A personalizacao é outro elemento
valorizado pela Geragao Z, pelo que as empresas deverdo apostar na possibilidade de

personalizacao dos seus produtos e servigos pelos seus consumidores.

Relativamente a Novos Canais, Conveniéncia devera ser uma maxima a seguir pelas
empresas — estas deverdo analisar os canais que utilizam com os seus clientes e tentar
simplifica-los de forma a proporcionarem o maximo de conveniéncia para o consumidor da

Gen Z.
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No campo das Novas Relacbes, as empresas poderdo olhar para a questio dos valores
como um mecanismo de fortalecimento de relacao e aproximacao aos seus consumidores da
Gen Z. No entanto, deverao ser cuidadosas com os valores com que se associam, ja que a
Gen Z se mostra sensivel a esta matéria. Ainda neste campo, as empresas deverdo ser
cuidadosas na tematica da privacidade de dados dos seus clientes da Gen Z, ja que se
comprovou ser um aspeto valorizado por esta geragdo — para estes consumidores, nem o
acesso a conteudo e publicidade customizada ao seu perfil justifica a partilha de dados

pessoais com as empresas.

6.3. LimitagGes do estudo
Embora este estudo forneca importantes informagoes para as empresas que buscam atrair
e reter os consumidores da Gen Z, é importante reconhecer as limitagoes do estudo para
melhor interpretar e contextualizar os resultados. Neste capitulo, discutimos as limita¢des do

estudo e fornecemos sugestoes para pesquisas futuras.

Uma potencial limitagio deste estudo foi a metodologia de investigacio adotada —
seguindo uma metodologia dedutiva, as hipoteses foram elaboradas com base na literatura
existente, sendo de seguida testadas com recurso a recolha de dados de individuos da Gen
Z. Um estudo mais exploratério que nao tivesse como base a elabora¢ao de hipoteses poderia

resultar em outros atributos valorizados pela Gen Z nao evidenciados pela literatura.

Outro exemplo foi a amostra utilizada - o processo de recolha de dados passou pelo envio
de e-mails dinamicos aos estudantes da Universidade do Porto e da Catdlica Porto Business
School. Assim, a grande maioria dos inquiridos sio estudantes do ensino superior que
residem em Portugal, o que pode ter resultado numa amostra nao representativa que nao
reflete com precisio a populagao de interesse — neste caso, a Gen Z. Como tal, a
generalizagdo dos resultados pode ser limitada. Outra limitacdo da amostra foi o facto de
apenas terem sindo auscultados individuos da Gen Z — o que nos impede de concluir sobre
as diferencas das expectativas sobre IMN das diferentes geragoes. Com base nas limitagoes

identificadas, sugerimos para investigacoes futuras alteracbes nos seguintes pontos:

1. Metodologia de investigagao: Um estudo mais exploratério, que nao se baseie em
hipéteses pré-estabelecidas, pode ser conduzido para descobrir novos atributos

valorizados pela Gen Z. Além disso, a utilizagao de métodos mistos que combinam
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abordagens dedutivas e indutivas pode proporcionar uma visao mais abrangente das

preferéncias dos consumidores.

Amostra: Para melhorar a representatividade da amostra, estudos futuros poderio
ser realizados com uma amostra mais diversificada, incluindo individuos de
diferentes contextos culturais e geograficos. Uma amostra mais representativa

permitiria uma melhor compreensao das preferéncias dos consumidores da Gen Z.

Comparagoes intergeracionais: A realizacao de estudos comparativos entre diferentes
geragdes podera proporcionar uma compreensio mais abrangente das preferéncias
dos consumidores e permitir a identificacio de diferencgas e semelhangas entre as

geragoes.

Contexto especifico: Futuros estudos podem ser conduzidos em diferentes contextos
especificos, como o contexto de compra online ou o contexto de produtos e servigos
especificos, como tecnologia, moda, alimentos, entre outros, o que podera
proporcionar uma visao mais detalhada das preferéncias dos consumidores em

diferentes contextos e setores de mercado.
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8.

Anexos

8.1. Anexo I - Questionario
Parte A
1. Género:
a. Masculino
b. Feminino
c. Outro
2. Indique a sua idade:

Pais de Residéncia

a. Portugal
b. Outro

Qual o mais alto nivel de escolaridade completo?

a. Ensino Basico
b. Ensino Secundario
c. Licenciatura

d. Mestrado

e. Doutoramento

Qual o estado de emprego?

a. Trabalhador por conta propria

b. Trabalhador por conta de outrem
c. Estudante

d. Desempregado

Qual o teu rendimento mensal liquido?

Parte B

1.

a. Nenhum

Menos de 750€

Entre 750€ e 1000€
Entre 1.001€ e 1.500€
Entre 1.500 e 2000€
Entre 2.001 e 2.500€
Entre 2.501€ e 3.000€
3.001€ ou mais

PO e oo T

Das seguintes afirmagdes, por favor avalie entre 1 (Discordo totalmente) e 5
(Concordo totalmente) qual o nivel de concordancia com as mesmas:

1.

ISAECAP S

Valorizo produtos e servigos com forte componente tecnologica.

Valorizo produtos e servi¢os oferecidos com recurso a tecnologia.

Valorizo produtos com design inovador.

Estou disposto a pagar mais por produtos com um design mais inovador.
Valorizo produtos personalizados.

Gosto de ter oportunidade de personalizar os produtos ao meu gosto pessoal.
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10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.

20.

21.
22.

Valorizo experiéncias omni-canal.

Gosto que as marcas oferecam experiéncias de compra integradas entre o
offline e o online

Valorizo experiéncias de compra realizadas diretamente nas redes sociais.
Realizo compras diretamente nas redes sociais.

Valorizo experiéncias de compra simplificadas.

Valorizo o acesso a métodos de pagamento simplificados.

Valorizo marcas alinhadas com as minhas crencas e valores.

Evito o consumo de marcas que defendem valores com os quais nao me revejo.

Evito o consumo de marcas que defendem valores contraditérios com os meus.

Valorizo colaborar diretamente com as marcas.

Gosto de me sentir ouvido pelas marcas.

Gostaria de ter oportunidade de momentos de cocriagao com as marcas.
Dou feedback as marcas dos produtos e servigos que obtenho, através de
reviews nas redes socias e outras plataformas para esse efeito.

Valorizo o acesso a conteudo e publicidade customizada aos meus gostos e
interesses.

Sou cuidadoso/a com a partilha de dados pessoais com as empresas.
Estou disposto a partilhar dados pessoais com as empresas desde que isso
permita o acesso a conteido e publicidade customizada.
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