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Resumo

O crescimento da utilizacdo de multiplos canais online e off-line em processos de compra
vem acelerando uma nova dindmica na cadeia do varejo devido a mudanca de habitos de
mobilidade dos consumidores e com reflexos em seus comportamentos de compra. Esta
tese desenvolve e incorpora a literatura de varejo multicanal/Ominichannel trés estudos
tedrico-empiricos. O primeiro estudo propde uma revisdo tedrica sobre o comportamento
Cross Channel de compra, que se insere na transi¢do do varejo multicanal para o varejo
Ominichannel. A revisdo proposta também contempla um modelo comportamental para
a explicagdo do comportamento Cross Channel e seus beneficios percebidos. Ao final se
propBe uma agenda de pesquisa para nortear estudos futuros. O segundo estudo teve como
objetivos, desenvolver uma escala semantica de contetdo sobre o comportamento Cross
Channel de compra e seus beneficios percebidos utilitarios/simbdlicos e demonstrar
evidéncias de validagdo estatistica. Foram testados trés constructos latentes do
comportamento Cross Channel de compra e quatro constructos de beneficios percebidos
com fatores de primeira, segunda e terceira ordem. Os resultados da validagéo da escala
e testes de validade indicaram que todos 0s constructos e variaveis observadas tem
validade convergente, validade discriminante e sdo confiaveis. Os achados permitiram
utilizar a escala proposta para verificar se 0 comportamento Cross Channel realizado por
meio de Internet Movel afeta a frequéncia de compra nos canais online e off-line. O
terceiro estudo visou testar os efeitos mediadores-moderadores do comportamento Cross
Channel de compra entre a posse e uso de dispositivos moveis e a frequéncia de compras
em multicanais, considerando o tipo de bem comprado e os beneficios utilitarios e
informativos. O estudo utilizou método quasi-experimental em uma simulacéo de compra
aplicada a dois grupos de consumidores. A pesquisa do tipo survey considerou uma
amostra ndo aleatoria da populacdo brasileira. Os dados obtidos e analisados por
Modelagem de Equacg6es Estruturais indicaram evidéncias do efeito mediador-moderador
do CCC entre a posse de dispositivos modveis e a frequéncia de compra nos canais online
(mdvel) e off-line, considerando o tipo de bem comprado. A relevancia dos trés estudos
diz respeito as contribuicGes tedrico-empiricas que se relacionam com: i) o avango do
conhecimento na area de estudos do varejo multicanal em evolucdo para o varejo
Ominichannel; ii) o desenvolvimento e validacdo de uma escala psicométrica para
mensurar 0 CCC e seus beneficios percebidos e; iii) a realizacdo de um quasi-experimento
que testou uma modelagem complexa do comportamento de compra do consumidor
brasileiro utilizando processos condicionais.

Palavras-chave: Comportamento Cross Channel; Mediacdo moderada, Ominichannel,



1 INTRODUCAO GERAL

A crescente ubiquidade movel tem estimulado a compra de produtos devido a
expansao da posse e uso de dispositivos mdveis com acesso a Internet pelo consumidor
(IAB 2013c; Gerritsen et.al., 2014). O crescimento da mobilidade vem transformando os
habitos de compra dos consumidores e consequentemente 0 modo de operacdo das
empresas varejistas (Rigby, 2011; Verhoef et al., 2015).

A problematizagdo, que ensejou a realizacdo desta tese, se relaciona a expanséo
de consumo para canais moveis com o consequente aumento do comportamento Cross
Channel de compra. Sob esta perspectiva, a posse e uso de dispositivos moveis e a
frequéncia declarada de compra em canais distintos podem estar correlacionadas, uma
vez que a acessibilidade mével antecede a ocorréncia do comportamento Cross Channel
de compra podendo influenciar a frequéncia de compra, tanto no canal online quanto no
canal off-line. Entretanto, ndo se tem conhecimento sobre a influéncia do uso de Internet
movel na frequéncia de compra em canais diferentes.

Além disso, torna-se relevante investigar se o uso de dispositivos moveis afeta a
percepcdo do consumidor sobre os beneficios percebidos do comportamento Cross
Channel de compra— CCC, uma vez que a percepcdo de beneficios pode estimular o
consumidor a realizar novamente este comportamento, em novos processos de compra
(Foxall, 2010). Porém, ndo se sabe ao certo como ocorre 0 processo comportamental de
compra operante do consumidor brasileiro ao receber um estimulo (percep¢do de um
beneficio) e dar uma resposta (realizar um determinado comportamento) a partir da
percepcao de beneficios utilitarios e informativos (simbdlicos) ao realizar um processo
de compra em canais distintos.

Em um recorte do modelo classico de divisdo do tipo de bens, pode-se destacar
que a existéncia de produtos com ciclo de vida diferentes resulta em distintas
possibilidades de oferta e demanda, tanto pela Internet quanto pelas lojas fisicas. Essas
proposicOes sugerem que bens com ciclo de vida longo (bens duraveis) possam ter maior
éxito de comercializacdo em canais online e bens com ciclo de vida curto (bens nédo
duraveis) maior éxito nos canais fisicos (Aghekyan-Simonian et al., 2012; Ling et al.,
2011; Lu & Su, 2009; Zang, 2012). Entretanto, ndo se conhece a influéncia do tipo de
bem comprado no Comportamento Cross Channel de compra. Portanto, a realizagéo desta

tese se justifica, uma vez que se torna necessario investigar se o tipo de bem comprado



afeta a frequéncia de compra nos canais online e off-line e a percepc¢éo de beneficios do
consumidor brasileiro em seus processos de compra.

O objetivo geral desta tese foi o de caracterizar, validar e analisar o
comportamento Cross Channel de compra e seus beneficios percebidos no contexto
brasileiro, relacionando seu papel mediador na relacéo entre posse de dispositivos moveis
e frequéncia de compra em canais distintos, bem como, testar a moderagéo do tipo de
bem comprado nessa relagéo.

O comportamento Cross Channel de compra se refere a troca ou alternancia de
canais online e off-line, em um dado processo de compra (Gerritsen et.al., 2014. Trenz,
2015). Esta tese abordou o comportamento Cross Channel de compra em dois canais
especificos: no canal off-line - a loja fisica e no canal online - a utilizacdo da Internet
movel a partir da posse e uso de laptops, smartphones e tablets.

Quanto aos objetivos especificos, a tese buscou:

i.  Desenvolver uma escala semantica de conteldo para o comportamento Cross

Channel e seus beneficios percebidos e valida-la estatisticamente;

ii.  Confirmar o poder preditivo de trés constructos latentes do Comportamento Cross
Channel - CCC e seus beneficios percebidos a partir da covariancia muatua entre
trés constructos latentes do CCC: a comparacgéo de produtos e precos; a busca por
informagdes e a interagdo com o varejista/fabricante e; quatro construtos latentes
dos beneficios percebidos de primeira, segunda e terceira ordem;

iii.  Testar a existéncia de mediacdo-moderada em duas relagdes: a) na relacéo entre a
posse e uso de dispositivos moveis e a frequéncia de compras nos canais online e
off-line, considerando o tipo de bem comprado; b) na relagdo entre a posse e uso
de dispositivos mdveis e 0s beneficios percebidos utilitarios e informativos,

considerando o tipo de bem comprado.

O comportamento Cross Channel de compra se insere em um movimento global
de transicdo do varejo multicanal para o varejo Ominichannel. Este movimento de
transicdo esta em curso e tem uma perspectiva evolutiva, uma vez que propde a integracao
de todos os canais disponiveis ao consumidor (Verhoef et al., 2015). Entretanto torna-se
necessaria uma discussdo sobre esta evolucdo com mais profundidade, uma vez que
existem entraves conceituais e gerenciais para que esta transi¢cdo ocorra plenamente.

Dentre as dificuldades conceituais encontradas, se destacam trés lacunas tedricas
que dizem respeito: i) a ambiguidade conceitual dos termos “Multichannel”, “Cross

Channel” e “Ominichannel”; ii) a auséncia de escalas comportamentais validadas na
5



literatura sobre o comportamento Cross Channel de compra e seus beneficios percebidos;
iii) a incipiéncia de estudos experimentais sobre comportamento de compra Cross
Channel, sob a perspectiva comportamental. Esta tese buscou minimizar estas lacunas
teoricas e se propds a desenvolver e incorporar a literatura de varejo
multicanal/Ominichannel, trés estudos teodrico-empiricos, que serdo apresentadas a
sequir.

O primeiro estudo tedrico/empirico propde uma revisdo tedrica sobre o varejo
multicanal e em seguida o estudo discorre sobre um modelo comportamental explicativo
para o comportamento Cross Channel de compra e seus beneficios percebidos. Ao final
se propOe uma agenda de pesquisa para nortear futuras pesquisas, coadunando estudos
experimentais para testar a integracdo de canais e a utilizacdo de escalas comportamentais
para investigar as mudancas decorrentes dos habitos de mobilidade do consumidor. A
primeira parte desta revisao teve a finalidade de oferecer conhecimento sobre o estado
atual do campo de pesquisa de varejo multicanal, seus fluxos teméaticos mais recorrentes
e as limitagbes de seus estudos. Em seguida o estudo versou sobre o modelo
comportamental BPM (Behavioral Perspective Model) proposto por Foxall (1990) que
inspirou 0 modelo tedrico deste estudo para a explicacdo do CCC e seus beneficios
percebidos.

O segundo estudo teve como finalidade o desenvolvimento e a validagdo
estatistica de uma escala semantica de contetdo sobre o comportamento Cross Channel
de compra e seus beneficios percebidos utilitarios/simbélicos, no contexto brasileiro.
Utilizando Modelagem de Equagdes Estruturais, testaram-se trés constructos latentes do
comportamento Cross Channel de compra (busca por informacbes de produtos,
comparacdo de produtos/precos e interacdo com o varejista/fabricante) e quatro
constructos de beneficios percebidos com fatores de primeira, segunda e terceira ordem.
A validacdo da escala proposta pode obter credibilidade por duas perspectivas, primeiro
porque 0s constructos latentes e os beneficios percebidos foram reagrupados na fase
confirmatoria, a partir de um amplo arcabouco tedrico. Sob esta perspectiva, 0s
constructos de segunda e terceira ordem contribuiram para um modelo mais
parcimonioso, por estarem baseados na revisao tedrica realizada no estudo 1. E a segunda
perspectiva diz respeito a necessidade de desenvolvimento e validacdo de uma escala
comportamental, dada a auséncia de um instrumento crivel sobre o comportamento Cross
Channel de compra e os beneficios percebidos utilitarios e informativos, no contexto

brasileiro.



O estudo 3 desenvolveu uma pesquisa quasi-experimental do tipo survey, sobre
comportamento de compra Cross Channel, propondo uma simulagéo de compra para dois
grupos de consumidores brasileiros.  Nesta pesquisa utilizou-se uma abordagem
integrada de processos condicionais, utilizando a mediacdo-moderada como técnica
estatistica. Embora nos ultimos anos tenha ocorrido um crescimento na utilizacdo de
novas tecnicas de analise estatisticas na area do comportamento do consumidor 0s
modelos mais complexos como os de mediacdo moderada e moderacdo mediada ainda
sdo pouco explorados, no contexto brasileiro (Prado, Korelo e Silva, 2014). O terceiro
estudo teve como objetivo testar os efeitos mediadores-moderadores do comportamento
Cross Channel de compra entre fatores antecedentes e consequentes, considerando como
variavel moderadora o tipo de bem comprado. Os dados obtidos e analisados por
Modelagem de Equacdes Estruturais indicaram que ha evidéncias do efeito mediador-
moderador do CCC entre a posse de dispositivos mdveis e a frequéncia de compra nos
canais online e off-line, considerando o tipo de bem comprado.

Esta tese se estrutura em trés capitulos com uma conclusdo geral, além desta
introducdo. O capitulo 1 corresponde ao primeiro estudo que trata do Comportamento
Cross Channel de compra na transicdo entre o varejo multicanal e o Ominichannel:
Proposta de uma agenda de pesquisa. Os capitulos 2 e 3 se referem ao segundo e terceiro
estudo, respectivamente. O estudo 2 trata da construcdo e validade da escala de
comportamento Cross Channel de compra e de seus beneficios percebidos, no contexto
brasileiro. E o0 estudo 3 se refere aos processos condicionais de mediacdo-moderada do
comportamento Cross Channel de compra entre a posse de dispositivos moveis e a
frequéncia de compras nos canais online e off-line e; entre a posse de dispositivos moveis
e os beneficios percebidos utilitarios e informativos.

Por fim, uma conclusdo geral é realizada, considerando as contribui¢fes

académicas, as implicacdes gerenciais e as limitacdes de cada estudo.



2 ESTUDO 1: O Comportamento Cross Channel de compra na transi¢do entre o
Varejo multicanal e o Ominichannel: Proposta de uma agenda de pesquisa

2.1 Introducao

A crescente ubiquidade movel tem-se consolidado desde o inicio do século com a
expansdo da posse e uso de dispositivos méveis pelo consumidor, que cada vez mais
utiliza a Internet mdvel em seus processos de compra (IAB/ComScore, 2013; Gerritsen
et.al., 2014).

No Brasil, a migracdo de consumo para multiplos canais de compra vem
transformando a dindmica do varejo, notadamente pela ampliacdo da acessibilidade do
consumidor brasileiro a Internet mével (BNDES 2010, Valor Econémico, 2012; GSMA,
2014). Dentre as mudangas no comportamento de consumo decorrente da mobilidade do
consumidor, destaca-se 0 aumento do Comportamento Cross Channel de compra - CCC
que se refere a alternancia de canais online e off-line, em um dado processo de compra
(Gerritsen et.al., 2014; Trenz, 2015).

Na esfera académica, destacam-se uma ampla gama de estudos empiricos sobre o
comportamento de compra e preferéncias do consumidor em multiplos canais, que tém
tido centralidade na Ultima década: o papel do varejo multicanal (Neslin & Shankar, 2009;
Pauwels et.al., 2011; Lin, 2012; Verhoef et.al., 2012); o comportamento Cross Channel
de compra (Gerritsen et al., 2014; Trenz, 2015); a transi¢éo do varejo multicanal para o
conceito evolutivo Ominichannel (Frazer & Stiehler, 2014; Rigby, 2011; Valentini,
Montaguti & Neslin, 2011; Verhoef et al., 2015) e a influéncia da tecnologia no varejo
(Bell, Choi & Lodish, 2012; Yong, 2010).

Estudos de Neslin e Shankar (2009), ja demonstravam evidéncias empiricas de
que o consumidor que utiliza mais de um canal de compra é mais valoroso do que o cliente
de canal Unico e tais resultados ganharam o status de generalizacdo empirica (Lionello,
Slongo & Alba, 2013). Entretanto, apesar da relevancia poucos estudos académicos
(Bramall, Schoefer & McKechnie, 2004; Rangaswamy & Bruggen, 2005) tém-se
dedicado a investigar sistematicamente 0s antecedentes e consequentes do
comportamento Cross Channel (Gerritsen et al., 2014; Neslin & Shankar, 2009; Trenz,
2015). Alem disso, muitos pesquisadores tém reiterado a necessidade de pesquisas sobre
a evolucdo do varejo multicanal para o denominado varejo Ominichannel que pressupde
um avango no alinhamento operacional da organizagdo das vendas, incluindo agdes

sinérgicas para coordenar todos os canais de atendimento ao consumidor, de uma maneira



personalizada (Frazer & Stiehler, 2014; Gill, 2013; Rigby, 2011; Valentini, Montaguti &
Neslin 2011).

Este estudo teve como objetivo revisar as Ultimas publicacdes sobre
comportamento Cross Channel de compra - CCC (Gerritsen et al., 2014; Verhoef, 2015;
Trenz, 2015) que se insere no movimento de transicdo do varejo multicanal para o
Ominichannel. Ao final, propbe-se uma agenda de pesquisa para nortear estudos futuros.

O movimento de transi¢do do varejo multicanal para Omnichannel est4 em curso
(Verhoef et al., 2015) e tem tido centralidade em artigos académicos, em eventos
internacionais de Marketing e na midia especializada, entretanto torna-se necessaria uma
discussdo deste movimento com mais profundidade, uma vez que existem entraves
conceituais e gerenciais para que esta transicdo ocorra plenamente.

Inicialmente, o estudo versa sobre a delimitacdo conceitual dos termos
supracitados para um melhor entendimento sobre o tema. Em sequéncia, se apresenta uma
revisdo das ultimas publicacGes sobre a transicdo do varejo multicanal para o varejo
Ominichannel, no qual o comportamento Cross Channel de compra se insere. Em
seguida, discute-se do estado atual de pesquisas sobre varejo multicanal e suas correntes
tematicas mais abordadas. Posteriormente, apresenta-se 0 modelo BPM (Behavioral
Perspective Model) que serve como modelo explicativo do Comportamento Cross
Channel e de seus beneficios percebidos. Ao final propGe-se uma agenda de pesquisa

destacando algumas dire¢des de investigacdo importantes.

2.2 Revisao Tedrica

A revisdo tedrica aqui proposta teve como finalidade revisar as ultimas
publicacbes sobre o comportamento Cross Channel de compra (CCC), explorando o
campo de pesquisa do varejo multicanal, seus fluxos teméaticos mais recorrentes, as
implicacdes gerenciais dos estudos e a abordagem do modelo comportamental BPM -
Behavioral Perspective Model e seu potencial de explicacdo para o CCC e seus beneficios
percebidos.

A revisdo discorre inicialmente sobre a definicdo conceitual dos termos
“Multichannel”, “Cross Channel” e “Ominichannel” que tém gerado uma certa confuséo
tedrica uma vez que sdo conceitos muito proximos. Entretanto os termos nao tém o
mesmo significado (Gerritsen et.al., 2014) tornando-se necesséria a elucidacdo de tais

conceitos, que se seguem na delimitacdo conceitual.



2.2.1 Delimitacdo Conceitual

O termo Multicanal ou Multichannel é genérico e se refere a utilizagdo de mais de
um canal em distintos processos de vendas (Gerritsen et.al., 2014; Verhoef et.al., 2009).
Neslin, et al., (2006) se referiram ao termo multicanal como uma caracteristica do varejo,
uma vez que o termo tem sido abordado sob a Gtica do varejista.

O termo Cross Channel ou Canal Cruzado é mais especifico e se refere ao ato de
comutacdo, alternancia ou troca de canais em uma Unica transacdo de compra (Gerritsen
etal., 2014), ou seja, em um dado processo de compra de um determinado
produto/servico a efetivagdo da compra é realizada em mais de um canal
simultaneamente. Por exemplo, um consumidor que inicia 0 processo de compra de um
determinado produto no canal online e conclui a mesma transacao no canal off-line. A
diferenca entre os termos Multichannel e Cross Channel é que o ultimo termo é mais
especifico e se refere ao comportamento do consumidor que utiliza alternadamente
diferentes canais em um Gnico processo de compra; enquanto o primeiro termo é mais
abrangente e diz respeito ao uso de multiplos de canais em distintos processos de compra
(Gerritsen et.al., 2014).

O termo Omni deriva da palavra latina "Omnis", que significa todos, tudo ou
universal e o termo multicanal vem da palavra "Multus”, que significa multiplos, muito
ou muitos (Lazaris & Vrechopoulos, 2015). Portanto, o conceito Omnichannel ¢ mais
abrangente, uma vez que representa uma ampliacdo do conceito Multicanal.

O termo varejo Omnichannel foi introduzido pela primeira vez em 2009 em um
estudo realizado pelo Instituto de pesquisa da Global Retail Insights (IDC) (Ortis &
Casoli, 2009). Desde entdo, o termo Omnichannel tem se mantido como um “refrdo” ou
um termo repetitivo que nomeia e gera um sentido para a utilizacdo de todos os canais
disponiveis ao consumidor (Lazaris, Vrechopoulos, Fraidaki & Doukidis, 2014).

Rigby (2011, p.4) foi o primeiro a mencionar o termo na literatura académica,
definindo varejo Omnichannel como: “uma experiéncia integrada de vendas que mescla
as vantagens de compras no canal off-line com a experiéncia de compras no canal online".
Observou-se que a definicdo de Rigby (2011) foi estendida até o ponto que envolveu ndo
apenas a utilizacdo simultanea de canais, mas a experiéncia que deriva da combinagéo
integrada deles. Outra definigdo dada por Levy, et al. (2013, p.67), introduziu o termo
Omniretailing como “o varejo utilizando todos os canais disponiveis para oferecer uma

experiéncia de compra personalizada ao consumidor”. As duas defini¢des supracitadas
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concordam que as nogdes predominantes coadunam a percepcdo da experiéncia de
compra em todos os canais e de forma integrada.

O termo varejo Omnichannel, tem sido recorrentemente abordado sob a 6tica de
vendas, se referindo a um modelo de operacédo sincronizada, no qual todos os canais de
vendas da empresa varejista estdo alinhados para coordenar sinergicamente o atendimento
ao consumidor (Rigby, 2011, p.11). Sob esta perspectiva, o termo Omnichannel envolve
a utilizacdo integrada de todos os pontos de contato disponiveis com o objetivo de ampliar
0 escopo de beneficios que o consumidor deseja receber em um processo de compra
(Rigby, 2011). As diferencas entre os conceitos discutidos estdo demonstradas no Quadro

Resumo 1.

Quadro Resumo 1 — Diferencas conceituais, definicdo constitutiva, especificidades

dos termos e abordagem dos estudos empiricos

Termos Defini¢do Constitutiva Especificidades Abordagem dos Estudos
Conceituais Empiricos
Utilizacdo de mdaltiplos | Termo genérico para o | Trés canais:
Multichannel canais em  diversos | uso de muitos canai§ _de 1.Inter_net—, _canal online;
processos de vendas. venda em varios | 2. Loja Fisica — canal off-
processos de compra. line;
3. vendas diretas e por
catalogo — canal telefénico
Comutacédo, alterndncia | Termo que especifica a | Dois canais:
Cross ou trgcg de canai§ em | alternancia de canais em 1.Ipternet Fixa e moével —
uma Unica transacdo de | um dado processo de | Mével — canal online;
Channel compra. compra. 2. loja fisica, vendas diretas e
por catélogo — canal off-line
Evolugdo do conceito | Termo mais abrangente | Todos os pontos de contato
Multicanal e  Cross | que coaduna 0 | disponiveis com 0
Channel -  envolve | atendimento customizado | consumidor:
sincronia de todos os | ao consumidor em todos | 1.Internet Fixa e movel: sites
canais de vendas 0s touchpoints (pontos de | convencionais e adaptados
contato) disponiveis. | para plataformas moveis,
Ominichannel Envolve a coordenagdo | redes sociais (Instagram,
sinérgica de todos os | facebook, twitter) aplicativos
canais ao mesmo tempo. | de compras; Torpedos de voz
e servicos de mensagem
(MSN, WhatsApp);
2. Quiosques, lojas fisicas,
vendas diretas;
3. Canal telefénico - vendas
por catélogo e televendas

Fonte: adaptado de Gerritsen et al., 2014; Neslin, et al, 2006; Rigby, 2011; Verhoef et. al. 2012.

Estudos recentes tém sublinhado o0 movimento de transi¢éo do varejo multicanal
para o Ominichannel que indica a utilizacdo de todos os canais disponiveis, a0 mesmo
tempo. O conceito de varejo Ominichannel possibilita ao varejista e ao consumidor a

utilizacdo plena de todos os canais disponiveis (incluindo os canais moveis) e que podem
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ser utilizados constantemente, alternadamente e simultaneamente por ambos
(Brynjolfsson; Hu & Rahman, 2013; Verhoef, et al., 2015).

A diferenga entre os conceitos multichannel e Ominichannel é que o ultimo se
refere a todos os pontos de contato com o consumidor (touchpoints), como: Mobile-
commerce (vendas por meio de canais moveis), Social Commerce (vendas em redes
sociais); TV Commerce (vendas por catalogos utilizando os canais telefénico e online),
Lojas fisicas, quiosques e call centers (canal off-line).

Chen & Mersereau (2013, p.3) destacam que na transi¢do do varejo multicanal
para 0 Ominichannel, “os varejistas sdo desafiados a reestruturarem Seus pProcessos
operacionais, de modo a proporcionar ao consumidor experiéncias em todos 0s canais
simultaneamente”. Para que esta transicdo ocorra de forma plena, tornam-se necessarios
investimentos em tecnologia, em pessoas e em uma gestao integrada de canais para poder
atender a todos os pontos de contato (Touchpoints) que o consumidor desejar (Kamel &
Kay, 2011; Rigby, 2011).

2.2.2 A Transicao do Varejo Multicanal para o0 Ominichannel

O movimento evolutivo do varejo multicanal para Omnichannel esta ocorrendo
paulatinamente (Verhoef et al., 2015), entretanto torna-se necessaria uma discussao sobre
a veracidade deste movimento, uma vez que existem dubiedades de que este movimento
de transicdo possa ocorrer de forma plena.

O conceito de varejo Multicanal como pontos de contato (touchpoints) com os
consumidores, inicialmente considerou apenas trés tipos de canais: o canal off-line como
a loja fisica; o canal online como a Internet fixa e o canal tradicional de comercializacéo,
como vendas diretas ou por catalogo (Neslin et.al., 2006). O foco sobre estes trés canais
ocorreu a partir da perspectiva do crescimento do canal online que aquela época, no inicio
dos anos 2000, afetou as empresas e os consumidores que utilizavam os canais
tradicionais disponiveis, tais como lojas fisicas e vendas diretas pessoais e por catalogos.
Neste periodo, estes canais eram geridos separadamente dentro das empresas varejistas
(Verhoef et al., 2015), com uma integragdo muito limitada.

Na primeira década do século XXI, os estudos académicos de varejo multicanal
consideravam somente trés canais (Neslin et al., 2006); mas com a expansdo paulatina da
posse e uso de dispositivos méveis e ampliagdo da acessibilidade a Internet movel
utilizando tecnologia 3G/4G, em meados da segunda década do século XXI, iniciou-se

um movimento de transi¢cdo do conceito multicanal para o Ominichannel (Avery et al
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2012; Gensler, Leeflang & Skiera 2012; Pauwels et al. 2011; Rigby, 2011; Van Nierop et
al. 2011) que alguns autores consideram como mudanga radical e disruptiva do varejo e
do comportamento do consumidor (Rigby, 2011; Verhoef et al., 2015; Xu et al., 2014).

Como observado por Rigby (2011), a posse e uso de dispositivos moveis e a
expansdo da acessibilidade a Internet movel tem resultado em uma mudanca disruptiva
no ambiente de varejo, semelhante ao que foi visto com o desenvolvimento e
popularizacdo do canal online, no inicio do século XXI. Para alguns autores (Xu et al.
2014), a utilizacdo de canais moveis, especificamente os aplicativos de compras para
smartphones/tablets inauguraram o varejo Ominichannel por terem afetado de maneira
significativa o comportamento do consumidor e consequentemente o desempenho do
varejista.

O conceito Cross Channel se encontra nesta transicdo, uma vez que unifica em
dois canais, 0s pontos de contato com o consumidor que antes na abordagem multicanal
considerava trés canais (Neslin et al., 2006). Na abordagem Cross Channel, o canal online
implica os pontos de contato por meio de Internet fixa e mével (com o uso de plataformas
moveis, aplicativos de compras e de geolocalizacao) e no canal off-line se incluem as lojas
fisicas, quiosques, as vendas diretas e por catalogo (Gerritsen et al., 2014).

Com a expansao da mobilidade do consumidor, a partir da difusdo e adogéo de
tecnologias de informag@o e comunicacdo (TICs), pode-se constatar um aumento dos
pontos de interacdo entre o varejista/fabricante com o consumidor. Em comparagéo com
a fase de varejo multicanal, a fase Omnichannel envolve mais canais e pontos de contato
(touchpoints) entre o varejista/fabricante com o consumidor (Xu et al. 2014; Verhoef, et
al., 2015). Sob este prisma, surgiram novos canais ou pontos de contato com 0
consumidor que antes ndo existiam. Os sites tradicionais de varejistas/fabricantes que ja
atuavam no canal online, tiveram que desenvolver aplicativos (app) e contetdo para
plataformas mdveis (Smartphones e Tablets) (Verhoef, et al., 2015). Isto se tornou
necessario porque os dispositivos mdveis tém especificidades para veicular informac6es
sobre produtos, para efetuar a venda e procedimentos pos-venda. Esta adequacdo se torna
imprescindivel, ndo sé pelo tamanho das telas (widescreeen), mas também pelos aspectos
idiossincraticos de cada dispositivo mdvel e de plataformas tecnologicas distintas. Como
exemplo, as informacdes de produtos veiculadas por meio de servicos de streaming de
videos (que sdo plataformas que permitem a transmissdo online de contetido audiovisual)
ou para exposicao de produtos em fotos 3D, para que sejam adequadas para telas menores
como as de Smartphones, os videos devem ser mais curtos e as fotos com mais nitidez

(mais pixels), para o comando touchscreen, de ampliagdo de tela.
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Nesta evolucdo de Multicanal para Ominichannel, vislumbra-se que as empresas
varejistas podem, além de estratégias de comunicacdo por meio de dispositivos moveis
desenvolver outros canais interativos integrados como os canais de publicidade de massa
tradicionais, utilizando as Smart Tvs que se conectam a internet e dispdem de centenas de
aplicativos, jogos e browser para navegacao.

Esta transicdo vem ocorrendo pela necessidade de atender a todos os pontos de
contato com o consumidor ao mesmo tempo, entretanto, esta demanda ainda ndo esta
sendo correspondida por parte dos varejistas (Verhoef, et al., 2015). De um lado esta o
consumidor que utiliza a Internet mdvel em seus processos de compra e; por outro lado
estdo os varejistas que querem vender em todos 0s canais disponiveis, mas ainda ndo o
fazem plenamente (Verhoef et al., 2015; Trenz, 2015) por uma série de razdes, como a
falta de investimento em envergadura tecnoldgica, o desconhecimento da importancia de
uma gestdo integrada de canais e o despreparo gerencial.

O comportamento Cross Channel de compra se insere neste movimento de
transicdo entre o varejo multicanal e o Ominichannel (Gerritsen et.al., 2014; Verhoef
et.al., 2015), uma vez que o termo Cross Channel — CCC se refere ao ato de alternancia
ou troca de canais em um dado processo de compra. Estudos recentes (IAB, 2014; Rapp
et al., 2015; Zhang & Oh, 2013) tém revelado um comportamento Cross Channel de
compra denominado showrooming que tem se tornado frequente e uma questdo
preocupante para os varejistas tradicionais que operam em lojas fisicas.

O comportamento Showrooming, diz respeito a um consumidor que primeiro
busca informacdes de produtos e precos pela Internet e depois visita uma loja fisica para
verificar um produto, para em seguida, adquirir o produto no canal online. Isso ocorre
porque muitos consumidores ainda preferem ver e tocar na mercadoria que compram e
muitos produtos estdo disponiveis a precos mais baixos por meio de vendas online.
Segundo a IAB (2014) as lojas fisicas tornam-se essencialmente showrooms para
compradores online. Este comportamento pode resultar em uma potencial canibalizagdo
Cross Channel gerando assim um entrave gerencial que pode ser minimizado com uma
gestdo integrada de canais (Zhang & Oh, 2013; Verhoef et al., 2015). O oposto do
showrooming também tem ocorrido (Verhoef et al., 2015) em menor frequéncia e é
referido como webrooming, onde os consumidores procuram informacdes no canal online
e compram no canal off-line.

Para um melhor entendimento do processo de transi¢do do varejo multicanal para
0 Ominichannel, tornou-se necessario revisitar o campo de pesquisa de varejo multicanal

com uma abordagem de investigacao multidisciplinar posicionada principalmente na area
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mercadologica (considerando o E-commerce e M-commerce), area de dominio de
inovacdo considerando as tecnologias da comunicagdo (TIC) Informagdo (tecnologias
emergentes utilizadas no varejo) e area de estratégia considerando o desempenho do
varejista.

O levantamento bibliografico explorou o varejo multicanal, suas areas tematicas
mais recorrentes e as implicac0es gerenciais dos estudos considerando o papel crucial das
tecnologias mdveis nas operacGes de varejo. A revisao da literatura foi apresentada em
uma sequéncia cronoldgica, de acordo com as fases evolutivas do varejo multichannel
para 0 Omnichannel, a fim de destacar a direcdo metodoldgica e epistemoldgica dos
estudos e proporcionar uma Visdo integrada das lacunas teoricas encontradas, que serdo

discutidas a seguir.

2.2.3 Estado atual dos estudos sobre Varejo Multicanal

As continuas mudancas nos padrdes de comportamento de consumo e consequente
transformacéo das praticas operacionais do varejo podem ser atribuidas principalmente a
ampla difusdo e adoc¢do de tecnologias moveis e aplicacdes inovadoras para o varejo,
como o desenvolvimento de aplicativos de compras, vitrines virtuais com o0 uso de
realidade aumentada, aplicativos de geolocalizacdo de lojas fisicas, entre outros. Tais
mudancas exigem iniciativas de pesquisa que possam investigar este tema através de
maultiplas perspectivas e abordagens (Lazaris & Vrechopoulos, 2014). Dentre estas
perspectivas se incluem os estudos da area de Inovacdo e Estratégia que abrangem estudos
Tecnologia da Informacgdo (T1) com modelos de adocdo as tecnologias emergentes
(Venkatesh, 2012) e estudos sobre estratégia, notadamente em precificacdo e promocao
na area mercadoldgica (Pauwels et al. 2011).

No inicio da década de 2000, muitos estudos ja preconizavam o uso simultaneo
de canais de compras (Burke, 2002; Gorsch, 2002; Otto & Chung, 2000), sinalizando que
a integracdo de canais diferentes forneceria uma experiéncia de compra mais significativa
para o consumidor. A experiéncia do consumidor em multicanais foi abordada por Burke
(2002) em um estudo quantitativo empirico investigando como os consumidores realizam
compras, incluindo 128 diferentes aspectos da experiéncia de compra. Os resultados deste
estudo destacaram as principais preferéncias do consumidor em um processo de compra
utilizando multicanais, como pesquisar no canal online, buscando informacgfes de
produtos e efetivar suas compras no canal off-line (lojas fisicas). Da mesma forma, o

estudo de Gorsch (2002) demonstrou que o0 objetivo da integracdo multicanal era o de
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fornecer uma experiéncia superior ao consumidor que fosse consistente e uniforme em
todos os canais.

Em relacdo a integracéo de canais e coordenag&o sinérgica entre eles, Steinfield
et al. (2002) sublinhou a importancia de uma integracdo sincronica entre os canais,
entretanto os autores reconheceram ser uma tarefa dificil. No mesmo ano, Schoenbachler
& Gordon (2002) elaboraram um estudo sobre a consisténcia da imagem de marca e
propuseram que a manutencado da publicidade e a consisténcia da imagem deveriam estar
integradas nos diferentes canais de compra, tendo o consumidor como foco em detrimento
dos canais de compra.

O estudo de Bendoly (2005) realizado por meio de uma pesquisa quantitativa
sobre a lealdade do consumidor ja recomendavam uma gestdo simultanea dos canais
online e off-line por parte dos varejistas, de forma transparente e combinada. Em seguida,
Sousa & Voss (2006) propuseram a qualidade da integracdo como um componente de
qualidade no atendimento multicanal e o definiram como a capacidade de oferecer aos
consumidores uma experiéncia de servico continuo através de mdltiplos canais. Os
resultados do estudo de Chatterjee (2006) indicaram que o varejo Cross Channel ao adotar
uma gestdo coordenada dos canais online e off-line pode ser mais rentavel do que aqueles
varejistas que realizam uma gestdo de multiplos canais de forma independente.

Os estudos de Verhoef, Neslin & Vroomen (2007) e de Konus, Verhoef & Neslin,
(2008) discutiram a segmentacdo multicanal exclusivamente, considerando trés canais de
compra: por meio da Internet (canal online), na loja fisica (canal off-line) e por meio de
vendas por catalogo e vendas diretas. Ao enfatizarem o termo interagdo entre
varejista/fabricante e consumidor em suas defini¢cbes de varejo multicanal, os autores
limitaram o dominio para proporcionar canais de comunicacao bidirecionais (em duas
vias), excluindo o canal tradicional unidirecional de comunica¢do de massa, como a
propaganda e publicidade na televisao e em jornais (Verhoef et al., 2015).

Kwon & Lennon (2009) realizaram uma pesquisa quantitativa que apontou a
importancia da integracdo continua e gerenciamento de imagem consistente em ambientes
multicanais. Outro destaque no mesmo ano, foi o estudo de Cassab (2009) que previu o
impacto indiscutivel do canal online movel na integracdo de canais, nas estratégias
mercadologicas e na personalizacdo de ofertas do mix de varejo.

O estudo de Vrechopoulos (2010) discorreu sobre uma mudanca do paradigma
multicanal para o paradigma Ominichannel, uma vez que o comportamento do
consumidor que utiliza tecnologias emergentes em lojas fisicas pode afetar o modo de

operacdo das empresas varejistas. Outros estudos (Pookulangara et al, 2011; Yang et al.
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2011) sustentaram que as tecnologias moveis podem engajar 0s consumidores em um
processo de interacdo com o varejista/fabricante. Os autores defendem um fluxo
ininterrupto de comunicacdo do varejista com seus consumidores por meio da Internet
movel e através do uso de blogs, recomendacgdes de consumidores em redes e midias
sociais e propaganda “boca a boca”. O estudo de Schramm-Klein et al. (2011) empregou
uma abordagem quantitativa e os resultados demostraram que 0s consumidores que
percebem beneficios em compras realizadas em multicanais, reagem com forte lealdade
ao canal de sua preferéncia.

Zhang & Oh (2013) desenvolveram um estudo empirico sobre o comportamento
"showrooming" como sindnimo de canibalismo Cross Channel e os resultados revelaram
os fatores que contribuem para que este comportamento ocorra. Outro destague no mesmo
ano, foi o estudo de Heitz-Spahn (2013) que apontou os efeitos do M-commerce,
aplicacdes mdveis e novos formatos de varejo em relacdo ao comportamento free-riding
Cross Channel.

Ainda sob a 6tica do varejo multicanal, destacaram-se varios outros estudos na
area estratégica que investigaram o efeito de adi¢@es de canal online, a migracéo de canal
do consumidor, as estratégias competitivas do varejo multicanal; o canal online no valor
do acionista, as vendas em lojas fisicas e 0 comportamento de fidelidade do consumidor
em multicanais (Ansari, Mela, & Neslin 2008; Brynjolfsson, Hu & Rahman 2013.
Gensler, Leeflang & Skiera 2012; Homburg, Vollmayr & Hahn 2014; Van Nierop et al.
2011).

Ao longo de quase duas décadas, o campo de pesquisa do varejo multicanal se
dividiu em trés fluxos tematicos principais de pesquisa (Verhoef 2012; Verhoef et al.,
2015), que sdo discutidos a seguir.

No primeiro fluxo tematico de pesquisa sobre varejo multicanal, o foco ocorreu
principalmente sobre o impacto do canal online no desempenho empresarial. O uso de
métricas de desempenho foi utilizado para mensurar a adi¢cdo de um canal especifico ou
a adicdo de varios canais em empresas varejistas (Geyskens, Gielens & Dekimpe 2002).
Outros estudos consideraram o impacto das adi¢cdes de canal off-line por pure players
(varejistas que operam somente online) (Verhoef, 2012). Mas estudos recentes tém
expandido este fluxo de pesquisa em varios niveis: no nivel da firma individual
(Homburg, Vollmayr, & Hahn 2014); no nivel do varejista (Avery et al 2012; MacDonald,
Wilson & Konus, 2012; Pauwels et al. 2011), ao nivel do consumidor (Gensler, Leeflang
& Skiera 2012; Van Nierop et al. 2011). Recentemente, alguns estudos tém sido

dedicados para o efeito de eliminagdo de canal (Konus, Verhoef, & Neslin 2014).
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Um destaque desta corrente tedrica foi o estudo de Konus, et al., (2014) que
verificou o impacto de eliminacdo de um canal sobre a incidéncia de compra. Foram
analisados dados em painel de clientes de um grande varejista, ao longo de cinco anos. O
varejista e 0s pesquisadores realizaram um experimento com teste randomizado em que
aempresa eliminou as vendas por catalogo (canal telefonico) para a metade da sua carteira
de clientes. Estes clientes foram encaminhados para vendas no canal online (Internet). Os
resultados indicaram que a eliminagdo do canal telefénico diminuiu a incidéncia de
compra, especialmente para aqueles clientes que, antes do teste, eram usuarios frequentes
do canal de compra telefnico que se alinha com o canal de pesquisa por catalogo.

As limitages dos estudos deste fluxo teméatico apontados pelos pesquisadores,
dizem respeito a necessidade de mais pesquisas sobre as consequéncias da quantidade de
canais (touchpoints) no desempenho varejista (MacDonald, Wilson & Konus, 2012) e
mais estudos sobre a eliminacao de canais (Konus, Verhoef &Neslin, 2014).

No segundo fluxo de pesquisa, 0s pesquisadores tém estudado o comportamento
do consumidor que utiliza distintos canais de compra, mais especificamente a adoc¢éo, a
escolha entre canais e 0 uso de canais moveis (Ansari, Mela & Neslin 2008; Venkatesan,
Kumar & Ravishanker 2007; Wang, Malthouse & Krishnamurthi, 2015). Outros estudos
tiveram como foco especifico o varejo multicanal (Valentini, Montaguti, & Neslin 2011;
Verhoef, Neslin & Vroomen 2007) e a segmentacéo de clientes que utilizam multicanais
de compras (Konus, Verhoef & Neslin 2008). Além disso, diferentes impulsionadores da
adocdo, da escolha e do uso de canais tém sido estudados, incluindo os atributos do canal,
o comportamento do consumidor e suas caracteristicas psicograficas e sociodemograficas
(Ansari, Mela & Neslin 2008; Venkatesan, Kumar & Ravishanker 2007; VVerhoef, Neslin
& Vroomen 2007).

Cabe ressaltar que estudos recentes tém demonstrado a necessidade de técnicas
psicométricas e escalas comportamentais para testar a multidimensionalidade do
comportamento Cross Channel (Gerritsen et al., 2014; Trenz, 2015) e o papel dos
beneficios percebidos pelo consumidor (Foxall, 2010), que tanto podem ser utilitarios
guanto informativos (simbdlicos). Dentro desta corrente tematica, um destaque foi o
estudo sobre os efeitos do uso do canal online mdvel no comportamento de compra (Wang
et al., 2015). Os resultados sugerem que o uso do canal mével, indubitavelmente afeta o
comportamento de compra em outros canais e que o uso de dispositivos moveis é mais
relevante na fase de busca de informagdes e de comparagéo de precos de um determinado
produto. Outro estudo que se destacou (Rapp, et al.,2015) abordou o fendémeno

Showrooming, que é um comportamento Cross Channel de uso alternado de canais online
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e off-line para fins de consumo que tem acarretado preocupacgdes para 0s varejistas que
ainda ndo realizaram a gestdo integrada de canais (Verhoef, 2012).

As limitacGes e restricbes gerenciais deste segundo fluxo temético foram
apontadas pelos pesquisadores e versam principalmente sobre a preméncia de estudos do
impacto do comportamento Cross Channel na efetivacdo da compra com o uso de
dispositivos méveis em lojas fisicas, (Li & Kannan, 2014; Verhoef, Neslin & Vroomen
2007; Wang, Malthouse & Krishnamurthi, 2015), o papel da marca na integracdo de
canais (Neslin et al. 2014), a extenséo das estratégias de fidelizacdo na captura do cliente
movel (Hennig-Thurau et al. 2010; Wang, et al., 2015); a necessidade de mais pesquisas
sobre o comportamento showrooming (Rapp et al, 2015), que traduz a indispensabilidade
de uma gestdo integrada de canais (Verhoef, 2012); a auséncia de escalas validadas na
literatura sobre o comportamento Cross Channel de compra (Gerritsen et al., 2014); e
seus beneficios percebidos (Foxall, 2010); a incipiéncia de estudos experimentais sobre
comportamento de compra Cross Channel (Gerritsen et al., 2014; Emrich, Paul &
Rudolph, 2015).

A terceira corrente de pesquisa aborda o Mix de varejo ou composto
mercadologico: produto, preco, praca e promocdo considerando as estratégias
empresariais de uso sinergico dos canais online off-line. Esta é provavelmente a temética
menos desenvolvida dentro do escopo do varejo multicanal porque envolve usualmente
duas ou mais areas de conhecimento com diferentes abordagens do Mix mercadoldgico
como financas, tecnologia, inovacao, entre outras (Verhoef et al., 2015). A metodologia
dos estudos normalmente utiliza pesquisas do tipo survey e com dados secundarios que
utilizam modelos econométricos. Estes estudos com dados secundarios em sua maioria
utilizam bancos de dados (CRM - Customer Relatioship Management) de empresas
varejistas e trabalham com estratégias de precificacdo, estratégias promocionais de
vendas e resultados financeiros.

Esta &rea tematica apresenta poucos estudos experimentais para examinar o
impacto da integracdo dos canais online e off-line (Emrich, Paul & Rudolph, 2015)
preconizada pelo varejo Ominichannel. Entretanto, um artigo experimental que se
destacou nesse fluxo tematico foi desenvolvido por Gong, Smith e Telang (2015). Este
experimento considerou o impacto dos efeitos de canibalismo Cross Channel
(competicdo do mesmo produto em canais diferentes) no contexto de promocgdes nas
vendas e aluguel digital de filmes (comumente conhecido como VOD Video-On-

Demand).
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Foram utilizados um conjunto de dados de vendas exclusivo de um grande
varejista de filmes digitais fornecido por um grande estidio de cinema. A analise deste
experimento de campo se estendeu por um periodo de 14 semanas que permitiu medir o
impacto dos descontos sobre as vendas nos canais online e off-line. Os resultados
indicaram que os consumidores de filmes digitais sdo altamente sensiveis as promog¢des
de vendas de filmes em ambos os canais. No entanto, os resultados indicaram que as
promocdes de precos em um canal de vendas digitais de filmes ndo canibalizam os
alugueis digitais de filmes também realizados nos canais online e off-line. Ao contrario
das expectativas, os resultados indicaram que as promogdes de precos para vendas de
filmes digitais aumentaram os aluguéis de filmes digitais.

As conclusdes do estudo de Gong, Smith e Telang (2015) exploraram uma
variedade de explicacfes para esse resultado contra intuitivo, incluindo a possibilidade
de que a facilidade de transmissdo de informacdo online por meio de midia interativa
pode conscientizar os consumidores da importancia do produto, mesmo havendo
competicdo entre os canais de vendas. Do ponto de vista gerencial, os resultados sugerem
que uma potencial canibalizacdo Cross Channel pode ser reduzida ou mesmo revertida
na presenca de informacdo, e ao final o estudo sugere que existem muitas novas
oportunidades para os varejistas mensurar estes efeitos Cross Channel usando dados
experimentais, a partir de plataformas online.

As limitacdes deste terceiro fluxo temaético e recomendacBes dos autores se
referem a necessidade de estudos sobre a competicdo entre canais que abordem a
canibalizagdo Cross Channel (Gong, Smith &Telang, 2015); mais pesquisas que adotem
o foco Ominichannel (Baxendale, Macdonald & Wilson, 2015) e estudos que analisem as
consequéncias das preferéncias de canais (touchpoints) do consumidor no contexto
varejista (Emrich & Verhoef, 2014).

2.3 Modelo da Perspectiva Comportamental - BPM

O Modelo da Perspectiva Comportamental — Behavioral Perspective Model -
BPM foi adaptado como um modelo tedrico-conceitual para interpretar e explicar o
comportamento Cross Channel do consumidor brasileiro sob uma perspectiva operante.
A proposta do BPM apresenta adaptac@es no Modelo da Contingéncia Triplice (Skinner,
1969; Todorov, 1985), com as variaveis antecedentes e consequentes que interagem na

determinacdo do comportamento Cross Channel do consumidor (Foxall, 2010a, 2010b).
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O comportamento Cross Channel — CCC do consumidor esta localizado na
intersec¢cdo entre o cenario de consumo e historico de aprendizagem e os efeitos das
contingéncias de reforco e/ ou punicdo. No modelo tedrico proposto, as consequéncias
ambientais foram classificadas em beneficios utilitarios e beneficios informativos, sendo

que ambos podem ser positivos e negativos (Foxall, 2010a, 2010b), conforme ilustra a

Figura 1.

Cenério de S —
consumo Beneficio Utilitario Positivo
(Aberto a
Fechado) Beneficio Utilitario Negativo

CCC
Historico de Beneficio Informativo Positivo
aprendizado
(Uso de Beneficio Informativo Negativo
Internet
Movel)

Figura 1: Modelo na Perspectiva Comportamental — BPM
Fonte: Adaptado de Foxall 1998

A partir da proposta do BPM, o interesse em compreender as variaveis ambientais
ou situacionais que controlam o comportamento do consumidor passou a incentivar 0s
analistas do comportamento a desenvolverem estudos visando compreender os efeitos
dessas variaveis.

A tomada de decisdo de consumo reflete o processo de cognicao e de motivacao,
entretanto, a maioria dos modelos de tomada de decisdo do tipo informacéo-
processamento baseada no paradigma da Psicologia Cognitiva ignoram o0s aspectos
emocionais e motivacionais das decisdes do consumidor (Dabholkar, 1994). Nesta
direcdo, a relevancia deste estudo diz respeito a ampliacdo da analise experimental do
comportamento de consumo ancorada ndo apenas na observacdo, mas também na
mensuracdo de variaveis situacionais, em contraste com modelos de proposta cognitivista
com construtos psicolégicos hipotéticos que poderiam causar 0 comportamento. Sob esta
perspectiva, o cerne desta investigacdo se encontra na influéncia de variaveis situacionais
presentes no contexto do comportamento (Foxall, 2005; Foxall et al., 2007).

O Modelo BPM se contrapde ao dominio do paradigma social-cognitivo vigente
ao oferecer uma alternativa tedrica que pode contribuir para o0 avanco teorico,

desenvolvimento empirico e epistemoldgico do campo de pesquisa comportamental
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(Foxall, 2005; Foxall, et.al., 2007). No modelo BPM as causas iniciais do comportamento
do consumidor estdo localizadas no ambiente externo, ou seja, as varidveis ambientais
como o cenario de consumo que podem se referir aos canais de compra, as marcas, a
publicidade/propagandas, aos precos, promogoes e informacdes vindas de outras pessoas
que controlam o comportamento do consumidor (Foxall, 1998).

O modelo BPM se apoia em elementos tedricos da Analise de Comportamento
que tém sido utilizados em uma série de estudos aplicados (Foxal, 2005) como base
tedrica para a compreensdo do comportamento de consumo (Foxal, et.al., 2007). Sob este
prisma, 0 comportamento de compra € resultado da interacdo do cenario de consumo com
o historico de aprendizagem do individuo. Portanto, 0 comportamento de compra pode
ser determinado na medida em que as experiéncias de compras anteriores se relacionam
com a possibilidade de se realizar novas oportunidades de consumo (Foxall, 2010a,
2010b).

2.3.1 Dimenséo Cenério de Consumo

O cenario de consumo se insere na tipologia proposta por Foxall (1997) que
sustenta que existe um continuum na abertura do cenario que pode variar de relativamente
aberto a relativamente fechado. A relatividade dos conceitos de cenério aberto e fechado
devem considerar as variaveis situacionais, a exemplo da utilizacdo de canais diferentes
de compras, as possibilidades de resposta do consumidor, como comprar, ndo comprar,
adiar a compra, escolher, comparar pregos e a consequente variabilidade comportamental
que ocorrerd a partir de contingéncias reforcadoras e punidoras (Foxall,1998).

O cenario de consumo utilizando o canal online (Internet) representa um cenario
relativamente mais aberto do que o canal off-line (loja fisica), considerando que o
processo de compra realizado na Internet (canal online) funciona como uma loja self-
service (autosservico), uma vez que o consumidor tem um comportamento autbnomo ao
buscar informac6es de produtos/servicos utilizando recursos multimidia ( fotos e videos
em 3D), ao comparar precos utilizando aplicativos, ao experimentar produtos em vitrines
virtuais e ao pagar e receber o produto ou servico, ou seja o0 consumidor: i) ndo depende
do vendedor como agente protagonista da venda; ii) a loja virtual ndo tem horéario de
fechar (aberta 24 horas por dia e 7 dias por semana); iii) o consumidor pode acessar a loja
na hora e local que desejar; iv) a loja virtual pode oferecer um portfélio ampliado de
produtos, desde produtos de alta vendagem a produtos de nicho (Bell et al., 2012;

Gerritsen et.al., 2014).
22



O cenario relativamente mais aberto possibilita a emissdo de diversos estimulos
como escolher, comparar produtos, marcas e pregos, experimentar, comprar ou postergar
a compra, gerando diferentes respostas ou consequéncias que podem ser reforgadoras e/
ou punidoras) (Foxall, 1990, 1998, 2005).

Em contrapartida, o cenario de consumo no canal off-line (loja fisica) representa
um ambiente relativamente mais fechado do que canal online, uma vez que a loja fisica:
i) esta restrita espacialmente a um determinado local; ii) detém a figura do vendedor como
agente que pode restringir as escolhas do consumidor, iii) o portfolio da loja fisica € mais
limitado do que a loja virtual por se tratar de estoque fisico; iv) existe a restricdo de
horério de fechamento da loja. O cenério fechado restringe as possibilidades de escolhas
do consumidor, uma vez que encoraja a conformidade comportamental que geralmente
consiste na emissdo de uma ou duas respostas operantes bem especificadas (comprar ou
ndo comprar) (Foxall, 1990, 1998).

O cenério de consumo em que o consumidor tem um comportamento Cross
Channel, utilizando distintos canais simultaneamente, em um processo de compra tem se
tornado frequente considerando a expansdo da ubiquidade movel para atividades
utilitarias como a busca de informac@es de produtos, a comparagdo de produtos e pregos,
além da interacdo com o varejista/fabricante (Gerritsen et.al., 2014; Murray & Héaubl,
2011).

O historico de aprendizagem se relaciona a difusdo e adogdo de tecnologias
emergentes, notadamente as tecnologias moveis voltadas para a realizacdo de atividades
utilitarias e compras (Venkatesh et.al., 2012; Zang, 2012). O comportamento de uso de
Internet mével em um processo de compra estd vinculado a prospecgdo de
comportamentos futuros, uma vez que experiéncias bem-sucedidas de compras anteriores

podem estimular novas oportunidades de consumo (Foxall, 1998)

2.3.2 Histdrico de aprendizagem

O comportamento de consumo no comércio eletrénico movel alcangou em 2013,
5,1 % de crescimento nas vendas totais do varejo global e tem perspectivas de expanséo,
podendo alcancar 21% em vendas totais até 2016 (Diaz, Magni & Poh, 2013; Deloitte,
2013). Sob a perspectiva global, o crescimento do varejo eletrénico tem atingido paises
emergentes, como o Brasil (Deloitte, 2013).

No Brasil, o crescimento do varejo eletrdnico ocorreu em uma época de

consideravel expansao de consumo de bens e equipamentos de tecnologias de informagéo
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e em consonancia com o aumento do acesso a Internet por parte da populacao brasileira
(Deloitte, 2013; Valor econdmico, 2012). Além disso, o histérico de compras online no
varejo eletrdnico brasileiro se relaciona com o aumento da acessibilidade movel a Internet
pela expansdo da banda larga no pais por meio das a¢6es do Plano Nacional de Banda
Larga - PNBL e da oferta de planos a Internet cada vez mais acessiveis, oferecidos pelas
operadoras de telefonia moével (Brasil, 2009; IAB 2013a). Depreende-se disso que 0
principal determinante no aumento da demanda de consumo no varejo eletronico, tem
sido o crescimento do nimero de pessoas com acesso a Internet que por sua vez, deram
as condicdes para a expansao do comércio eletrénico no Brasil (BNDES, 2012; Valor
Econdmico, 2012). Cabe ressaltar a relevancia do entendimento da influéncia da Internet
no consumo, uma vez que o consumidor Cross Channel tem um amplo espectro de
escolha de canais de compra, considerando os ambientes online e off-line (Gill, 2013).

No ambito do histérico de aprendizagem, pode-se destacar uma significativa
migracdo de consumo para canais moveis que tem revolucionado ndo apenas o
comportamento do consumidor, mas também suas expectativas em relacdo aos multiplos
canais de compras (Rigby, 2011). Além disso, a expansao da posse e uso de dispositivos
moveis como smartphones e tablets para atividades utilitarias e compras online podem
ser consideradas como um fator antecedente ao Comportamento Cross Channel - CCC,
uma vez que pode determinar o aumento ou reducgéo da frequéncia de compras realizadas
em canais moveis.

O CCC por meio da Internet movel pode: i) a comparar produtos e precos; ii)
buscar informac®es; iii) interagir com o varejista e assim, influenciar a frequéncia de
compras em canais distintos, considerando o tipo de bem comprado.

O cenario de consumo e o histérico de aprendizagem que antecedem o
comportamento do consumidor sdo considerados de fundamental importancia para a
compreensdo do comportamento de compra, assim como 0s consequentes que tanto
podem ser reforgadores (reconhecidos como beneficios), ou punidores do comportamento
de consumo (reconhecidos como maleficios), uma vez que por meio das consequéncias
reforcadoras, o0 comportamento pode ser modelado e mantido (Oliveira-Castro & Foxall,
2005).

2.3.3 Beneficios percebidos (consequéncias reforgadoras) do comportamento

Cross Channel de compra
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As consequéncias reforcadoras se referem aos beneficios percebidos que podem
representar estimulos para o aumento de um determinado comportamento. Os beneficios
podem ser utilitarios ou informativos e ambos podem ser positivos ou negativos.

Os beneficios utilitarios do comportamento Cross Channel de compra podem se
referir a percepcdo de utilidade na compra realizada nos canais online e off-line
simultaneamente. Enquanto o beneficio utilitario positivo (BUP) pode estar relacionado
a apresentacdo de um estimulo agradavel como a percepgdo de rapidez ao adquirir
produtos, a percepcdo de maior disponibilidade, variedade e qualidade de produtos; o
beneficio utilitario negativo (BUN) se refere a remocao de algum evento desagradavel
como a remocdo de fretes (frete gratuito) ou remocéo de juros (pagamento a prazo sem
juros).

O beneficio informativo se refere aos elementos simbolicos do consumo, devido
a sua ligacdo estreita com reforcadores sociais definidos como prestigio, status ou
feedback social, e desse modo, extrapolam os aspectos utilitarios de uma situacdo de
consumo (Foxall 2010a, 2010b). Os beneficios informativos dizem respeito, por exemplo
ao prestigio de ter realizado compras por um meio tecnoldgico valorizado socialmente,
por exemplo, consumidores jovens que realizam compras por meio de M-commerce
utilizando como simbolo de status um dispositivo mével de ultima geracéo.

O beneficio informativo positivo (BIP) pode-se referir por exemplo, ao
recebimento de elogios ou recomendacdes positivas do grupo social de referéncia
(familia, amigos) sobre as escolhas de canal de compras, podendo obter respeito e
prestigio e assim incentivar outras pessoas a fazerem o mesmo. O beneficio informativo
negativo (BIN) diz respeito a evitar julgamentos e criticas negativas da familia e amigos
sobre as escolhas de canais de compras.

As consequéncias informativas aproximam-se do conceito de reforco verbalmente
mediado como definido por Skinner (1969), de acordo com o qual as consequéncias
ocorrem a partir da interacdo de um individuo com o seu grupo de referéncia social que
pode ocorrer por meio de um conjunto de gestos, simbolos ou do discurso verbal. Dessa
forma, as interagdes que resultam em consequéncias informativas sempre sdo mediadas
socialmente, na medida em que adquiriram suas funcgdes reforcadoras ou aversivas em

um contexto social (Foxall 2005).

2.4 Proposta de uma Agenda de Pesquisa
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A revisdo teorica realizada buscou ampliar o conhecimento sobre a diregédo
metodoldgica e epistemoldgica dos estudos da area de varejo multicanal, uma vez que 0s
processos de mudanca que permeiam toda a sociedade contemporénea impulsionam
também mudancas no arcabouco tedrico e conceitual.

Ao revisitar o estado atual do campo de pesquisa do varejo multicanal em
transi¢do para o Ominichannel, as correntes teméticas mais abordadas e as limita¢des dos
estudos, pode-se detectar a existéncia de hiatos tedricos dentre os quais se destacam a
necessidade de pesquisas sobre 0 impacto do comportamento Cross Channel com o uso
de dispositivos mdveis em lojas fisicas na efetivacdo da compra (Li & Kannan, 2014;
Wang, Malthouse & Krishnamurthi, 2015); estudos sobre canibalizacdo Cross Channel
(Gong, Smith &Telang, 2015), pesquisas que adotem o foco Ominichannel (Baxendale,
Macdonald & Wilson, 2015) e as consequéncias das preferéncias de canais (touchpoints)
do consumidor (Emrich & Verhoef, 2014) para o varejista.

Torna-se oportuno lembrar que ao propor uma agenda de pesquisa, no sentido da
filosofia da ciéncia, se propde um programa de trabalho para uma determinada
comunidade cientifica. N&o se trata de uma listagem de temas relevantes para uma agenda
de pesquisa, pois sem duvida existe uma gama colossal de temas e problemas a serem
investigados e sdo varios os critérios ordenadores que poderiam ser invocados para se
elaborar as prioridades de uma pesquisa. Nesse contexto, torna-se legitimo o esfor¢o deste
estudo ao sugerir um arcabouco teorico especifico, no qual possa estar situado uma
moldura geral para abrigar estudos futuros.

Como ponto de partida para a formulacdo desta agenda de pesquisa, pode-se
analisar a sintese da revisdo teorica, que forneceu subsidios para que novos estudos
discorram sobre comportamentos hibridos de compra, uma vez que todos os estudos
elencados tém sustentacdo teorica. A sintese cronoldgica da revisdo tedrica de varejo

multicanal/ominichannel esta demonstrada no Quadro resumo 2.

Quadro Resumo 2 — Sintese da Revisdo Teorica: Abordagem, Implicacdes Teoricas

e Estudos Empiricos

Ano | Abordagem Principais Implicaces tedricas Estudos empiricos

. A integracdo de canais diferentes fornece uma | Otto & Chung, 2000;

experiéncia de compra mais significativa para o | Burke, 2002; Geyskens,

2000 Multicanal consumidor; Gielens & Dekimpe 2002;
a . A'importancia de uma integragdo sincronica entre | Gorsch, 2002; Steinfield et

2005 0s canais para fornecer uma experiéncia superior | al. 2002; Schoenbachler &

ao consumidor consistente e uniforme em todos os | Gordon 2002;

canais; Bendoly 2005.

. O impacto das adicdes de canal off-line por pure

players
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. A segmentacdo multicanal considerou trés canais
de compra: Internet (canal online), a loja fisica

Chatterjee 2006; Sousa &
Voss  2006;  Verhoef,

méveis em lojas fisicas;
. A incipiéncia de estudos experimentais e a
auséncia de estudos que utilizem escalas sobre o
comportamento Cross Channel de compra e seus
beneficios percebidos;

Mais pesquisas que adotem mudanca do
paradigma multicanal para o0 paradigma
Ominichannel.

2006 Multicanal e | (canal off-line) e vendas por catalogo e vendas | Neslin & Vroomen 2007;
a Cross Channel | diretas); Konus, Verhoef & Neslin,
2009 . O varejo Cross Channel com uma gestdo | 2008; Ansari, Mela, &
coordenada dos canais online e off-line pode ser | Neslin 2008; Kwon &
mais rentavel do que uma gestdo de multiplos | Lennon  2009; Cassab
canais de forma independente. 20009.
Os consumidores percebem beneficios em | Foxall, 2010;
compras realizadas em multicanais e reagem com | Vrechopoulos 2010;
forte lealdade ao canal de sua preferéncia; Pookulangara et al, 2011;
Multicanal, Incipiéncia de estudos sobre métricas ou | Yang et al. 2011; van
2010 | Cross Channel | instrumentos para medir os beneficios percebidos; | Nierop et al. 2011;
a e . As tecnologias moveis podem engajar os | Schramm-Klein et al.
2013 | Ominichannel | consumidores no processo de | 2011; Gensler, Leeflang &
multidimensionalidade do comportamento Cross | Skiera 2012; Verhoef
Channel; 2012; Heitz-Spahn 2013;
O Comportamento "showrooming” como | Brynjolfsson, Hu &
sindbnimo de canibalismo Cross Channel; Rahman 2013; Zhang &
. Os efeitos do M-commerce, aplicagdes moveis e | Oh 2013.
novos formatos de varejo em relacdo ao
comportamento free-riding cross-channel;
Mudanca do paradigma multicanal para o
paradigma Ominichannel;
. O efeito de eliminagdo de canal e o impacto do | Homburg, Vollmayr, e
uso de plataformas méveis no comportamento de | Hahn 2014; Homburg;
compra em outros canais; Gerritsen et al.,, 2014;
. O uso de canais moveis e a necessidade de | Konus, Verhoef, & Neslin
técnicas psicométricas para  testar a | 2014; Lazaris &
2014 multidimensionalidade do comportamento Cross | Vrechopoulos, 2014;
a Cross Channel | Channel; Verhoef et al, 2015;
2015 e . O impacto do comportamento Cross Channel na | Vollmayr, & Hahn 2014;
Ominichannel | efetivacdo da compra com o uso de dispositivos | Baxendale, Macdonald &

Wilson, 2015; Emrich,
Paul & Rudolph, 2015);
Gong, Smith e Telang
2015; Rapp, et al.,2015;
Trenz, 2015;

Wang, Malthouse &
Krishnamurthi, 2015

Fonte: elaborado pela autora

Dentre os estudos elencados na revisdo tedrica destacam-se alguns resultados

encontrados para esta agenda de pesquisa, como: i) a mudanca do paradigma multicanal

para o paradigma Ominichannel (Vrechopoulos, 2010; Lazaris & Vrechopoulos, 2014);

i) 0 impacto da integracdo de canais, preconizada pelo varejo Ominichannel (Emrich,

Paul & Rudolph, 2015; Verhoef et al., 2015); iii) as tecnologias mdveis podem engajar

0s consumidores no processo de multidimensionalidade do comportamento Cross

Channel (Pookulangara et al, 2011; Yang et al. 2011); iv) os consumidores percebem

beneficios em compras realizadas em multicanais e reagem com forte lealdade ao canal

de sua preferéncia (Schramm-Klein et al. 2011); v) incipiéncia de métricas e instrumentos

comportamentais para mensurar os beneficios percebidos pelo consumidor (Foxall, 2010a
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Gerritsen et al., 2014; Trenz, 2015); vi) o Comportamento "showrooming™ como um
potencial indicio de canibalismo Cross Channel (Gong, Smith & Telang 2015; Rapp, et
al.,2015; Zhang & Oh 2013); vii) os efeitos do M-commerce, aplicacbes moveis e novos
formatos de varejo em relacdo ao comportamento free-riding cross-channel (Heitz-
Spahn, 2013).

Dentre as propostas de pesquisa supracitadas, duas perspectivas tematicas foram
abordadas nos estudos 2 e 3 desta tese, a primeira se refere a necessidade de mais
conhecimento sobre escalas psicométricas e instrumentos comportamentais (Gerritsen et
al., 2014; Trenz, 2015) e; a segunda diz respeito a incipiéncia de estudos experimentais
para examinar o impacto da integracdo de canais, preconizada pelo varejo Ominichannel
(Emrich, Paul & Rudolph, 2015; Verhoef et al., 2015).

No estudo 2 detectou-se a auséncia de um instrumento validado na literatura sobre
o comportamento Cross Channel de compra (Gerritsen et al., 2014); e seus beneficios
percebidos (Foxall. 2010a). Com relagdo aos beneficios percebidos do comportamento
Cross Channel de compra, os estudos parecem sugerir que os beneficios utilitarios e
simbolicos séo reconhecidos (Foxall, 2010a), entretanto ndo se sabe ao certo qual o grau
de percepc¢do dos consumidores acerca de tais beneficios. Portanto, propde-se no estudo
2 o desenvolvimento e validacdo estatistica de uma escala psicométrica sobre o

comportamento Cross Channel de compra e seus beneficios percebidos.
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3 Estudo 2: Construcéo e validade da escala de Comportamento Cross Channel de
Compra e de seus beneficios percebidos no contexto brasileiro

3.1 Introducéo

A migracao de consumo para multiplos canais de compra (online e off-line) vem
transformando toda a cadeia do varejo, notadamente pelas mudangas no comportamento
do consumidor. Dentre tais mudancas destaca-se o aumento do Comportamento Cross
Channel — CCC que se refere a alternancia de canais online e off-line, em um dado
processo de compra (Gerritsen et.al., 2014). Neste ambito, um fator que tem se destacado
e contribuido para 0 aumento do CCC se refere a expansdo da mobilidade do consumidor,
a partir da posse e uso de dispositivos moveis que tem possibilitado, ndo apenas o
incremento do uso de buscadores e de sites de comparacdo de precos, mas também tem
possibilitado mais conversdes em vendas (Deloitte, 2013).

Na esfera académica, destacam-se uma ampla gama de estudos empiricos sobre o
comportamento de compra e preferéncias do consumidor em multicanais (online e off-
line) que tém tido centralidade na Ultima década: o papel do varejo multicanal (Neslin &
Shankar, 2009; Pauwels et.al., 2011; Lin, 2012; Verhoef et.al., 2015); as estratégias Cross
Channel (Gerritsen et al., 2014; Trenz, 2015); o conceito evolutivo Ominichannel (Frazer
& Stiehler, 2014; Rigby, 2011; Valentini, Montaguti & Neslin, 2011) e a influéncia da
tecnologia no varejo (Bell, Choi & Lodish, 2012; Yong, 2010).

Embora estudos recentes venham evidenciando a relevancia do comportamento
de compra em multiplos canais online e off-line (Gerritsen et.al., 2014; Trenz, 2015), sdo
poucos os trabalhos académicos que tém se dedicado a investigar sistematicamente um
instrumento de medicdo especifico para o0 Comportamento Cross Channel — CCC e seus
beneficios percebidos (Gerritsen et al., 2014; Trenz, 2015).

A representacdo do CCC por meio de técnicas psicométricas pode fornecer
credibilidade, uma vez que a representacdo quantitativa pode interpretar um processo do
comportamento de consumo com maior precisao (Pasquali, 2009). Para a criacdo e
desenvolvimento de uma escala, existem trés eixos de ac¢do, conforme a denominagéo de
Pasquali (2007): os procedimentos tedricos que dizem respeito a uma ampla revisao
tedrica; os procedimentos empiricos que normalmente sdo experimentais ou quasi-
experimentais e 0s procedimentos analiticos que se utilizam de analises estatisticas.

Este estudo tem como objetivo o desenvolvimento e a validagdo de uma escala

sobre o comportamento Cross Channel de compra — CCC e os beneficios percebidos
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utilitarios e informativos, no contexto brasileiro. A validacdo da escala proposta ocorreu
em dois niveis, o primeiro nivel se referiu ao julgamento do contetido semantico feito por
avaliadores especialistas (Pasquali 2007), que averiguaram se a escala mensurava uma
amostra representativa de todos os comportamentos de compra referentes ao Cross
Channel e os seus beneficios percebidos. A fase de criacdo e desenvolvimento da escala
se tornou necessaria pela auséncia de instrumentos de medi¢do que contemplassem o
CCC e seus beneficios utilitarios e informativos, no contexto brasileiro. O segundo nivel
ocorreu a nivel estatistico com as Analises Fatorial Exploratéria e Confirmatdria e testes
de Validade Convergente, Discriminante e de Confiabilidade (Byrne, 2010; Hair, 2010).

3.2 O Comportamento Cross Channel de Compra

Recentes estudos (Gerritsen et.al., 2014; Zang, 2012) tém analisado o
comportamento Cross Channel de compra nas etapas de pré-compra e na etapa de compra
efetiva de um produto, a exemplo de se buscar informacdes de produtos e comparar pre¢os
no canal online e efetivar a compra no canal off-line. Isto ocorre por razdes diversas como
precificacdo diferenciada entre os canais online e off-line, a necessidade de manuseio e
experimentacao do produto antes da escolha, a urgéncia de se ter o produto e inseguranca
quanto as compras realizadas pela Internet (Aghekyan-Simonian et al., 2012; Trenz,
2015; Zhou et al., 2007). No caso da precificacdo, a diferenciacdo de precos nos canais
online e off-line pode refletir uma possivel separacdo entre a decisao e o ato efetivo da
compra (Aghekyan-Simonian et al., 2012).

Bramall, Schoefer e McKechnie (2004), ha mais de uma década, ja haviam
observado evidéncias do uso da Internet (canal online) somente para a obtencdo de
informac@es sobre produtos sendo que a efetivacdo da compra ocorria na loja fisica (canal
off-line). Entretanto, os autores também observaram o inverso, evidéncias de compras
realizadas apenas no canal fisico em razao de especificidades do produto que ocasionava
dificuldade de comercializacdo pelo canal online. Outros estudos tém observado a
concretizacdo da compra no canal que oferecer o menor prego, 0 que frequentemente
ocorre no canal online, apesar do frete (Aghekyan-Simonian et al., 2012; Ling et al., 2011;
Lu & Su, 2009; Zang, 2012). Além disso, Kim e Kim (2006) ja observavam que a
interacdo entre consumidor e varejista/fabricante se estende na etapa pos-compra, uma
vez que o consumidor acompanha o status do pedido, seja rastreando a entrega do produto
ou utilizando o Servico de Atendimento ao Consumidor — SAC para sugestdes e/ou

reclamagoes.
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Cabe destacar que os modelos de negdcios e estruturas de custos divergem

consideravelmente entre os canais off-line (lojas fisicas) e online (lojas virtuais)

(Gerritsen et al., 2014; Trenz, 2015). Existem diferencas estruturais entre os canais que

podem delinear as escolhas do consumidor que utilizam multicanais de compras. Para

uma melhor compreensdo deste estudo, torna-se necessario esclarecer as diferencas

estruturais do varejo nos canais online e off-line que estdo demonstradas no Quadro 3.

Quadro 3 - Diferencas estruturais entre o varejo online e off-line

Busca de
Informacéo

(Comparacéo de
Precos)

(Reputagdo do
Vendedor)

Interacao
Como
varejista/fabricante

Estrutura de custos

Informacdo do
produto

Informacéo do
preco

Informac&o do
vendedor

Relacionamento

Comunicagéo

Intermediarios

Localizacéo

Operacional

Custos de
entrega

Fonte: adaptado de Trenz (2015)

Off-line

Facilidade na
percepcao e avaliacdo
cognitiva

Alto esforco para
comparar precos pela
menor visibilidade de

precos dos
concorrentes
Dependem de

inspecdo pessoal ou
de recomendacdo de
conhecidos
Relacionamento
pessoal pode  ser
estabelecido

Direta
vendedor

com 0

Interagdo direta

Limitada
espacialmente

Custos de pessoal e de
infraestrutura  mais
elevados

Ja estdo incorporadas
no custo do produto

Online

Dificuldade de avaliacdo cognitiva e
ampliacdo da disponibilidade de
escolha.

Percepcéo de precos mais baixos;
Maior visibilidade de precos dos
concorrentes

Informagbes  detalhadas  estdo
disponiveis em plataformas
especializadas (sites de reclamacéo
e blogs especializados).
Relacionamento pode ndo ocorrer
de forma pessoal causado tanto pelo
anonimato em transacdes
especificas, quanto pela dificuldade
de mitigar as incertezas do sistema
operacional.

Indireta por meio de plataformas de
acessibilidade fixa e movel.

Necessita de outros agentes como a
entrega do produto requer Logistica
de distribuicdo, o pagamento seguro
requer sites de Pagamento (Paypal,
Pagseguro).

llimitada com mercados maiores
considerando concorrentes
nacionais e transnacionais.

Menores barreiras de entrada.

Tem que ser incorporadas e podem
ser utilizadas estrategicamente
(frete gratis).

O processo Cross Channel de compra se torna multidimensional, conforme os

estudos de Trenz, (2015) e Gerritsen et.al. (2014) porque se refere as dimensdes de busca
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de informacdes e da comparacdo de precos na etapa de pré-compra e a dimensao da
interacdo do consumidor com o varejista/fabricante que pode ocorrer durante todo o
processo de compra se estendendo desde a pré-compra, compra efetiva até a etapa de pds
compra. Nos préximos paragrafos, estas dimensdes serdo discutidas com maior

profundidade.

3.2.1 A Busca por Informagoes

O processo de busca da informacao foi considerado como uma atividade realizada
pelo individuo para ampliar seu estado de conhecimento sobre um problema ou topico
especifico (Kuhlthau, 1991). A incerteza diante da falta de compreenséo, de um vazio de
significado, de uma construcdo limitada com relacdo a algum assunto ou situacdo
problematica, d& inicio ao processo. A informacao € vista como um elemento que auxilia
a transposicao do gap cognitivo existente entre o conhecimento sobre o problema e o que
o individuo necessita saber para soluciona-lo.

O individuo inicia a busca de informacdo em um estado de incerteza, podendo
passar por ansiedade e desconfianca. A medida que o processo se desenvolve e a
informacdo é encontrada e assimilada, as reagdes afetivas mudam: caso a busca seja bem-
sucedida, sentimentos de confianca, satisfagdo e motivagdo aumentam; caso contrério,
sentimentos de duvida, confusdo e frustracdo emergem.

O Modelo de Probabilidade de Elaboracao proposto por Petty e Cacioppo (1981)
(ELM, ou Elaboration Likelihood Model) muito utilizado no &mbito dos estudos sobre o
comportamento do consumidor, propde perspectivas variaveis fundamentais para que o
consumidor que busca informacdes de um produto/servico se engaje cognitivamente com
a decodificacao das informac6es recebidas. As perspectivas se referem ao envolvimento
com a informacéo e a habilidade do consumidor processar tais informacdes (Barnier,
2006; Petty & Cacioppo, 1981). No modelo ELM, o consumidor podera perceber duas
rotas para a decodificacdo e compreensdo da mensagem veiculada. A rota central que se
relaciona diretamente com 0s argumentos racionais de venda ou demonstracdo
instrumental de vantagens, que deve ser acionada quando existir probabilidade alta de
ocorréncia de elaboragdo cognitiva. A rota periférica utiliza manipulagfes que permitem
a um consumidor avaliar um assunto ou produto sem se engajar em raciocinios profundos
relacionados com o tema abordado, ou seja, por meio de argumentos circunstanciais ou

indiretos.
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Desta maneira, a opgdo pela rota central se dard em situacdes nas quais ha
argumento forte o suficiente, relacionado a oferta ou ao apelo de marca para sensibilizar
0 publico, como nos casos de um lancamento, de uma grande novidade, em
argumentacdes comparativas relevantes, na apresentacdo de precos, como € tipico em
anuncios de ofertas de varejo. Entretanto, com a crescente homogeneizagéo de produtos,
Servigos e seus atributos, aspectos subjetivos ganham vigor no esforco para diferenciacéo
e posicionamento mercadoldgico. Nesta tarefa, ha necessidade de acionamento de rotas
periféricas de persuasao, por meio de pecas publicitarias, promocfes e propagandas nas
quais nem sempre ha destaque para aspectos objetivos da oferta propriamente dita, mas
sim para outros elementos relacionados & mensagem, tais como elementos ludicos como
masica, cor, endosso de celebridades, situagfes de uso e estilo de usuérios associados a
preferéncia pelo produto ou servigo (Andrade, Hemzo & Mazzon, 2011).

Outros estudos (Albuquerque et al., 2010; Shin, 2009) tém revelado que a busca
de informagdo por produtos pode ser uma experiéncia de consumo muito mais importante
para os consumidores do que a aquisi¢do propriamente dita de bens e produtos. Outros
estudos aplicados a pesquisa de consumo no canal online (Bridges & Flossheim, 2008;
Childers et al., 2001; Okada, 2005; Overby & Lee, 2006; To et al., 2007) ja assinalavam
que a diversdo e 0 entretenimento na busca de produtos ou na comparagdo de
produtos/precos realizadas pela Internet, podem ter uma motivagdo como uma
experiéncia multissensorial de divertimento dos consumidores no processo de compra de
produtos e servigos (Hirschman e Holbrook, 1982), mesmo sem a efetivacdo da compra.

Muitos pesquisadores tem estudado o comportamento heddnico de busca de
informacdes de produtos que pode ser explicado por uma série de razdes: i) por uma
sensacdo prazerosa proveniente do uso imaginativo de produtos e objetos vistos e
desejados nas lojas e vitrines (Campbell, 2001), ii) por entretenimento (Bridges &
Florsheim, 2008; Gursoy et al., 2006; Shin, 2009), iii) para estabelecer lacos e vinculos
sociais e familiares (Kim, 2006; Raghunathan & Corfman, 2006), iv) para buscar
autogratificacdo que remete ao prazer e contentamento de realizar experiéncias de
compra como forma de melhorar um estado emocional negativo momentaneo, seja como
forma de distracdo ou de melhorar a autoestima (Arnold e Reynolds, 2003); v) para
acompanhar tendéncias e inovagdes de mercado (Arnold e Reynolds, 2003), vi) pelo
prazer de barganhar e negociar os objetos de consumo (Sherry, 1990), vii) por
voyeurismo, para contemplar pessoas, produtos, ambientes e objetos (Holbrook, 2001).

Sob a perspectiva do comportamento Cross Channel de compra, a busca de

informacdes ndo esta necessariamente vinculada a efetivacdo da compra (Ling et al.,
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2011; Zang, 2012). O consumidor pode buscar informacdes de produtos em lojas fisicas
(canal off-line) sem a intencdo de aquisicdo (O"Shaughnessy & O”Shaughnessy, 2002),
olhar vitrines, experimentar produtos e a0 mesmo tempo comparar o produto por meio de
seu smartphone (canal online movel) simplesmente por curiosidade cognitiva (Cheong &
Park, 2005) diversao ou por lazer (Kiseol, 2010; Shin, 2009).

3.2.2 Comparacéo de Produtos e Precos

A comparacdo de precos busca mensurar 0 preco da concorréncia ou precos
promocionais, parcelamento da compra ou descontos (Srivastava & Chakravarti, 2011).
Entretanto, os individuos ndo séo capazes de ter o dominio de todas as possibilidades de
conhecimento de precos de todos os produtos. Conforme demonstrou Simon (1997),
existem obstaculos a comparacdo do individuo tais como: restri¢cGes de tempo e de custo,
limitacOes de capacidade intelectual, de percepcao e de reter informagdes. Por isso, nem
sempre as escolhas de produtos ap6s comparagdes de preco sdo as que geram mais
utilidade.

Sob a perspectiva da facilidade de se comparar produtos/pre¢os, pode-se ponderar
que a democratizacdo do uso de buscadores e de sites de comparacao de pregos (Buscapé,
Bondfaro, Zoom.com), por meio da Internet mdvel tem sido influenciada pela
popularizacdo do uso de dispositivos moveis (Bell, Choi & Lodish, 2012; Yong, 2010;
Turchi, 2012) para compras online. Essa discussdo remete a proposicao de que a escolha
do composto de produtos tende a se diferenciar nos canais online e off-line, uma vez que
diferentes precificagbes podem resultar em avaliagbes comparativas distintas entre os
consumidores.

O comportamento de comparacdo de produtos/precos se aproxima da etapa de
concretizacdo da compra, uma vez que a visdo do consumidor como um pensador l6gico
se fundamenta nos beneficios utilitarios que o consumidor pode obter ao comparar
produtos e precos (Albuquergue et.al., 2010; Nagle et al., 2011). Sob este prisma, o ato
de comparar de produtos/precos tem fundamental importancia no processo de compra,

uma vez que antecede a aquisi¢cdo e a consumacao da compra.

3.2.3 A interagdo com o varejista/fabricante
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As interacdes entre consumidores e varejistas/fabricantes também diferem nos
canais online e off-line, uma vez que o0 modo de comunicagéo, a conveniéncia do acesso
a empresa e as tecnologias interativas também diferem de um canal para outro (Trenz,
2015). A interacdo entre consumidor e varejista/ fabricante pode ser resumida em uma
atitude que reflete o desejo de manter uma relacdo benéfica que se retroalimenta de
informagdo compartilhada. Esta interacdo traduz um desejo duradouro de manter um
relacionamento de valor e a comunicagdo é o primeiro passo para o relacionamento do
consumidor com o varejista/fabricante (Curras-Pérez & Sanches-Garcia, 2012).

A interacdo com o varejista/fabricante pode ocorrer durante qualquer etapa do
processo de compra. Nas etapas de pré-compra, compra efetiva e etapa de pés-compra a
interacdo do consumidor com o varejista/ fabricante difere entre os canais online e off-
line. Bhatnagar e Ghose (2004) apontaram alguns atributos considerados pelos
consumidores antes de realizar uma compra no canal online: qualidade da informacéo
sobre alternativas de compra, facilidade de realizar reembolsos, facilidade de realizar
pedidos, facilidade de cancelar pedidos, reputacdo do e-varejista, facilidade das formas
de pagamento, servicos de atendimento ao consumidor, seguranca da informacdo
fornecida ao site, prazo de entrega dos pedidos, preco e facilidade de contatar o varejista.

Segundo Kim e Kim (2006) A interacdo com o varejista/fabricante no canal online
considera trés atributos, conforme ilustra a Quadro 4.

Quadro 4: Atributos na Interagdo com o Varejista/Fabricante

Atributo Etapa Pré-Compra - o consumidor busca informacdes sobre a reputagéo
do vendedor
= Se o site oferece informagdes sobre o varejista/ fabricante (historia e
missao);
Se exibe a validade das promocdes;
Se mostra as opinides dos clientes sobre os produtos;
Se oferece SAC - Servico de atendimento ao cliente;
Se dispde o tamanho das fotos dos produtos de forma apropriada;
Se atualiza o site e as informagdes sobre os cuidados com o0s
produtos.
Atributo Etapa Compra - interacdo do consumidor com o site
= Se tem facil navegacéo,
= Se tem facilidade de encontrar informacdes claras sobre custo e
manuseio do produto;
2. Conveniéncia = Seas informagdes sobre a politica de troca de produtos estéo claras;
= Se existem informacfes detalhadas de garantia e notificacdo da
ordem de compra;
Se existe a opcao de rastreamento do pedido;
Se as respostas sdo rapidas as perguntas dos clientes;
Se existe a opcao Status da compra,
Se héd a opgéo de cancelamento da compra antes de finalizar o pedido.
Etapa Pés-Compra - O consumidor vai avaliar se as informacoes
Atributo assimiladas na pré-compra e compra correspondem a realidade:

1. Reputacdo
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= Se o SAC - Servico de atendimento ao cliente funciona com

qualidade;
=  Seaopcdo de rastreamento do pedido funciona conforme anunciado;
3. Verificagéo = Se as respostas quanto as ddvidas do consumidor sdo rapidas,

conforme o anunciado;
= Se o Status da compra funciona conforme anunciado;
=  Se a politica de trocas funciona conforme o combinado.

Fonte: adaptado de Kim e Kim, 2006; Schaupp e Belanger, 2005.

A reputacao consiste na percepcao positiva ou negativa do consumidor sobre uma
marca ou empresa varejista/fabricante (Téo & Liu ,2007; Park et al., 2012). Cabe ressaltar
a importancia do reconhecimento da reputacdo como um bem intangivel valioso que
requer um investimento de longo prazo em termos de recursos, esforcos e gestdo de
relacionamento com o consumidor (Jones & Kim, 2010; Kim & Kim, 2006). Estudos de
Chiu et al. (2012), confirmaram que em relacdo aos atributos avaliados pelos
consumidores na Internet, os atributos mais importantes foram a reputacdo do site, a
qualidade das informac6es disponibilizadas pelo site e a conveniéncia que se refere ndo
apenas a facilidade de navegagdo, mas também a existéncia de opgdes importantes em
um processo de compra, como: o status de compra, o rastreamento da entrega do produto
e a opcdo de cancelamento da compra.

Para os negdcios que existem apenas na plataforma online, o0 comportamento de
propagacdo de informacdo “boca-a-boca” € uma maneira efetiva de desenvolver a
reputacdo da organizacdo. Na medida em que 0s consumidores se tornam mais
habilidosos em realizar compras pelo site, eles potencialmente passam a divulgar para
outros clientes essa facilidade de forma espontanea. Assim, essas experiéncias positivas
com o site varejista acarretardo uma boa reputacao para essas organizacgdes (Mazhar, Jam
& Anwar, 2012).

Na etapa de pos-compra, um atributo observado comumente pelo consumidor € o
Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC). Apesar de ndo ser a atividade fim da
organizacdo o SAC desempenha um importante papel no processo de criagdo de valor
para o cliente, que se tornou mais critico com a ampla cobertura da midia acerca da
elevada insatisfacdo dos consumidores com tais servicos. A partir disso, foi desenvolvida
uma legislacdo especifica para o setor (Barth & Meirelles, 2009). Os estudos de Cho et.al.,
(2002), ja assinalavam que o principal motivo de insatisfacdo do consumidor no canal
online, ocorria por falhas no servico de atendimento pos-venda. A maior parte das
reclamacgdes desta categoria é relatada como tendo ocorrido ap6s o consumidor ter
contatado a empresa para solucionar algum tipo de problema, fato este intrigante por ser

0 SAC, a area da empresa que tem o dever de primar pelo atendimento ao cliente, o alvo
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da maior parte das reclamacdes. Através deste servi¢o, 0s consumidores constroem suas
percepcdes e neste momento, aspectos importantes para o negdcio podem ser percebidos
e podem conduzir a melhoria dos processos de compra e venda dos bens e dos servicos
(Gronroos, 2009). Uma boa experiéncia no servico de atendimento percebida pelo
consumidor pode atar lacos de fidelidade duradouros que consolidam as vendas e a

lucratividade do varejista/fabricante.

3.2.4 Beneficios percebidos do Comportamento Cross Channel

Em uma cadeia comportamental, a busca por informacbes, a comparagéo de
produtos/precos e a interacdo com o varejista/fabricante podem ser considerados como
comportamentos precorrentes nao requeridos, ja que o consumidor pode em principio,
comprar sem nenhuma busca de informacées (Pohl & Oliveira-Castro, 2008), comprar
sem comparar produtos/precos ou ndo interagir com o varejista/fabricante, em um dado
processo de compra. Contudo, € pouco provavel que as compras ocorram sem que 0
consumidor ndo tenha executado algum desses comportamentos precorrentes.
Comportamentos precorrentes sdo definidos como respostas que aumentam a frequéncia
de outras respostas (corrente — por exemplo a compra) ocorrerem ou serem reforcadas
(Skinner, 1969). O comportamento precorrente de busca de informac6es, de comparacao
de produtos e precos e de interacdo entre consumidor e varejista podem de fato, ndo serem
requeridos, uma vez que sua frequéncia pode diminuir ou parar de ocorrer sem
interromper a resposta corrente (Oliveira-Castro, Faria, Dias & Coelho, 2002), que no
caso seria a efetivacdo da compra.

Nesse sentido, o papel dos beneficios percebidos pelo consumidor (utilitarios e/ou
informativos) tem fundamental importancia (Foxall, 2010), ja que se o consumidor
executar os comportamentos precorrentes eles podem ser beneficiados por uma melhor
compra, melhorando seus proprios desempenhos enquanto consumidores. Estes
beneficios, ou reforcadores na linguagem de Skninner (1969), podem ser positivos ou
negativos. O beneficio utilitario positivo, aplicado ao Cross Channel, se refere a uma
consequéncia que aumenta a probabilidade desse comportamento precorrente ocorrer
novamente, apos a ocorréncia de um evento favoravel. Um consumidor, por exemplo
pode buscar informagdes de um produto e comparar pregos no canal online e se beneficiar
pela economia de tempo e recursos. A economia de tempo e de recursos sao
consequéncias deste comportamento, uma vez que o consumidor pode ndo desperdigar

seu tempo (espera em filas e no transito) e ndo gastar recursos financeiros em combustivel
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e /ou transporte para tal comportamento. Em contrapartida os beneficios utilitarios
negativos se referem a uma consequéncia que aumenta a probabilidade desse
comportamento precorrente ocorrer novamente, ap0s a remocdo de um evento
desfavoravel (aversivo) (Foxall, 1998; 2005). Um exemplo neste caso, seria um
consumidor perceber beneficios ao realizar uma compra no canal online com frete
gratuito (remocéo do pagamento de frete) ou com a remocé&o de juros, uma vez que estes
sdo eventos aversivos para 0 consumidor e ao serem retirados podem estimular a
recorréncia de tal comportamento.

Os beneficios informativos sdo sociais e mediados por outras pessoas (Foxall,
1998) e podem ser positivos e negativos. Os beneficios informativos positivos se referem
a uma consequéncia social que aumenta a probabilidade do comportamento precorrente
ocorrer novamente, ap6s um evento que traz feedback positivo sobre o desempenho do
consumidor (Foxall, 2010a; 2010b; Pohl & Oliveira-Castro, 2008). Um exemplo, seria o
de um consumidor que ao comparar precos no canal online, por meio de sites de
comparacdo de pregos obteve aprovacao social do seu grupo de referéncia, por meio de
elogios e recomendacfes positivas. Este apoio positivo do grupo de influéncia do
consumidor pode ser um estimulo para que tal comportamento se repita. O beneficio
informativo negativo, por sua vez, se refere a uma consequéncia social que aumenta a
probabilidade do comportamento precorrente ocorrer novamente, apds a remogéao de um
evento que traz feedback desfavoravel (aversivo) sobre o desempenho do consumidor
(Foxall, 1998). Um exemplo, neste caso, seria 0 de um consumidor que antes de efetuar
uma compra no canal online, busca informagfes sobre a reputacdo e idoneidade do
varejista/ fabricante em sites de reclamagdes (ex: Reclame aqui). Este comportamento
cuidadoso do consumidor faz com que o seu grupo de referéncia (familia e amigos) deixe
de critica-lo negativamente por seu comportamento de compra neste canal.

A necessidade de técnicas psicométricas torna-se premente neste estudo para
capturar a multidimensionalidade do comportamento Cross Channel. A auséncia de
instrumentos de medicdo que contemplem o CCC e seus beneficios torna necessaria a

criacdo de uma escala e sua validacéo estatistica para futuros usos académicos.

3.3 Método

Esta secdo apresenta os procedimentos metodologicos adotados: o tipo de

pesquisa, a operacionalizacdo das variaveis, o procedimento de validacdo da escala
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utilizada, o tipo de amostragem, o método utilizado para a coleta de dados, as técnicas e
instrumentos de tratamento e analise de dados.

O modelo tedrico proposto na presente tese foi inspirado no modelo BPM de
Foxall (1998) considerando que as causas iniciais do comportamento do consumidor
estdo localizadas no ambiente externo, ou seja, existem varidveis situacionais que
envolvem um processo de compra. Foxall (2010) sustenta que existem tanto estimulos
discriminativos antecedentes ao consumo, como o cenario de compra e o histérico de
aprendizagem que podem influenciar o processo de compra, quanto estimulos
discriminativos consequentes.

O cenério de consumo se refere ao ambiente de compra que pode envolver o tipo
de canal de compra utilizado (online e/ou offline), os diferentes tipos de bens comprados,
as marcas, a publicidade/propagandas, aos precos, promogcdes e informacdes vindas de
outras pessoas que controlam o comportamento do consumidor (Foxall, 1998). O
histérico de aprendizagem pode envolver tanto a memoria de experiéncias passadas de
compras em canais distintos de compras, como o aprendizado no uso de tecnologias e
plataformas mdveis. Nesta direcdo, a experiéncia de compra no canal online pode-se
formatar a partir da frequéncia de uso de Internet movel para atividades utilitarias e
conversdes em compras (Zhou et. al., 2010).

Quanto aos estimulos discriminativos consequentes ao consumo Foxall (2010)
sustenta a existéncia de consequéncias reforcadoras e/ ou punidoras que podem tanto
podem reforcar o comportamento Cross Channel como provocar a esquiva ou evitamento
de tal comportamento. Os consequentes reforcadores se referem aos beneficios
percebidos ao se realizar um determinado comportamento. Os beneficios percebidos
podem ser utilitarios e/ou informativos e ambos podem ser positivos e negativos.

O modelo tedrico proposto foi inspirado no Modelo BPM de Foxall (1990), como

demonstra a Figura 2.
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Figura 2 - Modelo Tedrico adaptado de Foxall (1990).
Fonte: Foxall, 1990

3.3.1 Tipo de pesquisa

Com o objetivo de testar as relagdes hipotetizadas levantadas neste estudo sera
realizado uma pesquisa do tipo Cross-sectional Survey em uma amostra nao
probabilistica da populacéo brasileira.

O presente estudo se considera quasi-experimental, uma vez que faltam duas das
caracteristicas usuais de experimento: o controle completo e a aleatoriedade na selecdo
de grupos (Campbell & Stanley, 1963). Nesta direcdo, este estudo se diz quasi-
experimental, porque a amostra ndo ¢ aleatdria e trabalha-se com grupos de comparacao.
Os estudos quasi-experimentais caracterizam-se por ndo necessitarem de longos periodos
de observacdo e recolha de dados. A escolha pelo quasi-experimento se refere a: i)
dispensa amostras aleatorias; ii) permite trabalhar com o uso simultaneo de multiplas
variaveis; iii) viabiliza o tipo de hipoteses causais. O desenho de investigacdo quasi-
experimental € um importante predmbulo para a realizacdo da pesquisa experimental,
considerando que em muitos estudos sociais torna-se dificil conseguir uma amostra
aleatoria (Campbell & Stanley, 1963).

3.3.2. Operacionalizacdes das variaveis

O presente estudo desenvolveu e validou uma escala comportamental em duas
perspectivas: a primeira se refere a validagdo semantica de contetudo dos itens e seu
pertencimento aos constructos propostos e; a segunda perspectiva diz respeito a validacao
estatistica. A decisdo de desenvolver uma escala Cross Channel de compra e de seus
beneficios percebidos foi tomada por dois motivos:

i.  Pela auséncia de um instrumento validado na literatura, especificamente no
que se refere aos itens da variavel Comportamento Cross Channel — CCC,
tornando necessaria uma etapa de pesquisa que contemplasse a elaboragdo de
uma escala seméantica de conteudo, para embasar a criagdo dos itens para a
aplicacdo posterior de um questionario.

ii.  Pela incipiéncia de estudos que testassem: i) a escala do Comportamento
Cross Channel e sua relacdo com as variaveis do cenario de consumo

(compras em canais distintos) e com o historico de aprendizagem (uso de
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Internet mdvel para compras) no contexto brasileiro; iii) a hipotese de relacédo

mediadora do Comportamento Cross Channel entre os antecedentes e

consequentes; iv) a hipotese da relacdo moderadora do tipo de bem comprado

entre 0 Comportamento Cross Channel — CCC e os construtos de primeira,

segunda e terceira ordem dos beneficios percebidos.

3.3.3 Desenvolvimento e validacdo da Escala Seméntica de Conteudo

A etapa de elaboracdo de uma escala semantica de contetdo foi necessaria para

subsidiar a criagdo dos itens do questionario e sua correspondéncia aos constructos

latentes propostos. Esta etapa se fez necessaria pela auséncia de um instrumento validado,

especificamente no que se refere aos itens da variavel Comportamento Cross Channel —

CCC, no contexto brasileiro. A elaboracdo de um instrumento ou de uma escala pressupde

um processo que se inicia pela elaboragédo dos itens para aplicacdo dos testes de validade

de conteldo, de fidedignidade e analise fatorial (Pasquali, 2003). Para a elaboracdo da

escala Cross Channel foram adotados onze critérios propostos por Pasquali (1998, p.6),

demonstrados no Quadro 5.

Quadro 5 - Critérios para a elaboracao de escala de validacéo de contedado

Critérios
1. Critério comportamental:
2. Critério de desejabilidade:

3. Critério de simplicidade:
4. Critério de clareza:

5. Critério de relevancia:
6. Critério de preciséo:

7. Critério de variedade:
8. Critério de modalidade:
9. Critério de tipicidade:
10. Amplitude:

11. Equilibrio:

Fonte: Pasquali (1998)

O item deve expressar um comportamento, ndo uma abstracéo.

O respondente pode concordar ou discordar sobre se tal
comportamento convém ou néo para ele.

O item deve expressar uma Unica ideia.

O item deve ser inteligivel para todos os individuos da populacdo
alvo.

O item ndo deve insinuar atributo diferente do definido.

O item deve possuir uma posicéo definida no continuo do atributo e
ser distinto dos demais itens

O uso dos mesmos termos em todos os itens deve ser evitado, pois
provoca monotonia, cansaco e aborrecimento.

Formular frases com expressdo de reacdo modal, isto é, ndo utilizar
expressdes extremadas.

O item deve ser formulado com expressdes condizentes com o
atributo.

O conjunto dos itens deve cobrir toda extensdo de magnitude desse
atributo.

Os itens devem cobrir igual ou proporcionalmente todos os
segmentos, devendo haver, portanto, maior parte dos itens de
dificuldade mediana e menor nimero de itens faceis ou dificeis.
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A etapa de criacdo e desenvolvimento da escala do comportamento Cross Channel
de compra contemplou um elenco de 15 sentencas dispostas (Apéndice A) em uma escala
do tipo likert de 5 itens, nos quais seis avaliadores (juizes) manifestaram o grau de
frequéncia de comportamento (1 = nunca; 5 = Sempre) na utilizacdo alternada dos canais
online e off-line, em uma simulagdo de compra.

A pergunta de abertura do questionario sobre o comportamento Cross Channel
teve como enunciado: “Imagine que vocé é um consumidor que pretende comprar um
bem (bem duravel ou bem ndo duravel) e nesta ocasido vocé utiliza a Internet e/ou loja
fisica para realizar uma compra. Assinale a alternativa que corresponde ao seu
comportamento referente ao processo de compra deste bem duravel utilizando os canais
online e off-line”.

Os itens sobre os beneficios percebidos (Apéndice A) também foram dispostos
em uma escala do tipo likert de 5 itens, nos quais os respondentes manifestaram seu grau
de concordancia e/ou discordancia (1 = discordo totalmente; 5 = concordo totalmente) em
relagdo a utilizagdo alternada dos canais online e off-line, em uma simulagdo de compra.
A pergunta de abertura do questionario sobre os beneficios (Apéndice A) tiveram como
enunciado: “Se utilizo a Internet (canal online) e a loja fisica (canal off-line)
simultaneamente em um processo de compra, provavelmente irei ”.

A validag&o da escala proposta ocorreu em dois niveis, o primeiro nivel se referiu
ao julgamento do contetido semantico feito por avaliadores especialistas (Pasquali 1998),
que averiguaram se os itens desenvolvidos pertenciam a definicdo constitutiva do
constructo proposto e se a escala mensurava uma amostra representativa de
comportamentos referentes ao Cross Channel (De Vellis, 2011). O segundo nivel ocorreu
a nivel estatistico com as Analises Fatorial Exploratéria e Confirmatéria e testes de
Validade Convergente, Discriminante e de Confiabilidade (Byrne, 2010; Hair, 2010).

No primeiro nivel foram necessarios, seis especialistas (Juizes) para fazer a
validacdo semantica de conteido (Pasquali, 2003) no qual os itens foram avaliados e
considerados adequados somente se houvesse a concordancia minima de 80% dos juizes,
quanto a classificacdo em categorias e fatores. De forma resumida, a escala de validacédo
semantica do CCC foi realizada da seguinte forma:

i.  Foram determinados os itens, as fontes, a escala de respostas, as instrucdes e a
forma do instrumento pela pesquisadora;
ii.  Foram aplicados a escala de validacdo seméantica no formato de questionario a 6

especialistas (Juizes) em Comportamento de Compra Cross Channel, sendo 3

deles Doutores em Ciéncia do Comportamento e pesquisadores em
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comportamento do consumidor; e 3 consumidores com mais de 10 anos de
experiéncia em compras utilizando multicanais digitais, sendo um de Séo Paulo;
um de Goiénia e um de Brasilia;

iii.  Os questionarios foram aplicados por e-mail e nessa etapa a escala foi veiculada
em forma de perguntas que buscavam avaliar principalmente, a adequacdo do
instrumento em termos de clareza de linguagem e pertencimento dos itens aos
constructos propostos. Os comentérios e sugestfes foram anotados em uma
planilha de registros. Apoés tal processo, efetuaram-se 0s ajustes necessarios ao
instrumento;

iv. A fim de garantir a representatividade dos itens em relagdo ao construto tedrico
proposto, realizaram-se dois procedimentos de validagao por juizes:

Primeiro, analisou-se o grau de concordancia (aceitavel se no minimo houver 80 %
de concordéancia) para consolidar semanticamente os contetdos dos itens. E segundo,
promoveu-se a aplicacdo do questiondrio completo para 0s mesmos seis juizes, com

0 intuito de testar o entendimento global de todas as questdes propostas;

Uma vez identificados os 15 itens referentes ao comportamento cross channel,
procedeu-se a elaboracdo da escala contendo os itens referentes aos beneficios percebidos
(consequentes reforgadores) do CCC, no qual foram desenvolvidos 20 itens referentes a
uma proposta de escala sobre a Percepcdo de Beneficio do Comportamento Cross
Channel de compra. Os itens foram submetidos a um pré-teste para sua validacdo
semantica com 10 consumidores experientes na utilizacdo de multicanais digitais para
compras, conforme recomendacgdes de Pasquali (2008). As respostas foram analisadas e
os itens com maior incidéncia de davida foram modificados sendo que dois itens foram
excluidos.

No total foram consideradas 15 questfes sobre CCC e as 18 questbes sobre a
Percepcdo de beneficio do Comportamento Cross Channel de compras para a aplicagdo
posterior de um questionario a consumidores. Neste questionario foram incorporadas
questdes relativas a posse e uso de dispositivos mdveis e a frequéncia de compras nos
canais online e off-line, alem de questfes socio demogréaficas abrangendo o género, a
faixa etaria e renda dos respondentes. O questionario foi pré-testado da mesma forma
como foi aplicado na pesquisa.

Etapas posteriores de validacdo incluiram as Analises Fatorial Exploratoria e
Confirmatodria e testes de Validade Convergente, Discriminante e de Confiabilidade

(Byrne, 2010; Hair, 2010; Pasquali 1998).
43



3.3.4 Populagdo e Amostra

O universo populacional deste estudo se refere a populagéo brasileira conectada a
Internet mdvel que adota um comportamento Cross Channel de compra ao utilizar
simultaneamente os canais online e off-line, em um dado processo de compra.

Quanto a amostragem, foi realizada uma amostra ndo probabilistica, por
conveniéncia, uma vez que ndo foi possivel a obtencdo de uma amostra aleatoria com
toda a populacdo brasileira (Hair, et.al., 2010). Uma amostragem nao-probabilistica é
utilizada em situagdes em que a amostragem probabilistica seria dispendiosa demais e/ou
quando a representatividade exata ndo é necessaria. Nas amostras intencionais, a sele¢éo
dos elementos é realizada com os individuos mais disponiveis para participar do estudo e
que sejam capazes de fornecer as informac@es requeridas (Bryman, 1989). Desta forma,
para representar a populagéo de interesse, foram utilizadas uma amostragem intencional
do tipo bola de neve (snowball) na qual foi aplicado um questionéario estruturado (auto
administrado).

A amostragem do tipo bola de neve (snowball) pressupde que ha uma ligacédo entre
os membros da populacdo com caracteristicas similares de interesse. Por exemplo,
consumidores brasileiros que se utilizam a internet mével para realizar compras online.
O primeiro passo para a utilizacdo da amostragem do tipo bola de neve é escolher
cuidadosamente os individuos pertencentes a populacdo de interesse. Estes individuos
serdo a semente da amostra, ou seja, dardo origem a todos os individuos amostrados
(Babbie, 2003). O pesquisador estabelece um contato inicial com alguns sujeitos
previamente identificados como membros do grupo que se pretende estudar e estes
sujeitos pdem o investigador em contato com outros membros desse grupo e assim o
processo de se repete continuamente. Os contatos iniciais do pesquisador, por sua vez
disponibilizam o questionério aos seus respectivos contatos e assim sucessivamente
(Babbie, 2003).

3.3.5 Amostra

A amostra total obtida totalizou 451 respondentes de forma equitativa quanto ao
género, sendo que 52,8 % dos respondentes foram do sexo feminino e 47,2% do sexo
masculino. Quanto aos demais fatores sécio demograficos, cerca de 75% dos

respondentes declararam estar na faixa etaria de 25 a 59 anos e mais da metade dos
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respondentes, com 53,5% declararam estar na faixa de renda ente 1 a 5 salarios minimos.
Um namero significativo de respondentes (42,6%) declarou ter posse de 2 dispositivos
maoveis, em sua maioria os dispositivos laptops e smartphones e 33 % declararam a posse
de 3 dispositivos moveis, laptops, smartphones e tablets. Este resultado indicou que
75,6% dos respondentes declararam ter posse de 2 ou mais dispositivos moveis com

acesso a Internet para a realizagdo de compras online.

3.3.6 Instrumento de coleta de dados

Foram aplicados questionarios auto administrados pela Internet e questionarios
fisicos que se estenderam por um periodo de 10 semanas, de 31 de maio & 9 de agosto de
2015. Como incentivo para que os participantes respondessem a todo o questionario foi
sorteado um tablet TB0O701-TV1 com TV Digital Dexcom, Tela 7", Android 4.1, 8GB,
Wi-Fi, Camera Frontal e Traseira - Branco. O sorteio do tablet ocorreu dia 29/08/2015.

Os questionarios online foram aplicados por e-mail e compartilhados na rede
social Facebook aos contatos da pesquisadora, totalizando 237 questionarios validos
(completos).

Os questionarios fisicos foram aplicados em ambiente de loja e comércio varejista
em geral, em sete cidades brasileiras: Belo Horizonte, Uberlandia, Brasilia, Goiania,
Anapolis, Ribeirdo Preto e Sdo Paulo, totalizando 214 questionarios validos. Foram
descartados 36 questiondrios fisicos incompletos. O questionario foi pré-testado da

mesma forma como foi aplicado na pesquisa.

3.3.7 Técnicas e instrumentos de tratamento e analise de dados

Os dados foram tabulados na base de dados do SPSS (versdo 22) e para a
Modelagem de Equagdes Estruturais (Structural Equation Modeling - SEM) foi utilizado
o software AMOS (verséo 22).

A Modelagem de Equaces Estruturais (SEM) € um método estatistico de segunda
geracdo e uma ferramenta analitica amplamente utilizada na pesquisa do comportamento
do consumidor (Babin, Hair & Boles, 2008). Ao longo das Ultimas trés décadas, as
pesquisas e as analises baseadas na SEM cada vez mais tém sido usadas nas ciéncias
sociais aplicadas e, particularmente na area mercadoldgica na medida em que softwares
de facil utilizacdo se tornam disponiveis (Chin, Peterson & Brown, 2008; Hair, Hult,

Ringle & Sarstedt de 2014).
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A utilizacdo de SEM facilita a descoberta e confirmacdo de relacbes entre
multiplas varidveis por meio de analise fatorial exploratoria e confirmatdria (Hair, et al.,
2014). A aplicacdo de técnicas SEM tem foco nas relagdes entre varios constructos
latentes, que podem ser examinados simultaneamente de uma forma a reduzir o erro do
modelo (Hair, et al., 2014). Esta caracteristica permite a avaliacdo e a eliminacdo de
variaveis caracterizadas por medicdo fraca (Astrachan, Patel & Wanzenreid de 2014; Hair
et al, 2010; Ringle, Sarstedt e Hair, 2013). Entretanto, cabe ressaltar que as fases mais
demandantes de uma pesquisa empirica sdo a conceituacao e o desenvolvimento da teoria,
bem como os testes de hipdteses e; ambas as analises fatoriais exploratorias e
confirmatdrias sdo geralmente necessarias, assim como a modelagem estrutural (Hair et
al., 2014).

Outro aspecto de fundamental importancia e parte integral de um relato de estudos
que utilizam SEM se relaciona a fundamentacdo tedrica das medidas no modelo. A
tradicdo tedrica da SEM esté centrada nos modelos de trago latente, presentes nos estudos
comportamentais desde o principio do século XX (Anastasi & Urbina, 2000; Kaplan,
2000; Ullman, 2007). A teoria psicométrica pressupde que a resposta a um conjunto de
itens de um instrumento esteja associada a um traco latente (comportamento cross
channel, percepcédo de beneficios, etc) presente nos esquemas cognitivos dos individuos.
A partir desse pressuposto, modelos teéricos podem ser desenvolvidos para a construgao
de medidas de fenémenos latentes.

Outros aspectos relevantes dizem respeito a especificacdo do modelo, que
necessita da explicitacdo de dois aspectos cruciais. O primeiro € relativo a especificacdo
do modelo de mensuracao, que se relaciona com a qualidade das medidas utilizadas para
aferir as variaveis latentes. Para tanto, o pesquisador deve submeter as medidas a analise
fatorial confirmatoria (AFC) por meio da SEM para testar a qualidade das medidas a partir
dos indices de adequacdo do modelo de mensuracdo, entre outros indicadores. Essa etapa
é crucial para que problemas de estimacdo do modelo estrutural ndo sejam atribuidos a
deficiéncias das medidas utilizadas pelo pesquisador. O segundo aspecto se relaciona ao
modelo estrutural e define-se como as relacGes de determinacdo e covariancias que as
variaveis exogenas e enddgenas terdo entre si. A definicdo do modelo estrutural implica
na atribuicéo de restricdes na matriz de dados, que Sdo 0s parametros que o processo de
andlise de dados deve estimar.

Como toda técnica pertencente ao modelo linear geral (Model Linear General -
MLG), a SEM exige que os dados possuam certos pressupostos para serem submetidos a

modelagem (Tabachnik & Fidell, 2007). Um dos mais importantes pressupostos dos
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dados paraa SEM é a normalidade das distribuicdes das variaveis. Ha necessidade de que
os dados em analise respeitem pressupostos de normalidade univariada e multivariada. A
SEM utiliza diferentes métodos de estimacdo para o calculo dos pardmetros do modelo.
O mais difundido dos métodos é o da Maxima Verossimilhanca (Maximum-Likelihood
Estimation — MLE) que exige que os dados tenham normalidade para a estimacdo. Nesse
método, além da normalidade univariada, € necessario que os dados possuam
normalidade multivariada. De acordo com Kline (1998), a normalidade multivariada
significa que a) todos os dados tenham distribui¢do univariada normal; b) a distribuicédo
conjunta de qualquer combinacédo de variaveis deve ser normal e c) todos os graficos de
dispersdo bivariados devem ser lineares e homocedasticos.

Segundo Kline (1998), de forma a permitir a analise conjunta da normalidade das
varidveis, programas de modelos de equacdes estruturais, como o0 AMOS, calculam
indices de assimetria e achatamento multivariados, por meio do coeficiente de Mardia
(1971). Dessa forma, € possivel que o pesquisador avalie essa caracteristica da
distribuicdo de dados e utilize um método de estimacgdo de pardmetros coerente com 0
padrdo de normalidade das variaveis. Existem métodos alternativos de estimagdo como o
Método Assintético Isento de Pressupostos de Distribuicdo (Assintotic Distribution
Function - ADF) que nédo exige o pressuposto de normalidade, porém este método exige
amostras grandes (N> 1000 casos) (Pilati & Laros, 2007).

3.3.8 Limita¢des do Método SEM

Embora os beneficios das técnicas de SEM sejam significativos, existem
limitacGes. A SEM requer entre 5 a 10 respondentes para cada indicador, que implica em
amostras de tamanhos maiores, mesmo para 0os modelos relativamente simples. Além
disso, a SEM requer que os dados sejam distribuidos normalmente, o que muitas vezes
ndo é observado nos dados obtidos em estudos comportamentais. Como consequéncia
destas limitacOes, os desafios de obter um modelo de ajuste adequado para a analise
fatorial confirmatoria (AFC) pode resultar na eliminacédo de conteddo significativo para
mensurar 0s constructos, e por vezes tornar dificil reter o minimo recomendado de 3
indicadores por constructo (Hair et al., 2010). De fato, varios autores advertem que 0
contetdo do constructo deve ser ponderado acima dos ajustes do modelo quando possa
resultar em perda do significado do contetdo da escala, particularmente naqueles casos
em que o desenvolvimento da escala € o aspecto principal dos objetivos da pesquisa.

(DeVellis 2011, Byrne 2010, Hair et al., 2010).
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3.4 Resultados

3.4.1 Analise Fatorial Exploratéria

Na Andlise Fatorial Exploratoria (AFE) identificou-se o numero de fatores
requeridos para a explicagdo do CCC e dos beneficios, a validade interna dos constructos
e a verificacdo se as dimens@es dos fatores se agrupavam em fatores de segunda e terceira
ordem.

A AFE foi realizada pelo método de extracdo em componentes principais com
rotacdo Oblimin direto e normalizacdo de Kaiser. A Medida KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)
gue mede o grau de correlacdo entre as variaveis e a adequacdo da amostra foi de 0,722.
A escolha pela rotacdo obliqua se deu porque se assumiu a existéncia de correlacdo entre
os fatores. O teste de esfericidade de Bartlet com sig < 0,01 demonstrou que a andlise
fatorial pode ser considerada aceitavel para os dados e assim, a matriz péde ser fatorada,

como demonstra 0 Quadro 6.

Quadro 6 - Teste de KMO e Bartlett do CCC

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. 122
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 1632,649
df 105
Sig. ,000

Fonte: dados da pesquisa

A matriz inicial da Variancia total explicada do CCC indicou 5 fatores
considerando os eigenvalues obtidos, mas comparando com o teste de Monte Carlo
obteve-se 4 fatores, A matriz de comunalidades indicou que os pesos das variaveis
extraidas ndo foram altos, mas duas variaveis ficaram proximas de 1. A recomendacédo da
literatura diz que as variaveis ndo devem ser proximas e nem iguais a 1, pois pode
configurar multicolinearidade ou colinearidade perfeita (Field, 2009; Hair, 2010). A
matriz padréo revelou as cargas maiores dos fatores e informacdes sobre a contribui¢do
Unica de uma variavel a um fator, como esta demonstrado no Apéndice B.

Em relacéo aos beneficios, a medida KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) foi de 0,848. O
teste de esfericidade de Bartlet com sig < 0,01 demonstrou que a analise fatorial pode ser
considerada aceitavel para os dados e assim, a matriz pode ser fatorada, como demonstra

0 Quadro 7.
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Quadro 7 - Teste de KMO e Bartlett dos beneficios percebidos

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem. 848
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 7163,922
df 435
Sig. ,000

Fonte: dados da pesquisa

A matriz inicial da Variancia total explicada indicou 7 fatores considerando os
eigenvalues obtidos, mas comparando com o teste de Monte Carlo obteve-se 5 fatores. A
variancia total explicada com 5 fatores resultou em 67,03 %. A matriz de comunalidades
indicou que os pesos das variaveis extraidas ndo foram altos e a Matriz padréo revelou as
cargas maiores dos fatores e informacGes sobre a contribuicdo Unica de uma variavel a
um fator, como esta demonstrado no Apéndice B.

ApoGs a AFE, foram realizadas duas analises: a validacédo estatistica da escala de
comportamento Cross Channel e beneficios utilitarios e informativos e a Analise Fatorial
Confirmatéria (AFC).

3.4.2 Validac&o estatistica da escala de comportamento Cross Channel e dos beneficios

Para a validacdo empirica da escala do Comportamento Cross Channel, dividiu-
se a amostra total aleatoriamente em duas sub-amostras, com constructos de primeira e
segunda ordem para verificar a equidade entre ambas, a partir do exame da confiabilidade
composta e testes de validade convergente e discriminante. As analises das sub-amostras
estdo demonstradas no Apéndice C. O estudo da confiabilidade ocorreu conjuntamente
com os testes da validade convergente, da validade discriminante e da consisténcia
interna.

O teste de validade convergente ocorreu através do grau de associacdo de cada
uma das dimensbes ao longo das mesmas, sendo calculadas as correlacbes entre 0s
resultados por dimenséo através do coeficiente de correlacdo de Pearson, que resultaram
em correlacéo significativa ao nivel de 0,05 e 0,01, indicando que os carregamentos dos
constructos sao significativos e que ha evidéncias de que as variaveis observaveis tém
validade convergente. Todos os constructos confirmados pela AFC tiveram a variancia
média extraida (AVE) superior a 0,50.

O teste da confiabilidade define o grau em que o resultado medido reflete o
resultado verdadeiro, ou seja, quanto uma medida estd livre da variancia dos erros
aleatdrios (Hayes, 1998). Os resultados obtidos da Confiabilidade Composta (CC)
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mostraram que todas as varidveis que permaneceram no modelo de medicdo de cada
constructo tiveram confiabilidade superior a 0,70, sendo que a confiabilidade minima
resultou em 0,79 e a maxima em 0,83. O alfa de Cronbach foi superior a 0,70, conforme
recomendacdo da literatura (Hair et al., 2010). Esses resultados estdo demonstrados na
tabela 1 e indicam que os constructos e variaveis observaveis confirmados pela AFC séo
confiaveis.

A anélise da validade discriminante ocorreu por meio do critério de Fornell e
Larcker de Validade Discriminante (VD) que foi operacionalizado através da utilizacdo
do AMOS®. Os resultados desta Gltima analise foram exportados ao MS-Excel, para
efetivacéo analitica e evidenciaram que o valor da Variancia Média Extraida - AVE dos
constructos era superior ao valor das correlacOes elevadas ao quadrado, (Hair et al., 2014),

conforme Tabela 1.

Tabela 1 — Validade Convergente, Confiabilidade Composta (CC) e Validade

Discriminante — Critério Fornell Larcker

Validade
Convergente

Comparacédo

Busca Interagdo  Beneficio

Bl

BU

BIP

BIN

BUP

BUN

Ccc3

0,40

CCC4

0,79

CCC5

0,37

CCC9

0,84

CCC10

0,70

CCcC11

0,58

CCcCs8

0,64

CCC13

0,63

CCC14

0,40

BU

0,64

Bl

0,60

BIP

0,63

BIN

0,82

BUP

0,76

BUN

0,97

BIP 2

0,84

BIP 3

0,71

BIP 4

0,69

BIN 1

0,57

BIN 2

0,96

BIN 3

0,89

BUP 2

0,67

BUP 3

0,57

BUP 4

0,70

BUN 2

0,63

BUN 3

0,70

BUN4

0,67

AVE

0,52 0,70 0,55 0,62

0,72

0,86

0,74

0,81

0,65

0,67

CcC

0,81 080 081 0,80

0,80

0,83

0,81

0.80

0.82

0.79

Validade
Discriminante

Comparagdo ~ Busca Interagdo  Beneficio

Bl

BU

BIP

BIN

BUP

BUN

Comparagao

0,52 0,31 0,14

Busca

0,70 0,33

Interacdo

0,55 0,36

Beneficio

0,62

0,40

Bl

0,72

0,46

0,39
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BU 0,86 0,42 0,67

BIP 0,74 0,26 0,05

BIN 081 007 0,08
BUP 065 054
BUN 0,67

*Nota: Validade Discriminante pelo Critério Fornell Larcker Nimeros na diagonal principal se referem a variancia
média extraida- AVE e nimeros fora da diagonal sdo os valores correlagdes entre os constructos do modelo elevados
ao quadrado (Fornell & Larcker, 1981).

A partir de amplo arcabouco tedrico, os itens do comportamento Cross Channel
de compra que inicialmente continha 15 itens agrupados na AFE em 4 fatores, foram
reduzidos para 9 itens agrupados em 3 fatores na fase confirmatéria AFC. Assim como,
os beneficios que inicialmente continham 18 itens agrupados em 5 fatores pela AFE,
foram reduzidos para 12 itens em 4 fatores na fase confirmatdria, como demonstra a
Tabela 2.

Tabela 2 — Composicao dos itens e fatores na Andlise Fatorial Exploratoria - AFE e

na andlise Fatorial Confirmatoria — AFC

AFE AFC
CCC =15 itens e 4 fatores CCC =9 itens e 3 fatores
Beneficios = 18 itens e 5 fatores Beneficios = 12 itens e 4 fatores

Fonte: dados da pesquisa

3.4.3 Analise Fatorial Confirmatoria

A Analise Fatorial Confirmatdria (AFC) foi realizada considerando a amostra total
de 451 respondentes e testaram-se constructos de primeira, segunda e terceira ordem. Os
constructos latentes foram agrupados distintamente da AFE, de forma a agrupar os
construtos mais referendados na literatura. Sob esta perspectiva, 0s constructos de
segunda e terceira ordem contribuiram para um modelo mais parcimonioso, por estarem
baseados na revisdo tedrica realizada.

Quanto as medidas de ajuste do modelo, os resultados demonstraram, o qui-
quadrado ponderado (X2/df) resultou em 2,86, o indice de qualidade do ajuste (CFI) foi
de 0,90, o RMSEA de 0,06, 0o RMSR de 0,07 sendo que todos os indicadores foram
estatisticamente significantes (p < 0,01). O modelo foi considerado aceitavel porque
atendeu as diretrizes recomendadas para adequacdo do modelo, sendo que os resultados
encontrados estdo de acordo com as Medidas de Ajuste Absoluto e as Medidas de Ajuste
Parcimonioso ((Byrne, 2010; Hair et al, 2010).
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A Tabela 3 demonstra os constructos latentes do CCC e dos beneficios utilitarios
(positivo e negativo) e informativos (positivo e negativo) e 0s respectivos itens com suas

médias e desvios padrdes.

Tabela 3 — Constructos latentes do Comportamento Cross Channel e
beneficios utilitarios e informativos e respectivos itens com suas médias e desvios

padroes.
Constructos Latentes Itens Meédia Desvio
Padréo

CCC de Comparagao de CCC3 — Uso meu smartphone, tablet ou laptop para 3,93 1,026
produtos/precos comparar pregos de produtos antes de comprar na loja
fisica.

CCC4- Quando estou em uma loja fisica para comprar 3,08 1,280
um produto, uso meu smartphone ou tablet para
comparar 0s pregos do mesmo produto em outras lojas.

CCC5- Compro produtos pela Internet mével em lojas 2,00 1,151
fisicas que disponibilizam conexdo wi-fi a Internet
gratuitamente.

CCC de Busca de informacgéao CCC9 — Ao mesmo tempo em que estou comprando na 3,17 1,229
loja fisica, estou online (com meu celular) pesquisando o
mesmo produto na Internet.

CCC10- Vejo uma oferta promocional em uma loja fisica 3,63 ,968
€ a0 mesmo tempo busco por pregos menores na Internet
(pelo celular/tablet).

CCC11- Enquanto estou na loja fisica, utilizo aplicativos 3,20 1,185
para celulares e/ou tablets para obter informacdes
adicionais sobre os produtos.

CCC de Interagdo com o CCC8 — Antes de realizar a compra na loja fisica, busco 3,72 1,169
varejista/fabricante na Internet informacges sobre a reputacdo do fabricante/
vendedor.

CCC13- Utilizo a Internet para emitir sugestdes e/ou 3,40 1,189
reclamac@es (servi¢o de atendimento ao consumidor -
SAC) de uma compra realizada na loja fisica.

CCC14- Apos realizar o pagamento de um produto na 3,79 1,222
loja fisica acompanho e rastreio meu pedido pela
internet em dispositivos méveis (celular, tablet, laptop).

BUP BUP 2 - Verificar a disponibilidade de produtos/servi¢os
(Beneficio utilitario positivo que desejo adquirir. 4,42 727
percebido)
BUP 3 - Adquirir produtos/servigos de maior 4.24 782
qualidade.
BUP 4 -Obter uma maior variedade de escolha de
produtos/servigo. 4,37 ,686
- BUN ) BUN 2 - Encontrar a forma mais segura de pagamento
(Beneficio utilitario negativo  (a vista, a prazo, no boleto bancério, com cartdo de 4,29 ,870
percebido) credito, entre outros).
BUN 3 -. Economizar meu tempo e recursos (evitando
- . - 4,36 ,780
filas, evitando espera no transito, entre outros).
BUN 4 - Evitar a demora na entrega dos produtos ou 4,03 933

atrasos na prestacdo de servigos.
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BIP BIP 2 - Obter respeito e prestigio de pessoas que sdo

(Beneficio informativo importantes para mim, sobre as minhas escolhas de 2,48 1,241
positivo percebido) compras.
BIP 3 - Mostrar aos outros, como sou competente ao
realizar minhas compras 2,20 1,201

BIP 4 - Incentivar outras pessoas a usarem 0s canais

online e off-line simultaneamente em seus processos de 2,74 1,217
compra.
~ BIN ) BIN 1 - Evitar recomendagdes equivocadas de amigos
(Beneficio informativo ou familia sobre a utilizag&o de canais online e off-line 3,10 1,263
negativo percebido de compras
BIN 2 - Evitar que as pessoas de meu convivio fagam
o : S 2,54 1,191

criticas sobre os canais de compra que utilizo.
BIN 3 - Evitar criticas negativas sobre a forma pela 2,56 1,278

qual eu realizo minhas compras.

Fonte: dados da pesquisa

O modelo estrutural da Anélise Fatorial Confirmatdria — AFC demonstrou que as
cargas padronizadas dos constructos de primeira ordem do CCC foram: 0,77 para a
Comparacdo de produtos e precos; 0,81 para Busca de informacdes e 0,68 para Interacao
com o varejista. Os tamanhos das cargas podem ser interpretados como a sua importancia
relativa para CCC, bem como sua influéncia na previsdo de beneficio do comportamento.

O coeficiente de caminho para a relagio entre o0 CCC e o Reforgo foi 0,65, e R?
foi 0,43. Estes resultados sdo robustos e fornecem evidéncias de que o Comportamento
Cross Channel de compra influencia em 43% os beneficios de primeira, segunda e
terceira ordem, conforme ilustra a Figura 3.

Em relacdo aos construtos de primeira ordem e as cargas fatoriais padronizadas
dos itens, pode-se observar que o respondente ao ser questionado sobre os beneficios
utilitarios positivos (BUP) apontou o item Bup 4: “Obter uma maior variedade de escolha
de produtos/servicos” cOmMo 0 mais importante, uma vez que este item obteve a carga
fatorial mais alta do que os outros itens resultando em 0,70. Este resultado indica que 0s
respondentes reconhecem como maior beneficio utilitario ter a sua disposicdo maior
variedade de escolha em produtos e servigos.

Em relacdo aos beneficios utilitarios negativos (BUN) os resultados assinalaram
que o item considerado mais relevante pelos respondentes foi: “Economizar meu tempo e
recursos (evitando filas, evitando espera no transito, entre outros” com carga de 0,70.
Este resultado demostra que os consumidores brasileiros ndo querem perder tempo e
gastar recursos em seus processos de compra. E nesta direcdo, buscar por informagoes,
comparar precos e realizar a compra de maneira agil por meio da Internet (canal online)

pode ser mais conveniente em relacdo ao desperdicio de tempo e de recursos.
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Em relacdo aos beneficios informativos, pode-se perceber que o beneficio
informativo positivo (BIP) mais assinalado foi o item Bip 2: “Obter respeito e prestigio
de pessoas que sdo importantes para mim, sobre as minhas escolhas de compras” com
carga 0,84. Em relacdo ao beneficio informativo negativo (BIN), os consumidores
preferiram o item Bin3: “Evitar criticas negativas sobre a forma pela qual eu realizo
minhas compras” com a maior carga padronizada em todos os itens, resultando em 0,90.
Estes resultados indicam que os consumidores querem a aprovacdo do seu grupo de
referéncia em suas escolhas de canais de compra, de produtos e servicos e nao guerem
ser criticados negativamente pela forma que conduzem seus processos de compra, Como

ilustra a figura 3.
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Figura 3 — Analise Fatorial Confirmatéria - Modelo estrutural AFC.

Foram também examinados os efeitos totais padronizados. As cargas fatoriais das
variaveis observadas (itens) e dos constructos latentes podem ser observadas em conjunto.
Quanto maiores forem estas cargas mais fortes as evidéncias de que os itens (variaveis)
medidos representam os constructos subjacentes aos quais estdo associados. A Tabela 4
demonstra os efeitos totais padronizados.

Tabela 4 — Efeitos totais padronizados - Modelo estrutural da Anélise Fatorial
Confirmatoria.

CcCcC Beneficio BI BU
Interacdo com o varejista/fabricante 0,68
Busca de informacéo 0,81
Comparacdo preco/produto 0,77
Beneficio 0,65
BI 0,42 0,65
BU 0,39 0,60
BUN 0,38 0,58 0,97
BIN 0,34 0,53 0,82
BUP 0,30 0,46 0,76
BIP 0,27 0,41 0,63

Fonte: dados da pesquisa

Ao analisar a tabela 3, percebe-se que as cargas fatoriais séo significativas e
apresentam a direcdo esperada. Uma vez que, todas as cargas fatoriais sdo significativas
e tem magnitude boa ou razoavel, pode-se considerar validada a convergéncia dos itens
aos constructos. Um destaque, nos resultados encontrados se refere aos beneficios
utilitarios negativos percebidos (BUN) e os beneficios informativos negativos percebidos
(BIN) que obtiveram cargas maiores que 0s outros constructos, resultando em 0,97 e 0,82
respectivamente. Este resultado indica que o consumidor ao utilizar alternadamente os
canais online e off-line em seus processos de compra (CCC) responde melhor aos
estimulos negativos de remogdo ou reducdo dos eventos desfavoraveis tanto utilitarios

quanto informativos.
3.5 Discussao
Os resultados encontrados confirmam que a busca de informag6es de um produto,

a comparacao de produtos/precos e a interagdo com o varejista/fabricante sao constructos

latentes que legitimam a escala Cross Channel de compra, uma vez que o carregamento
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das cargas fatoriais obteve valores aceitaveis e com direcdo positiva, como recomendado
pela literatura (Byrne,2010; Hair, 2014).

No que se refere aos itens do constructo busca de informagdes, o item CCC9: “Ao
mesmo tempo em que estou comprando na loja fisica, estou online (com meu celular)
pesquisando o mesmo produto na Internet” obteve a maior carga fatorial em relacdo aos
outros itens, resultando em 0,84. Este resultado corrobora outros estudos (Bridges &
Florsheim, 2008; Kiseol, 2010) e indica que a busca por informacdes pode ter uma
motivacdo hed6nica, na qual os consumidores estariam buscando entretenimento,
diversdo e lazer simulando um comportamento de compra, buscando informagfes em
vitrines virtuais, visitando lojas fisicas, examinando e testando produtos, comparando
caracteristicas de objetos pelo puro prazer que esta experiéncia lhes proporciona, mesmo
sem efetivar a compra. Além disso, o consumidor que busca informacdes de um produto
sem a intencdo imediata de realizar a compra, pode fazé-lo pelo simples prazer de analisar
um produto, ou barganhar e negociar objetos de consumo. Este consumidor que busca
uma experiéncia hedénica também pode fazé-lo pelo uso imaginativo de produtos e
objetos vistos e desejados nas lojas e vitrines ou simplesmente por entretenimento e
diversé&o.

Sob a perspectiva do comportamento Cross Channel de compra, a busca de
informacdes ndo esta necessariamente vinculada a efetivacdo da compra, o que corrobora
estudos de Ling et al., (2011); Zang, (2012) e O"Shaughnessy & O"Shaughnessy, (2002).
Em consonéancia com os estudos de Kiseol, (2010); Shin, 2009) e Cheong & Park, (2005),
o consumidor pode buscar informacgdes de produtos em lojas fisicas (canal off-line) sem
a intencdo de aquisi¢do, olhar vitrines, experimentar produtos e a0 mesmo tempo
comparar o produto por meio de seu smartphone (canal online movel) simplesmente por
curiosidade cognitiva diversdo ou por lazer

No que se refere aos itens do constructo comparacao de produtos/precos, o item
CCC4: “Quando estou em uma loja fisica para comprar um produto, uso meu smartphone
ou tablet para comparar os pre¢os do mesmo produto em outras lojas” obteve a maior
carga fatorial em relacdo aos outros itens e resultou em 0,79. Este resultado também
corrobora outros estudos (Daal & Jolink, 2006; Ling et al.,, 2011; Srivastava &
Chakravarti, 2011) que consideram que a comparacdo de precos legitima o
comportamento Cross Channel do consumidor, uma vez que ele busca um beneficio
utilitdrio como obter uma precificagcdo mais vantajosa, utilizando os canais online e off-
line, simultaneamente. O comportamento de comparacao de produtos/precgos se aproxima

da etapa de concretizacdo da compra, uma vez que a visdo do consumidor como um
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pensador logico e racional se fundamenta nos beneficios utilitarios que o consumidor
pode obter (Albuquerque et.al.,, 2010). Sob esta perspectiva, 0 ato de comparar
produtos/precos tem fundamental importéncia no processo de compra, uma vez que
precede a consumacéo da compra.

No que se refere ao constructo interagdo com o varejista/fabricante, o item CCC8:
“Antes de realizar a compra na loja fisica, busco na Internet informacGes sobre a
reputacdo do fabricante/ vendedor” obteve a carga fatorial de 0,64. Este resultado
corrobora outros estudos (Chiu et al. 2012; Jones & Kim, 2010; Kim & Kim, 2006; Téo
& Liu, 2007; Park et al., 2012) em que se reconhecem a importancia da reputacdo como
um bem intangivel valioso que requer um investimento de longo prazo em termos de
recursos, esforcos e gestéo de relacionamento com o consumidor. Nestes estudos, outros
atributos considerados como mais importantes como a conveniéncia que se refere a
existéncia de opcdes como o acompanhamento do pedido pelo status de compra, o
rastreamento da entrega do produto e a opgao de cancelamento e de troca do produto.

Na escala proposta também se confirmou a legitimidade dos beneficios utilitarios
e informativos de primeira, segunda e terceira ordem, considerando o coeficiente de
caminho entre o CCC e o reforco que resultou em 0,65 e 0 R? em 0,43. Este resultado é
robusto e indica que o CCC influencia em 43% os beneficios utilitarios e informativos.
Outro resultado validado na escala proposta é a de que os beneficios utilitarios negativos
percebidos (BUN) e os beneficios informativos negativos percebidos (BIN) obtiveram
cargas maiores que 0s outros constructos, resultando em 0,97 e 0,82 respectivamente.
Este resultado indica que o consumidor ao utilizar o CCC responde melhor aos estimulos
negativos de remoc¢do ou reducdo dos eventos desagradaveis tanto utilitarios, quanto
informativos.

Os resultados encontrados corroboram estudos de Oliveira-Castro, Faria, Dias &
Coelho (2002), que sustentam que o comportamento precorrente de busca de
informacdes, de comparacdo de produtos e precos e de interacdo entre consumidor e
varejista podem de fato, ndo serem requeridos, uma vez que sua frequéncia pode diminuir
ou parar de ocorrer sem interromper a resposta corrente, que no caso seria a efetivacao da
compra.

Os achados também estdo em consonancia com os estudos de Foxall (1998; 2010)
que destacam a fundamental importancia do papel dos beneficios percebidos pelo
consumidor (utilitarios e/ou informativos), ja que o consumidor pode executar 0s
comportamentos precorrentes e ser beneficiado por uma melhor compra e por um

desempenho superior, enquanto consumidor.
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Em relacdo aos beneficios utilitarios negativos (BUN) os resultados assinalaram
que os consumidores brasileiros ndo querem desperdicar seu tempo e recursos em seus
processos de compra. E nesta direcdo, buscar por informagdes, comparar pregos e realizar
a compra de maneira agil por meio do canal online pode ser mais conveniente em relagcdo
ao desperdicio de tempo e de recursos.

Quanto aos beneficios informativos (simboélicos) negativos (BIN), os resultados
indicaram que o consumidor percebe majoritariamente como beneficio a remocéo ou
reducdo de condigdes sociais aversivas. Tais condi¢cdes aversivas se relacionam a retirada
de criticas negativas do grupo de influéncia (familia, amigos) sobre seu comportamento

de compra em canais distintos.

3.6 Consideracdes Finais

O objetivo deste estudo foi o de desenvolver e a validar uma escala sobre o
comportamento Cross Channel de compra — CCC e os beneficios percebidos utilitarios e
informativos, no contexto brasileiro. A escala foi desenvolvida semanticamente com trés
constructos latentes do CCC e quatro constructos de beneficios percebidos de primeira,
segunda e terceira ordem que foram validados estatisticamente por meio de modelagem
estrutural.

A validacdo da escala proposta pode obter credibilidade por duas perspectivas,
primeiro porgue os constructos latentes e os beneficios percebidos foram reagrupados na
fase confirmatoria, a partir de um amplo arcabouco tedrico. Sob esta perspectiva, 0s
constructos de segunda e terceira ordem contribuiram para um modelo mais
parcimonioso, por estarem baseados na revisdo teorica realizada (Byrne, 2010). E em
segundo lugar, pode-se ponderar que a contribui¢do deste estudo foi o desenvolvimento
e validacdo de uma escala de mensuracdo comportamental, dada a auséncia de um
instrumento crivel sobre 0o comportamento Cross Channel de compra e os beneficios
percebidos utilitarios e informativos, no contexto brasileiro.

Os resultados corroboraram estudos recentes e apontaram que o0s trés constructos
latentes: a busca por informacdes, a comparacdo de produtos/precos e a interagdo com o
varejista/fabricante legitimam o comportamento Cross Channel de compra. A busca
informagdes ndo estd necessariamente vinculada a efetivacdo da compra, uma vez que o
consumidor pode ir as lojas fisicas (canal off-line) sem a intencdo de aquisicdo, olhar
vitrines, experimentar produtos e a0 mesmo tempo comparar 0 produto por meio de seu

smartphone (canal online mével) simplesmente por curiosidade cognitiva diversdo ou por
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lazer. J& 0 comportamento de comparacao de produtos/precos se aproxima da etapa de
concretizacdo da compra, uma vez que a visao do consumidor como um pensador légico
e racional se fundamenta nos beneficios utilitarios que pode obter. Sob esta perspectiva,
0 ato de comparar de produtos/precos tem fundamental importancia no processo de
compra, uma vez que precede a consumacdo da compra. Na interagdo com o
varejista/fabricante observou-se a importancia da reputacdo do varejista para o
consumidor como um bem intangivel valioso que requer um investimento de longo prazo
em termos de recursos, esforcos e gestdo de relacionamento com o consumidor.

As implicacdes gerenciais decorrentes da percepcdo de beneficios utilitarios e
informativos negativos se relacionam ao delineamento de estratégias dos
varejistas/fabricantes que atuam em multicanais para lidar com um consumidor que
percebe majoritariamente como beneficio a retirada de condi¢des aversivas, sejam elas
utilitarias ou informativas. Torna-se premente a necessidade de investimentos em uma
politica de precificacdo diferenciada para oferecer o melhor preco ou melhores condi¢des
de financiamento (crédito).

E em relacdo aos beneficios percebidos como simbolicos, os resultados indicaram
que os varejistas brasileiros devem investir em gestdo do relacionamento com o
consumidor em redes e midias sociais para alavancar sua imagem, devem acompanhar e
gerenciar diariamente a sua reputacdo em sites de reclamacdo; e criar estratégias de
engajamento com o consumidor fiel de forma a estabelecer uma difusdo espontanea e
positiva de sua marca pelo “boca-a-boca”.

Dentre as limitagdes do estudo, destacam-se inicialmente o fato do
desenvolvimento da escala Cross Channel e de seus beneficios percebidos ter ocorrido a
partir do relato de comportamento em uma simulacao de compra e, ndo ter sido realizado
a partir da observacdo do comportamento. Outras limitacdes se referem a abordagem
classica do tipo de bens comprados, ndo considerando 0s servicos e a natureza nao
probabilistica da amostra. Portanto, recomenda-se estudos correlatos futuros que superem
estas limitagcdes e que sejam conduzidas com o objetivo de ampliar o escopo tedrico e
epistemoldgico da area de comportamento do consumidor. Ressalta-se a relevancia de
estudos experimentais e recomenda-se que futuras pesquisas utilizem a escala de CCC e
dos beneficios percebidos, utilizando-as para a adaptagdo de outras variaveis relativas ao

comportamento de consumo.
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4 PESQUISA 3: Processos condicionais: Mediacdo-moderada do
comportamento Cross Channel de compra no contexto brasileiro

4.1 Introducéo

A existéncia de produtos com ciclo de vida diferentes pode resultar em distintas
possibilidades de oferta e demanda desses produtos, tanto pelo canal online (Internet
quanto pelo canal off-line (lojas fisicas). Estudos recentes vém sugerindo que oS
varejistas/fabricantes que vendem pelo canal online podem oferecer bens durdveis com
uma precificagdo mais baixa em relacdo as lojas fisicas para o consumidor, uma vez que
no canal online ha uma reducdo dos custos de transacdo pela auséncia de estoque fisico
(Aghekyan-Simonian et al., 2012; Ling et al., 2011; Zang, 2012). Por outro lado, alguns
estudos tém demonstrado que produtos/servicos com ciclo de vida curto (alimentos,
bebidas e produtos pereciveis) teriam melhor éxito de comercializa¢do no canal off-line,
por suas especificidades de consumo rapido (Ling et al., 2011; Zang, 2012). Entretanto,
ndo se sabe se a compra de diferentes tipos de bens (bens duraveis e bens ndo duraveis)
tem influéncia na frequéncia de compras em multicanais (online e off-line), o0 que enseja
este estudo.

A frequéncia de compras nos canais online e off-line € uma consequéncia
considerada como comportamento precorrente ndo requerido, uma vez que a recompra
(ato de comprar novamente) pode ndo ocorrer (Oliveira-Castro, Faria, Dias & Coelho,
2002). Comportamentos precorrentes sao definidos como respostas que aumentam a
frequéncia de outras respostas ocorrerem ou serem reforcadas (por exemplo realizar
novamente uma compra). Sob este prisma, o papel dos beneficios percebidos pelo
consumidor (utilitarios e/ou informativos) tem fundamental importancia (Foxall, 2010),
ja que se o consumidor executar 0s comportamentos precorrentes da compra (como o
comportamento cross channel) podera se beneficiar tanto de forma utilitaria quanto
informativa (simbdlica).

Em relagdo a mobilidade do consumidor, pode—se ponderar que a posse e uso de
dispositivos moveis € um antecedente e um comportamento precorrente requerido do
comportamento Cross Channel de compra, uma vez que é imprescindivel que ele ocorra
para que haja tal comportamento (CCC). Assim, nessa cadeia comportamental existe uma
relacdo de precorrentes com comportamentos correntes. A posse de dispositivos moveis
é um precorrente (requerido) do comportamento Cross Channel e este € um precorrente

(ndo requerido) da frequéncia de compra nos canais. No entanto, essa relacdo ainda ndo
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foi evidenciada pela literatura, notadamente porque o comportamento Cross Channel é
muldimensional e ndo se tem identificado se uma, duas ou todas dimensdes sao
mediadoras da relacdo posse-frequéncia de compra. Ademais, como 0 processo de
compra pode ser diferente entre bens durdveis e ndo duraveis, tem-se um contexto de
compra gue pode atenuar ou intensificar essa relagéo.

Este estudo tem como objetivo testar os efeitos mediadores-moderadores do
comportamento Cross Channel de compra entre a posse e uso de dispositivos moveis e a
frequéncia de compras em multicanais, considerando o tipo de bem comprado e os
beneficios utilitarios e informativos.

Inicialmente, o estudo versa sobre 0s processos condicionais que se mostram
como um instrumental estatistico que potencializa as rela¢fes causais dos fenémenos do
comportamento do consumidor. Em seguida, discute-se a dimensao cendario de consumo
e os diferentes tipos de bens. Posteriormente, se apresenta o0 método e os resultados. E
por fim apresenta-se a discussdo, as consideracgdes finais com as limitagdes do estudo e
recomendacdes para estudos futuros.

4.2 Referencial Tebrico

4.2.1 Processos Condicionais

As técnicas de analise de mediacdo, moderacdo e de processos condicionais
caracterizadas pelas avaliacfes de mediagdo moderada se mostram como um grupo de
ferramentas que potencializam as relagdes causais dos fendmenos do comportamento do
consumidor.

A ideia de combinar a moderacdo e a mediacdo nao é recente (Judd & Kenny,
1981; Kraemer, Kiernan, Essex & Kupfer, 2008). Historicamente, ela foi utilizada como
extensdo de estratégias de testes de causalidade (Baron & Kenny, 1986; Edwards &
Lambert, 2007). Preacher, Rucker e Hayes (2007) foram os primeiros a definir o conceito
de efeito condicional indireto ou processo condicional. Comparadas com as analises de
regressédo e de variancia, comumente utilizadas para se testar hipoteses de moderacéo, as
analises do quanto um efeito indireto (mediacao) varia de acordo com um moderador ndo
sdo tdo recorrentes, mesmo que intuitivamente possa-se sugerir que media¢6es moderadas
sejam provavelmente um fenbmeno bastante comum no comportamento do consumidor

tanto empiricamente quanto teoricamente (Zhao, Lynch & Chen, 2010).
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Analises de mediacdo e moderacdo sdo utilizadas para estabelecer evidéncias ou
testar hipoteses sobre 0s mecanismos que explicam como certos efeitos acontecem ou em
que condic0es eles facilitam ou inibem tais efeitos (Hayes, 2013). O efeito de moderagéo
(W) ocorre quando uma variavel, categorica ou continua, afeta a direcdo ou a intensidade
da relacdo entre uma variavel independente (X) e uma dependente (Y) (Baron & Kenny,
1986). A moderagdo também é chamada de efeito condicional. J4 a mediacgao é o processo
pelo qual uma variavel independente (X) afeta a varidvel dependente (Y) por meio de
efeito indireto de uma ou mais variaveis mediadoras (M). A mediacao também é chamada
de variavel interveniente. Abbad e Torres (2002, p.21) acrescentam que 0 conceito de
mediagdo implica na suposi¢do de relacionamentos entre as varidveis envolvidas, uma
vez que “a varidvel mediadora € aquela que, ao estar presente na equacao de regressao,
diminui a magnitude do relacionamento entre uma variavel independente e uma variavel
dependente”.

Embora nos ultimos anos tenha ocorrido um crescimento na utilizagdo de novas
técnicas de analise estatisticas na area do comportamento do consumidor, os modelos
mais complexos como os de mediacdo moderada e moderacdo mediada ainda sdo pouco
exploradas, no contexto brasileiro (Prado, Korelo & Silva, 2014). Essas novas técnicas
de analise mais complexas, também chamadas de processos condicionais de analises
(conditional process analysis), (Preacher & Hayes, 2008; Hayes, 2013) tém sido
amplamente apresentadas em periddicos de maior fator de impacto na area de marketing
e também em periodicos importantes da area do comportamento do consumidor. Os
processos condicionais implicam que pode ocorrer um efeito indireto sobre a variavel
dependente através do mediador que varia de acordo com valores da variavel moderadora.

Apesar dos termos moderacdo mediada e mediacdo moderada serem encontrados na
literatura com frequéncia (Baron & Kenny, 1986; Zhao, Lynch & Chen, 2010; Preacher,
Rucker & Hayes, 2007) existe uma diferenca entre os termos que € somente de cunho
interpretativo e tedrico, sendo que os modelos estatisticos sdo equivalentes (Hayes, 2009).
A moderacdo mediada se refere a um efeito de interacdo de duas variaveis, a independente
X sobre uma terceira a dependente Y e a moderadora W que ocorre nesta relacdo. Existe
ainda a presen¢a de um mediador M entre a independente X e a dependente Y, ou seja,
uma moderacgdo simples, apresenta seu efeito direto e indiretamente existe o efeito de
outra variavel mediadora em Y (Preacher & Hayes, 2008).

Em contrapartida, a mediacdo moderada refere-se a moderacdo W de um efeito
direto sobre a varidvel mediadora que esta na relacdo entre a variavel independente X

sobre a dependente Y, ou seja, uma mediagédo simples sofre a moderacao de outra variavel
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(Preacher & Hayes, 2008). O termo Mediacdo-moderada é sugerido para modelos
estruturais que denotem as relagdes tanto de mediacdo como contingente do nivel da
moderadora (James & Brett, 1984), ou seja, a mediacdo depende da moderacéo.

Muitos pesquisadores (Preacher, Rucker & Hayes, 2007; Hayes, 2009; 2013)
preferem chamar estes tipos de técnicas de modelagem de processos condicionais. De
acordo com Preacher e Hayes (2008), a medida que mais teorias sejam exploradas em
diversos campos das ciéncias, no sentido de incluir efeitos de interacdo, modelos que
incorporem ambas mediac6es e moderacdes tendem a aumentar de frequéncia.

Para avaliacdo dos modelos de processos condicionais, 0 uso da avaliacdo de
caminhos por Modelagem de Equagfes Estruturais (SEM) é o mais assertivo, uma vez
que esta técnica € a mais adequada por considerar o0s pressupostos de analises
multivariadas contidas nas avaliacdes de matrizes de correlacdo (lacobucci, Saldanha &
Deng, 2007). A SEM pode avaliar um efeito de mediacdo quando uma terceira variavel
intervém entre dois outros constructos relacionados (Hair et al., 2010), sendo que quase
todos os modelos de analise SEM envolvem mediacdo. Com a mediacdo, a SEM pode
examinar se uma terceira varidvel € modelada entre um constructo exdgeno e um
constructo enddgeno. Ambos os efeitos diretos e indiretos da mediacéo total ou parcial
entre constructos podem ser avaliados e o coeficiente de caminho ideal entre constructos
exogenos e enddgenos pode ser determinado (Bagozzi & Yi, 2012; Fabrigar, Porter, &
Norris, 2010; Schreiber, 2008).

Cabe ressaltar que o exame de mediacao usando a técnica SEM representa uma
melhoria consideravel sobre a primeira geracdo de regressdo maltipla. A razéo € que, com
regressdo multipla a técnica deve ser aplicada separadamente por diversas vezes,
enguanto que com o uso de SEM a mediacdo € executada com um Unico calculo dos
resultados do modelo. Ou seja, os efeitos diretos, indiretos e totais sdo todos avaliados

simultaneamente e podem ser mais rapidamente interpretados.

4.2.2 Dimensdo Cenério de consumo e os Diferentes Tipos de Bens

A dimensao cenéario de consumo abrange estimulos discriminativos (Foxall, 1990)
que podem envolver o tipo de canal de compras utilizado e a segmentacdo do mercado,
no que diz respeito a compra de diferentes tipos de bens: Bens Duraveis e Bens Nao
Duraveis. Os bens duraveis se referem a bens de uso duradouro como moveis,
eletrodomésticos (linha branca), eletroeletrénicos (linha marrom) e aparelhos de telefonia

fixa e movel. Os bens ndo duraveis dizem respeito a bens de consumo rapido, como
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alimentos, bebidas, produtos pereciveis, produtos de higiene pessoal e limpeza (CDC,
2010).

Segundo Foxall (1997), na dimensao cenario de consumo existe um continuum na
abertura do cenario que pode variar de relativamente aberto a relativamente fechado. A
relatividade dos conceitos de cenario, aberto e fechado devem considerar as variaveis
situacionais, a exemplo da utilizagdo de canais diferentes de compras, as possibilidades
de resposta do consumidor, como comprar, ndo comprar, adiar a compra, escolher,
comparar precos e a consequente variabilidade comportamental que ocorrera a partir de
contingéncias de beneficios percebidos (Foxall,1998).

O cenério de consumo utilizando o canal online (Internet) representa um cenario
relativamente mais aberto do que o canal off-line (loja fisica), considerando que o
processo de compra realizado na Internet (canal online) funciona como uma loja self-
service (autosservico). Neste cenario mais aberto, o consumidor tem um comportamento
autdbnomo ao buscar informacdes de produtos/servicos utilizando aplicativos e recursos
multimidia (fotos e videos), ao comparar produtos e precos, ao experimentar produtos em
vitrines virtuais e ao efetivar a compra pagando e recebendo o produto ou servico. O
cenario do consumidor que utiliza o canal online é mais aberto por: i) ndo depender do
vendedor como agente protagonista da venda; ii) a loja virtual ndo tem horario de fechar
(aberta 24 horas por dia e 7 dias por semana); iii) o consumidor pode acessar a loja na
hora e local que desejar; iv) a loja virtual pode oferecer um portfolio ampliado de
produtos, desde produtos de alta vendagem a produtos de nicho (Bell et al., 2012;
Gerritsen et.al., 2014). O cenério relativamente mais aberto possibilita a emissdo de
diversos estimulos como escolher, comparar produtos, marcas e pregos, experimentar,
comprar ou postergar a compra, gerando diferentes respostas ou consequéncias que
podem ser refor¢adoras e/ ou punidoras) (Foxall, 1990, 1998, 2005).

Em contrapartida, o cenario de consumo no canal off-line (loja fisica) representa
um ambiente relativamente mais fechado do que canal online, uma vez que a loja fisica:
i) esta restrita espacialmente a um determinado local; ii) detém a figura do vendedor como
agente que pode restringir as escolhas do consumidor, iii) o portfélio da loja fisica € mais
limitado do que a loja virtual por se tratar de estoque fisico; iv) existe a restricdo de
horéario de fechamento da loja. O cenario fechado restringe as possibilidades de escolhas
do consumidor, uma vez que encoraja a conformidade comportamental que geralmente
consiste na emissao de uma ou duas respostas operantes bem especificadas (comprar ou
ndo comprar) (Foxall, 1990, 1998).
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No que se refere a segmentacdo de mercado, existem produtos com ciclo de vida
diferentes que resultam em diferentes possibilidades de oferta desses produtos, tanto pela
Internet (canal online) quanto pelas lojas fisicas (canal off-line). Essas proposi¢Ges
sugerem que produtos padronizados e com ciclo de vida maior (bens duraveis) ou com
valor agregado superior, como eletrodomésticos e eletroeletrénicos tenham maior éxito
na comercializacdo online. Além disso, o varejo online pode obter menores custos com a
desintermediacdo, a auséncia de estoque fisico e a diminui¢do dos custos de transacdo
que podem refletir em uma precificacdo mais baixa de bens duraveis no canal online em
relacdo as lojas tradicionais para o consumidor (Aghekyan-Simonian et al., 2012; Ling et
al., 2011; Zang, 2012). Sob este prisma, considerando o menor pre¢o, pode-se ponderar
que a compra online de bens duréveis tenderia a uma precificacdo mais vantajosa e
poderia diminuir o comportamento Cross Channel de compra (alternancia de canais), uma
vez que o consumo deste tipo de bens poderia migrar massivamente para 0 preco mais
baixo oferecido pelo canal online.

Por outro lado, alguns tipos de produtos (bens ndo duraveis) como alimentos,
bebidas, produtos pereciveis e de higiene pessoal teriam melhor éxito de comercializacao
no canal off-line, por suas especificidades de consumo rapido e por apresentarem um ciclo
de vida mais curto que os bens duraveis (Ling et al., 2011; Zang, 2012).

O cenério de consumo e o histérico de aprendizagem que antecedem o
comportamento do consumidor sdo considerados de fundamental importancia para a
compreensdao do comportamento de compra, assim como 0s consequentes que tanto
podem ser percebidos como beneficios ou maleficios do comportamento de consumo,
sendo que por meio dos beneficios percebidos, 0 comportamento pode ser modelado e
mantido (Oliveira-Castro & Foxall, 2005).

4.2.3 Caracteristicas da mobilidade do e-consumidor no Brasil e o
Comportamento Cross Channel

No Brasil, o crescimento do varejo eletrébnico ocorreu em uma época de
consideravel expansao de consumo de bens e equipamentos de tecnologias de informagéo
e em consonancia com o aumento do acesso a Internet por parte da populacéo brasileira
(Deloitte, 2009; Valor Econdmico, 2012). Além disso, o histérico de compras online no
varejo eletronico brasileiro se relaciona com o aumento da acessibilidade mével a Internet
pela expansdo da banda larga no pais por meio das a¢es do Plano Nacional de Banda

Larga - PNBL e da oferta de planos a Internet cada vez mais acessiveis, oferecidos pelas
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operadoras de telefonia movel (BRASIL, 2009; 1AB, 2013a). Depreende-se disso que 0
principal determinante no aumento da demanda de consumo no varejo eletronico, tem
sido o crescimento do nimero de pessoas com acesso a Internet, que, por sua vez, deram
as condicdes para a expansao do comércio eletrénico no Brasil (BNDES, 2012; Valor
Econdmico, 2012).

No ambito do histérico de aprendizagem do consumidor (Foxall, 1998), pode-se
destacar que a posse e uso de dispositivos moveis como smartphones e tablets para
realizar compras podem ser consideradas como um fator antecedente e precorrente
requerido ao Comportamento Cross Channel - CCC, uma vez que pode determinar o
aumento ou a reducdo da frequéncia de compras realizadas em canais mdveis. O CCC
pode ocorrer por meio da posse e uso de dispositivos moveis e influenciar a frequéncia
de compras em canais distintos, considerando o tipo de bem comprado. Sob esta
perspectiva, a posse e uso de dispositivos moveis do consumidor tem uma relacdo indireta
com a frequéncia de compras em multicanais e 0 CCC pode ser um mediador desta
relacdo. Portanto, torna-se essencial para o varejista/fabricante que atua com maultiplos
canais de vendas, o conhecimento dos habitos de mobilidade do consumidor e sua
frequéncia de compras nos canais online e off-line, para compreender como 0 uso da
Internet movel esta incorporada ao comportamento de compra dos brasileiros (IAB 2014).

O comportamento precorrente de busca de informacgdes, de comparacdo de
produtos e precos e na interacdo entre consumidor e varejista podem de fato, ndo serem
requeridos, uma vez que sua frequéncia pode diminuir ou parar de ocorrer sem
interromper a resposta corrente (Oliveira-Castro, Faria, Dias & Coelho, 2002), que no
caso seria a efetivagdo da compra. No entanto, ndo se tem certeza se 0 comportamento do
consumidor movel brasileiro sucumbe a esta proposicdo de comportamento pré-corrente
ndo requerido (ndo buscar informacgfes, ndo comparar precos e ndo interagir com o
varejista/fabricante).

Cabe lembrar que o CCC é multidimensional e que a possibilidade de oferta dos
tipos de bens (bens duraveis e bens ndo duraveis) diferem entre os canais online e off-
line.

A partir destas premissas, pode-se postular as hipoteses 1, 2 e 3 sobre a mediacéo-
moderadora do CCC entre a posse de dispositivos madveis e a frequéncia de compra em
canais distintos; e entre a posse de dispositivos moveis e os beneficios percebidos,
considerando o tipo de bem comprado. As hipdteses de pesquisa propostas estdo

demonstradas na tabela 5.
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Tabela 5 - Hipoteses de Pesquisa

Hipdteses Enunciado

H1 O comportamento Cross Channel de compra é mediador entre a posse de dispositivos
moveis e a frequéncia de compra online e o tipo de bem comprado é um moderador
desta relacao.

H2 O comportamento Cross Channel de compra é mediador entre a posse de dispositivos
moveis e a frequéncia de compra off-line e o tipo de bem comprado é um moderador
desta relacao.

H3 O comportamento Cross Channel de compra é mediador entre a posse de dispositivos
moveis e 0s beneficios percebidos (utilitarios e informativos) e o tipo de bem comprado
é um moderador desta relagao.

4.3 Método

4.3.1 Modelo tedrico

O Modelo testa a Media¢do-moderada Multigrupo, considerando o CCC como
variavel mediadora entre a posse de dispositivos méveis e a frequéncia de compras nos
canais online e off-line e; considerando a moderacao dos tipos de bens comprados e 0s
beneficios utilitarios e informativos de primeira, segunda e terceira ordem, conforme
demonstra a Figura 4.

Moderador: tipo de bem

Frequéncia online
Frequéncia off-line

Posse de
Dispositivos Mdveis

Beneficios

Figura 4 - Modelo Tedrico — Mediagdo (Med.) — moderada (Mod.) do CCC

4.3.2 Desenho da pesquisa: defini¢do constitutiva e operacional das variaveis
A Tabela 6 demonstra a defini¢do constitutiva e operacional das variaveis, demonstrando

o tipo de variavel, o numero de itens e o tipo de escala utilizada.

Tabela 6 - Defini¢ao constitutiva e operacional das variaveis
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Variaveis Definigdo constitutiva Def. operacional/ tipo de
variavel
Variavel Tipos de bens comprados Variavel dicotbmica
Moderadora
Grupo 0 = Bens Durdveis 0,1)
Grupo 1 = Bens Nédo Duraveis
Variavel Definicao constitutiva Def. operacional/ n° de itens
Dependente e
Mediadora
CccC O Comportamento Cross Channel se refere ao ato CCC Busca = 3 itens
de comutacdo ou troca de canais em um dado
processo de compra. CCC Comparagéo = 3 itens
CCC Interacdo = 3 itens
Variaveis Definigdo constitutiva Def. operacional/ n° de itens/
observadas tipo de escala
Posse de 1= 1 dispositivo Variével ordinal
dispositivos
2= 2 dispositivos (1;2;3)
Méveis

3=3 dispositivos

Frequéncia de
compras online

1 = Menos de 1 vez por semana/ano
2 =de 1 a 2 vezes por semana/ano
3 =de 3 a4 vezes por semana/ano
4 =5 a 6 vezes por semana/ano

5 =7 vezes ou mais por semana/ano

Escala likert de 5

(1;5)

Frequéncia de
compras off-line

1 = Menos de 1 vez por semana/ano
2 =de 1 a2 vezes por semana/ano

Escala likert de 5

3 =de 3 a4 vezes por semana/ano (1;5)
4 =5 a 6 vezes por semana/ano
5 =7 vezes ou mais por semana/ano
Beneficios Positivos 3itens
Utilitarios
Negativos 3 itens
Beneficios Positivos 3itens
Informativos
Negativos 3 itens

Nota: * A Frequéncia semanal de compras se referem a compra de bens ndo durdveis BND = 1 = menos de
1 vez por semana; 5 = sete vezes por semana; * A Frequéncia anual de compras se referem a compra de um

bem durével. BD = 1 = menos de 1 vez por ano; 5 = mais de 7 vezes por ano.

4.3.3 Populacdo e Amostra

O universo populacional deste estudo se refere a populacéo brasileira com um

comportamento Cross Channel de compra ao utilizar simultaneamente os canais online e

off-line, em um dado processo de compra. Quanto a amostragem, foi realizada uma

amostra ndo probabilistica por conveniéncia, uma vez que ndo foi possivel a obtencao de

uma amostra aleatoria com toda a populacdo brasileira (Hair, et.al., 2009). Para

representar a populacdo de interesse, foram utilizadas uma amostragem intencional do
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tipo bola de neve (snow ball) na qual foi aplicado um questionario estruturado (auto
administrado).

Os respondentes foram divididos em 2 grupos: i) consumidores de bens duraveis;
ii) consumidores de bens ndo duraveis. O grupo que respondeu sobre compra de bens
duraveis totalizou 239 respondentes e o grupo que respondeu sobre compra de bens ndo
duréveis totalizou 212 respondentes. Os dois grupos juntos totalizaram 451 respondentes
sendo 52,8 % do sexo feminino e 47,2% do sexo masculino. Cerca de 75% dos
respondentes declararam estar na faixa etaria de 25 a 59 anos e mais da metade dos
respondentes, com 53,5% declararam estar na faixa de renda ente 1 a 5 salarios minimos.
Um numero significativo de respondentes (42,6) declarou ter posse de 2 dispositivos
maoveis, em sua maioria os dispositivos laptops e smartphones e 33 % declararam a posse
de 3 dispositivos moveis, laptops, smartphones e tablets. Este resultado é relevante, uma
vez que 75,6% dos respondentes declararam ter posse de 2 ou mais dispositivos méveis

com acesso a Internet para a realizacdo de atividades utilitarias e compras online.

4.3.4 Instrumento de coleta e analise dos dados

Foram aplicados questionarios auto administrados pela Internet e questionarios
fisicos que se estenderam por um periodo de 10 semanas, de 31 de maio a 9 de agosto de
2015. Os questionarios online foram aplicados por e-mail e compartilhados em redes
sociais aos contatos da pesquisadora, totalizando 237 questionarios validos (completos).
Os questionarios fisicos foram aplicados em ambiente de loja e comércio varejista em
geral, em sete cidades brasileiras: Belo Horizonte, Uberlandia, Brasilia, Goiénia,
Anapolis, Ribeirdo Preto e Sdo Paulo, totalizando 214 questionarios validos. Foram
descartados 36 questionarios incompletos. O questionario foi pré-testado da mesma forma
como foi aplicado na pesquisa.

Os dados foram tabulados na base de dados do SPSS (versdo 22) e para a
Modelagem de Equacdes Estruturais (Structural Equation Modeling - SEM) foi utilizado
o software AMOS (versao 20).

Os testes de validade convergente, discriminante e de confiabilidade foram
realizados na fase confirmatoria. Os testes de validade convergente indicaram que todos
os constructos confirmados pela AFC tiveram a variancia média extraida (AVE) superior
a 0,50 e correlacdo significativa ao nivel de 0,05 e 0,01, que indica que 0s carregamentos
dos constructos sao significativos e que ha evidéncias de que as variaveis observaveis tém

validade convergente. Os resultados obtidos da Confiabilidade Composta (CC)
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mostraram que todas as varidveis que permaneceram no modelo de medicdo de cada
constructo tiveram confiabilidade superior a 0,70, sendo que a confiabilidade minima
resultou em 0,79 e a maxima em 0,83. O alfa de Cronbach foi superior a 0,70, conforme
recomendacdo da literatura (Hair et al., 2010). A andlise da validade discriminante
ocorreu por meio do critério de Fornell e Larcker e evidenciou que o valor da Variancia
Média Extraida - AVE dos constructos era superior ao valor das correlagdes elevadas ao
quadrado.

A analise de moderac&o utilizou teste multigrupo, testando valores do z score para
averiguar a significancia ou ndo significancia dos constructos e as diferencas entre as
estimativas. Em relacdo & moderacdo, diversos autores recomendam padronizar em score
Z, centrar as médias em zero de todas as variaveis independentes, normalizando-as. Em
seguida deve-se criar um termo multiplicativo entre a moderadora e a variavel
independente (interativo) e por fim testar a regressao dessa nova variavel em conjunto
com a moderadora e a independente. Todos estes procedimentos servem para minimizar
a inconsisténcia da multicolinearidade, o que tornaria dificil distinguir os efeitos diretos
da variavel independente, da variavel moderadora e da variavel interativa sobre a variavel
dependente (Byrne, 2010; Hair, 2014).

O teste de mediacdo testou 0 CCC como varidvel mediadora entre a posse de
dispositivos mdveis e a frequéncia de compra nos canais online e off-line. Contudo devido
a devido a parciménia do modelo serd demonstrado somente o teste final.

Quanto aos pressupostos de normalidade, a Modelagem de Equagdes Estruturais
(SEM) requer que os dados sejam distribuidos normalmente, o que muitas vezes néo é
observado nos dados obtidos em estudos comportamentais. Foram analisados no indice
de Mardia as assimetrias e curtoses e suas respectivas razdes criticas (critical radio). Na
analise de normalidade univariada, pode-se inferir que os valores de assimetria e curtose
séo diferentes de zero e alguns dos valores univariados da curtose estdo acima de 1,0, o
que torna a preocupacdao com a normalidade de distribuicdo dos dados, mais critica.
Entretanto, os outros valores univariados (abaixo de 1,0) se aproximaram de valores
aceitaveis. O valor encontrado para a normalidade multivariada com a razéo critica de
26,882 indica a ndo normalidade multivariada dos dados.

Embora, hajam evidéncias de curtose nas distribuicbes multivariadas, optou-se
pela escolha do método de estimacdo de Maxima Verossimilhanca - MLE reconhecendo-
se que as generalizagOes dos resultados podem ficar limitadas, no entanto a opcéo pela
MLE torna-se assertiva porque 0 metodo apresenta outras vantagens relevantes, como a

facilidade do processamento estatistico, 0 tamanho reduzido da amostra, além da
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possibilidade de estabelecimento de diversos indices de adequacao (Byrne, 2010; Pilati
& Laros, 2007).

4.4 Resultados

O modelo proposto neste estudo testou a Mediagdo-moderada Multigrupo,
considerando o CCC como variavel mediadora entre a posse de dispositivos moveis e a
frequéncia de compras nos canais online e off-line e; concomitantemente testou como
varidvel moderadora o tipo de bem comprado em uma simulagdo de compra (Grupo 0 =
Bens duraveis; Grupo 1 =Bens ndo duraveis).

Inicialmente o modelo estrutural demonstra os efeitos de mediagéo entre a posse de
dispositivos moveis e a frequéncia de compra nos canais online e off-line e
concomitantemente as outras relagdes mensuradas, 0s constructos de primeira ordem do
CCC e os constructos de primeira, segunda e terceira ordem dos beneficios, conforme
demonstra a figura 10. Os efeitos moderadores do tipo de bem comprado (0 = bens
duraveis; 1 = bens ndo duraveis) na relacdo entre o CCC e seus constructos latentes serdo
demonstradas em forma de tabela.

O modelo estrutural demonstra que as cargas dos constructos de primeira ordem do
CCC foram: 0,80 para a Comparagdo de produtos e precos; 0,78 para Busca de
informacdes e 0,70 para Interacdo com o varejista. Todos 0s carregamentos preencheram
o critério minimo de 0,70 e as cargas fatoriais foram positivas. Os pesos das cargas podem
ser interpretados como a sua importancia relativa para CCC, bem como sua influéncia na
previsao de beneficios percebidos utilitarios e informativos.

O coeficiente de caminho para a relacdo entre o CCC e o beneficio foi 0,63, e 0 R2
foi 0,40. Estes resultados fornecem evidéncias de que o Comportamento Cross Channel
de compra sofre 40% de influéncia dos beneficios de primeira, segunda e terceira ordem,
conforme demonstra a Figura 5.

As relacdes entre 0 CCC e seus beneficios percebidos ja foram validadas na pesquisa

2, com os testes de validade convergente, discriminante e de confiabilidade.
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Figura 5: Diagrama de caminhos da Mediacédo- Moderada
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Com relagédo a mediacdo moderadora os indices de ajuste do modelo indicaram o
qui-quadrado ponderado (X2/df) de 2,643, o indice de ajuste comparativo (CFI) de 0,882,
0 RMSEA de 0,060, e demais indicadores que foram estatisticamente significantes (p <
0,01). Todos esses indices atenderam as recomendacdes para adequacdo do modelo que
foi considerado aceitavel (Byrne, 2010; Hair et al, 2010).

Em relacdo a posse de dispositivos méveis e aos tipos de bens comprados, 0s
resultados das estimativas padronizadas do modelo de Mediagdo- moderadora
demonstraram que 0s bens duraveis tiveram efeito significativo em apenas dois
constructos: i) a Interacdo com o varejista com p valor < 0,05; ii) a comparacao de precos
com p valor < 0,05. E em relago a compra de Bens N&o Duréveis, os resultados das
estimativas padronizadas do modelo de Mediagdo- moderadora demonstraram que 0s
bens ndo durdveis tiveram efeito significativo nos trés constructos latentes do
comportamento Cross Channel de compra: i) a Interacdo com o varejista com p valor <
0,01; ii) a Busca por informag6es com p valor < 0,01; iii) a comparagao de pre¢os com p
valor < 0,01, conforme ilustrou a Tabela 7.

Tabela 7 - Estimativas padronizadas de bens duréaveis e bens ndo duraveis do Modelo de
Mediagdo-moderadora

Bens Duréaveis Bens Nao Duraveis
POSSE CccC Estimativa p Estimativa p Z score
Posse > Interacdo com o 0,232 3,88***
varejista 0,033** 0,697 0,004***
Posse > Busca -0,033 0,711 0,445 0,000*** 3,39***
Posse > Comparagao 0,094 0,033** 0,162 0,001*** 1,013
Bens Bens Nao
Duraveis Duraveis
CCC FREQUENCIA  Estimativa p Estimativa p Z-score
Comparacéo > Frequéncia de 0,049 0,006*** -0,034 0,274 -2,08**
compras online
Busca > Frequéncia de 0,114 0,018** 0,216 0,005 1,12
compras online
Comparagdo > Frequéncia de 0,035 0,061 0,095 0,005*** 1,56
compras off-line
Busca > Frequéncia de 0,028 0,458 0,192 0,006*** 2,06**
compras off-line
Interacéo > Frequéncia de -0,017 0,598 0,228 0,000*** 3,38***
com o compras off-line
varejista
Beneficios CCC Estimativa p Estimativa p Z-score
Bip < Comparagdo 0,681 0,010** 0,653 0,003*** -0,07
Bin < Comparagao -0,131 0,618 1,353 0,000*** 3,24%**
Bup < Comparacéo 0,000 1,000 0,610 0,001*** 2,72%**
Bun <« Comparacdo 0,238 0,073 0,561 0,004*** 1,37
Bip < Busca -0,289 0,006 0,212 0,000*** 4,25%**
Bin < Busca 0,171 0,159 0,180 0,014** 0,05
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Bun < Busca 0,004 0,935 0,223 0,000*** 2,97%**

Bup < Busca 0,010 0,852 0,101 0,015** 1,34

Bip < Interagdo com o 0,352 0,018** -0,041 0,601 -2,33**
varejista

Bin <« Interacdo com o 0,634 0,000*** 0,073 0,536 -2,48**
varejista

Nota: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05; * p-value <0.10

O score z ou score padronizado, que foi calculado usando a média e o desvio
padrdo auxilia tanto no entendimento se um score esta abaixo ou cima da média em termos
de unidades padronizadas de desvio; quanto na localizacdo de um score em uma
distribuicdo em relacéo aos demais.

Na relacédo entre a posse de dispositivos moveis e o CCC, os valores do z score
indicaram que houve moderacédo do tipo de bem comprado entre os constructos latentes
busca de informac&o e interacdo com o varejista e 0 CCC, com 0s scores positivos 3,88 e
3,39 e nivel de significancia < 0.01 respectivamente. Na relagdo entre 0 CCC e a
frequéncia de compras no canal online, houve moderagdo com o resultado do z score

significativo somente para a comparacdo de precos com score negativo - 2,08 e

significancia < 0.05. Na relagdo entre 0 CCC e a frequéncia de compras no canal off-line,

houve moderacdo com os resultados do z score positivos em 2.06 e sig < 0.05 e 3,88 e
sig. <0.01 para a busca de informacéo e interacdo com o varejista, respectivamente.

Na relag&o entre os beneficios e 0 CCC, os valores do z score indicaram que houve
moderacgéo do tipo de bem comprado entre os constructos de segunda ordem BIN e BUP
e a comparacgdo de produtos/precos com o valor Z score de 3,24 com sig. <0.01 e; 2,72
com sig. <0.01, respectivamente. Na relacéo entre a busca de informagdes e 0s construtos
de segunda ordem BIP e BUN, os resultados do Z score indicaram que houve moderagéo
com os valores 4,25 e 2,97, ambos com sig. <0.01. E na relagéo entre a interagdo com o
varejista e 0s constructos de segunda ordem BIP e BIN, os resultados do Z score

indicaram gque houve moderacdo do tipo de bem comprado com os valores 2,33 e 2,48
ambos com sig. <0.05.

Também se analisou os efeitos totais padronizados, demonstrados na tabela 7, na
qual se percebe que as cargas fatoriais séo significativas e apresentam a diregéo esperada.
Uma vez que, todas as cargas fatoriais sdo significativas e tem magnitude boa ou razoavel,

pode-se considerar validada a convergéncia dos itens aos constructos.

Tabela 7 — Efeitos totais padronizados - Modelo estrutural da Mediacao-
moderadora.
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Posse CCC Beneficio Bl BU
CccC 0,31 0,00
Interagdo com o varejista/fabricante 0,22 0,70
Busca de informacéo 0,25 0,78
Comparacdo preco/produto 0,25 0,80
Posse de dispositivos moveis 0,00 0,32
Frequéncia de compras online 0,10 0,27
Frequéncia de compras off-line 0,08 0,33
Beneficio 0,20 0,63 0,00
BI 0,12 0,39 0,62
BU 0,12 0,39 0,61
BUN 0,12 0,38 0,60 0,98
BIN 0,10 0,33 0,51 0,83
BUP 0,09 0,29 0,46 0,75
BIP 0,07 0,24 0,38 0,62

Fonte: dados da pesquisa

Os resultados em relacéo as cargas fatoriais dos constructos de primeira, segunda e
terceira ordem indicaram que o coeficiente de caminho entre 0 CCC e os beneficios
percebidos resultou em 0,63 e 0 R2em 0,40, demonstrando que os beneficios percebidos
sofrem 40% de influéncia do CCC. Este achado é relevante pois fornece evidéncias de
que o Comportamento Cross Channel de compra influencia em 40% os beneficios de
primeira, segunda e terceira ordem.

Outro resultado que se destacou foi que o beneficio utilitario negativo (BUN) e o
beneficio informativo negativo (BIN) obtiveram cargas maiores que 0S outros
constructos, resultando em 0,98 e 0,83 respectivamente. Este resultado indica que o
consumidor ao utilizar o comportamento Cross Channel, recebe estimulos de remocéo ou
reducdo de estimulos desagradaveis (utilitarios) como espera no transito, filas, demora ou
atrasos na entrega de produtos e; recebem estimulos de remocéo ou reducéo de estimulos
desagradaveis (informativos) como eventos sociais que trazem feedback aversivo como
criticas negativas da familia e amigos ao utilizar alternadamente os canais online e off-
line em seus processos de compra.

Em relacdo a frequéncia de compras nos canais online e off-line e aos tipos de bens
comprados, os resultados das estimativas padronizadas demonstraram que a frequéncia
de compra de bens durdveis no canal online teve efeito significativo em apenas dois
constructos: i) a comparacdao de produtos/precos com p valor < 0,05; ii) a busca por
informagbes com p valor < 0,05. Os resultados das estimativas padronizadas
demonstraram que a frequéncia de compra de bens ndo duraveis no canal off-line teve

efeito significativo nos trés constructos latentes do comportamento Cross Channel de
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compra: i) a Interagdo com o varejista com p valor < 0,01; ii) a Busca por informagdes
com p valor <0,01; iii) a comparacao de pre¢os com p valor <0,01.

A partir dos resultados das estimativas padronizadas, foram realizadas analises
dos efeitos condicionais diretos e indiretos de mediacdo- moderadora considerando a
posse de dispositivos moveis, a frequéncia de compra nos canais online e off-line.

E importante ressaltar que diferentemente da moderagio que utiliza graficos da
funcdo de moderacdo, a forma mais usual de apresentacdo da mediacdo-moderada é
utilizando-se figuras que ilustrem o processo (Prado et al, 2014), como a figura 6.

Foram realizadas analises bem detalhadas dos resultados considerando o tipo de
bem comprado (na simulagdo de compra), o canal utilizado e as consequéncias na
frequéncia de compras e nos beneficios percebidos, que serdo demonstrados nas figuras
a sequir.

Com relacdo aos bens duraveis, a analise demonstrou que a posse de dispositivos
moveis ndo influencia a frequéncia de compra de bens durdveis no canal online na
presenca de dois mediadores: a busca de informacdes e a interagdo com o varejista (p =
NS). Entretanto, observa-se a influéncia da variavel mediadora comparacao de precos,
entre a posse de dispositivos mdveis e a frequéncia de compra de bens duraveis no canal

online, como demonstra a Figura 6.

Frequéncia de
Comparacao Compras de bens
e NS duraveis no canal

Posse de dispositivos
moveis

N online
Interacdo

Nota: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05; * p-value < 0.10; NS= ndo significativo

Figura 6: Efeito indireto do modelo de Media¢do-moderada em compras de bens duraveis realizadas
no canal online

Fonte: dados da pesquisa

Com relagdo aos bens ndo duraveis, a analise demonstrou que a posse de
dispositivos moveis ndo influencia a frequéncia de compra de bens ndo duraveis no canal
online com a presenca de todos os mediadores: busca de informagGes, comparagéo de
produtos/precos e interagdo com 0 varejista, uma vez que todos apresentaram no efeito

indireto a ndo significancia (p = NS), como demonstra a Figura 7.
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*k*k / NS
Posse de dispositivos Hoxk - NS Frequenglabde
moveis Comparacao 3| Compras de bens
o NS Y| hdo duraveis no
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\ Interagdo | —

Nota: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05; * p-value < 0.10; NS= néo significativo

Figura 7: Efeito indireto do modelo de Mediacdo-moderada em compras de bens ndo duraveis
realizadas no canal online

Fonte: dados da pesquisa

Ainda com relacdo aos bens duraveis, a analise demonstrou que a posse de
dispositivos moveis ndo influencia a frequéncia de compra de bens duraveis no canal off-
line na presenca de todos os mediadores: busca de informacdes, comparagdo de
produtos/precos e interagdo com o varejista, uma vez que todos apresentaram no efeito

indireto a ndo significancia (p = NS), como demonstra a Figura 8.

Frequéncia de

Posse de dispositivos »
Comparacao Compras de bens

moveis

. NS duraveis no canal

off-line

Nota: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05; * p-value < 0.10; NS= ndo significativo

Figura 8: Efeito indireto do modelo de Mediagdo-moderada em compras de bens duraveis realizadas
no canal off-line

Fonte: dados da pesquisa

Ainda com relagdo aos bens ndo duraveis, a analise demonstrou que a posse de
dispositivos moveis influencia a frequéncia de compra de bens nédo duraveis no canal off-
line na presenca de todos os mediadores: busca de informacdes, comparagdo de
produtos/precos e interacdo com o varejista, uma vez que todos apresentaram no efeito

indireto a significancia (p< 0.01), como demonstra a Figura 9.
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Nota: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05; * p-value < 0.10; NS= néo significativo

Figura 9: Efeito indireto do modelo de Mediacdo-moderada em compras de bens ndo duraveis
realizadas no canal off-line

Fonte: dados da pesquisa

Comparando os resultados entre bens durdveis e bens ndo duraveis e tipos de
canais utilizados (nas figuras 6, 7, 8 e 9) pode-se confirmar o efeito da mediacédo
moderadora, uma vez que se evidenciou que a posse de dispositivos moveis influencia a
frequéncia de compras de bens durdveis somente no canal online e o0 oposto também
ocorre ou seja, a posse de dispositivos méveis influencia a frequéncia de compras de bens
ndo duraveis somente na loja fisica (canal off-line).

Com relacgdo aos beneficios percebidos com a compra de bens duraveis, a analise
demonstrou que a posse de dispositivos moveis ndo influencia na percepcdo dos
beneficios utilitarios positivos quando o consumidor compra bens durdveis. Na presenca
de todos os mediadores: busca de informacGes, comparacdo de produtos/precos e
interacdo com o varejista, observou-se no efeito total, que as relagdes apresentaram a nao

significancia (p= NS), como demonstra a Figura 10.

Beneficios

Posse de dispositivos s e
utilitarios positivos

moveis

BUP
e bens duraveis

Nota: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05; * p-value < 0.10; NS= néo significativo

Figura 10: Efeito indireto do modelo de Mediacdo-moderada em compras de bens duraveis com
relacdo aos beneficios utilitarios positivos percebidos.

Fonte: dados da pesquisa
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Com relacdo aos beneficios percebidos, a analise demonstrou que a posse de
dispositivos mdveis tem influéncia na percepgdo dos beneficios utilitarios positivos
quando o consumidor compra bens ndo duréveis. Na presenca de dois mediadores: a busca
de informacdes e comparacao de produtos/precos, observou-se no efeito total, que estas

relagdes apresentaram a significancia (p< 0.05), como demonstra a Figura 11.

Beneficios utilitarios
positivos

Posse de dispositivos

méveis Comparacéo

\ Fedek NS
\ Interacéo

BUP
e bens ndo duraveis

Nota: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05; * p-value < 0.10; NS= nao significativo

Figura 11: Efeito indireto do modelo de Media¢cdo-moderada em compras de bens ndo duraveis com
relacdo aos beneficios utilitarios positivos percebidos.

Fonte: dados da pesquisa

Comparando os mesmos beneficios (utilitarios positivos das figuras 10 e 11, com
diferentes tipos de bens (duraveis e ndo duraveis), pode-se observar que a posse de
dispositivos moveis ndo influencia a percepcao de beneficios utilitarios positivos quando
o consumidor compra bens duraveis, entretanto quando ele compra bens ndo duraveis,
tem a percepc¢do de beneficio utilitario positivo quando busca informacgdes e compara
produtos e precos.

Com relacgdo aos beneficios percebidos com a compra de bens duraveis, a analise
demonstrou que a posse de dispositivos moveis ndo influencia na percepcdo dos
beneficios utilitarios negativos quando o consumidor compra bens duraveis. Na presencga
de todos os mediadores: busca de informacbes, comparacdo de produtos/precos e
interacdo com o varejista, observou-se no efeito total, que as relagdes apresentaram a nao

significancia (p= NS), como demonstra a Figura 12.

Beneficios
Posse de dispositivos - utilitarios
moveis Comparagdo —> Negativos

* NS BUN

e bens duraveis

Interacéo




Nota: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05; * p-value < 0.10; NS= néo significativo

Figura 12: Efeito indireto do modelo de Mediacdo-moderada em compras de bens duraveis com
relacdo aos beneficios utilitarios negativos percebidos.

Fonte: dados da pesquisa

Com relacdo aos beneficios percebidos na compra de bens ndo duraveis, a analise
demonstrou que a posse de dispositivos mdveis tem influéncia na percepcdo dos
beneficios utilitarios negativos quando o consumidor compra bens ndo duraveis. Na
presenca de dois mediadores: a busca de informacGes e comparagéo de produtos/precos,
observou-se no efeito total, que estas relagdes apresentaram a significancia (p< 0.05),

como demonstra a Figura 13.
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Nota: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05; * p-value < 0.10; NS= nao significativo

Figura 13: Efeito indireto do modelo de Media¢cdo-moderada em compras de bens ndo duraveis com
relagdo aos beneficios utilitarios negativos percebidos.

Fonte: dados da pesquisa

Ao comparar 0s mesmos beneficios (utilitarios negativos) demonstrados nas
figuras 12 e 13, com diferentes tipos de bens (duraveis e ndo duraveis), pode-se observar
que a posse de dispositivos moéveis ndo influencia a percepcao de beneficios utilitarios
negativos quando o consumidor compra bens duraveis, entretanto quando ele compra
bens ndo duraveis, tem a percepcdo de beneficio utilitdrio positivo quando busca
informacgdes e compara produtos e precos.

Com relacdo aos beneficios Informativos percebidos com a compra de bens
duraveis, a analise demonstrou que a posse de dispositivos mdveis tem influéncia na
percepcdo dos beneficios informativos positivos quando o consumidor compra bens
duraveis. Na presenca dos mediadores: comparagédo de produtos/precos e interacdo com
0 varejista, observou-se no efeito total, que as relacfes apresentaram a significancia (p <

0.05), como demonstra a Figura 14.
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Nota: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05; * p-value < 0.10; NS= néo significativo

Figura 14: Efeito indireto do modelo de Mediacdo-moderada em compras de bens duraveis com
relacdo aos beneficios informativos positivos percebidos.

Fonte: dados da pesquisa

Com relacdo aos beneficios informativos percebidos na compra de bens néao
duraveis, a analise demonstrou que a posse de dispositivos moveis tem influéncia na
percepcao dos beneficios informativo positivo quando o consumidor compra bens nao
duréveis. Na presenca de dois mediadores: a busca de informacdes e comparagdo de
produtos/precos, observou-se no efeito total, que estas relacbes apresentaram a

significancia (p< 0.01), como demonstra a Figura 15.
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Nota: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05; * p-value < 0.10; NS= ndo significativo

Figura 15: Efeito indireto do modelo de Media¢cdo-moderada em compras de bens ndo duraveis com
relagdo aos beneficios informativos positivos percebidos.

Fonte: dados da pesquisa

Ao comparar 0s mesmos beneficios (informativos positivos) demonstrados nas
figuras 14 e 15, com diferentes tipos de bens (duraveis e ndo duraveis), pode-se observar
que a posse de dispositivos moveis influencia na percepgdo de beneficios informativos
positivos quando o consumidor compra os dois tipos de bens (bens duraveis e bens ndo
duraveis).

Ainda com relacdo aos beneficios percebidos com a compra de bens duraveis, a

andlise demonstrou que a posse de dispositivos moveis tem influéncia na percepcao dos
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beneficios informativos negativos quando o consumidor compra bens duraveis. Apenas
na presenca do mediador: Interagdo com o varejista, observou-se no efeito total, que esta
relagcdo apresentou uma alteracdo da significancia (de p < 0.05 ** para p < 0.01 ***), 0

que indica que houve uma mediacdo-moderadora completa, como demonstra a Figura 16.

P de dispositi Beneficios

osse de dispositivos - _ |
moveis Comparagéo informativos
\ - — negativos
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e bens duraveis

oo

Nota: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05; * p-value < 0.10; NS= ndo significativo

Figura 16: Efeito indireto do modelo de Mediacdo-moderada em compras de bens duraveis com
relacdo aos beneficios informativos negativos percebidos.

Fonte: dados da pesquisa

Com relacdo aos beneficios percebidos na compra de bens ndo duraveis, a analise
demonstrou que a posse de dispositivos moveis tem influéncia na percepcdo dos
beneficios informativos negativos quando o consumidor compra bens ndo duraveis. Na
presenca de dois mediadores: a busca de informacGes e comparacdo de produtos/precos,
observou-se no efeito total, que estas relacdes apresentaram respectivamente as

significancias (p < 0.05; p <0.01), como demonstra a Figura 17.

*%

Beneficio informativo
negativo
BIN

Posse de dispositivos
moveis

e bens ndo duraveis

Nota: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05; * p-value < 0.10; NS= ndo significativo

Figura 17: Efeito indireto do modelo de Mediacao-moderada em compras de bens ndo duraveis com
relacdo aos beneficios informativos negativos percebidos.

Fonte: dados da pesquisa

Ao comparar os mesmos beneficios (informativos negativos) demonstrados nas

figuras 16 e 17, com diferentes tipos de bens (duraveis e ndo duraveis), pode-se observar
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que a posse de dispositivos moveis influencia na percepcao de beneficios informativos

negativos, somente quando o consumidor interage com o varejista na compra de bens

duréveis ou quando ele busca informacdes e compara precos na compra de bens ndo

duraveis.

Os resultados da mediacdo-moderada do comportamento Cross Channel de

compra entre: i) a posse de dispositivos mdveis e a frequéncia de compras nos canais

online e off-line, considerando o tipo de bem comprado e; ii) a posse de dispositivos

moveis e os beneficios percebidos pelo consumidor, considerando o tipo de bem

comprado, foram demonstrados no Quadro resumo 6.

Quadro Resumo 6 - Resultados da Mediagdo-moderada

Tipo de bem

Tipo de canal

Bens duraveis

Canal Online

A comparacao de precos tem influéncia na relagéo entre a posse de dispositivos moveis
e a frequéncia de compra de bens durdveis no canal online (a comparagdo de
produtos/precos funcionou como mediadora completa).

A busca de informacdes e a interacdo com o varejista (P = NS), ndo tem influéncia na
relacdo entre a posse de dispositivos mdveis e a frequéncia de compra de bens duréveis
no canal online.

Bens duraveis

Canal Off-line

A posse de dispositivos moveis ndo teve influéncia na frequéncia de compra de bens
durdveis no canal off-line com presenca de todos os mediadores.

Bens ndo Canal Online

duraveis
A posse de dispositivos méveis ndo tem influéncia na frequéncia de compra de bens
ndo durdveis no canal online na presenca de todos os mediadores.

Bens ndo Canal Off-line

duréaveis

A posse de dispositivos méveis tem influéncia na frequéncia de compra de bens nao
durdveis no canal off-line na presenca de todos os mediadores (a busca de informacoes,
a comparacdo de produtos/precos e a interacdo com o varejista funcionaram como
mediadores).

Bens duraveis

Beneficios percebidos

A posse de dispositivos méveis ndo tem influéncia na:

. Percepcéao dos beneficios utilitarios positivos (BUP) quando o consumidor compra
bens duraveis;

. Percepcdo dos beneficios utilitarios negativos (BUN) quando o consumidor compra
bens durdveis

A posse de dispositivos méveis tem influéncia na:

. Percepcdo dos beneficios informativos positivos (BIP) quando o consumidor compra
bens duraveis

. Percepcéo dos beneficios informativos negativos (BIN) quando o consumidor compra
bens durdveis. O mediador interagdo com o varejista apresentou no efeito total uma
alteracdo da significancia (de p < 0.05 ** para p < 0.01 ***) que indicou que houve
uma mediagao-moderadora completa.

Bens nao
duraveis

Beneficios Percebidos

A posse de dispositivos moveis teve influéncia na percepcao de todos os beneficios:

. Beneficios utilitarios positivos (BUP); Beneficios utilitarios negativos (BUN);
Beneficios informativos positivos (BIP); Beneficios informativos negativos (BIN)
quando o consumidor compra bens ndo duraveis.

Fonte: dados da pesquisa

83




Em relagdo as hipoteses postuladas, pode-se inferir que as hipdteses 1, 2 e 3 foram

confirmadas.

H1 O comportamento Cross Channel de compra é mediador entre a
posse de dispositivos moveis e a frequéncia de compra online e o tipo Confirmada
de bem comprado é um moderador desta relacdo.

H2 O comportamento Cross Channel de compra é mediador entre a
posse de dispositivos moveis e a frequéncia de compra off-line e o Confirmada
tipo de bem comprado é um moderador desta relagéo.

H3 O comportamento Cross Channel de compra é mediador entre a
posse de dispositivos moveis e 0s beneficios percebidos (utilitarios e Confirmada
informativos) e o tipo de bem comprado ¢ um moderador desta
relaco.

4.4 Discussao

Os resultados da mediacdo moderadora revelaram que o consumidor brasileiro
utiliza seus smartphones/tablets na comparacdo de produtos/pregos e que este
comportamento tem influéncia na frequéncia de compra de bens duraveis no canal online.
Em contrapartida os resultados informaram que a posse de dispositivos mdveis ndo tem
influéncia na frequéncia de compra de bens duraveis na loja fisica (canal off-line).
Depreende-se disso que, com relacdo ao tipo de bem comprado e o canal utilizado, 0s
resultados refletem uma preferéncia do consumidor brasileiro por um canal especifico de
compra para um determinado tipo de bem. Estes achados corroboram os estudos de
Aghekyan-Simonian et al., (2012); Dimitriadis e Kyrezis, (2010) que sugerem que bens
duraveis e alguns tipos de servicos tenham maior éxito de comercializacdo no canal
online.

A preferéncia por canais especificos para determinados tipos de bens também se
confirma com os resultados de compras de bens ndo duraveis, uma vez que a posse e uso
de dispositivos méveis ndo tem influéncia na frequéncia de compra de bens ndo duraveis
no canal online. Confirmou-se também que os consumidores brasileiros tém um
comportamento Cross Channel de compra ao utilizar seus dispositivos mdéveis para
buscar informac@es, comparar produtos/precos e interagir com o varejista nas compras de
bens ndo duraveis na loja fisica (canal off-line). Estes resultados estdo em sintonia com
estudos de Ling, et.al.(2011) e Zang, (2012) de que a compra de bens néo duraveis (ciclo
de vida curto) como produtos de consumo imediato e servigcos customizados teriam
melhor éxito de comercializagdo no canal off-line.

Os resultados também estdo em sintonia com estudos de Turchi (2012) e Gabriel

(2010) que destacam que a expansdo da posse e uso de dispositivos moveis no Brasil
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indicam uma predisposicdo do consumidor para a realizacdo de atividades utilitarias
(busca de informagdes ou interagcdo com o varejista) e compras.

Em relacdo aos beneficios percebidos quando o consumidor compra bens
duraveis, os resultados informaram que a posse e uso de dispositivos mdveis ndo tem
influéncia na percepcdo dos beneficios utilitarios positivos e negativos. Entretanto, o
consumidor percebe os valores simbdlicos, de status, de prestigio na compra de bens
duréveis, em relacdo ao seu grupo social de referéncia. Estes resultados informam que na
compra de bens durdveis o consumidor ndo se importa com a obtencdo de utilidade
(beneficios utilitarios positivos e negativos) e sim com beneficios simbdlicos como
elogios, recomendagdes positivas (beneficio informativo positivo).

As contribuicbes do modelo BPM de Foxall foram extremamente relevantes
porque pode-se verificar que os beneficios informativos percebidos funcionam como
consequentes reforcadores do comportamento. Os resultados corroboram Foxall (1998,
2010), porque o CCC de bens duraveis pode ser reforcado a partir da percepcao de
beneficios informativos/simbolicos, no qual o grupo de referéncia do consumidor tem
destaque. O modelo BPM se apoia na interacdo do cenario de consumo com o historico
de aprendizagem do individuo. Portanto, 0 comportamento precorrente de compra pode
ser determinado na medida em que as experiéncias de compras anteriores se relacionam
com a percepcao de beneficios que possibilitam novas oportunidades de consumo (Foxall,
2010a, 2010b; Oliveira-Castro & Foxall, 2005).

Ainda com relacdo aos beneficios percebidos, quando o consumidor compra bens
ndo duraveis, os resultados informaram que o uso de smartphones e tablets tem influéncia
tanto na percepcdo de beneficios utilitarios, quanto na percepcdo de beneficios
informativos. O consumidor percebe e valoriza os beneficios de economia de tempo e
recursos, obtencdo de maior variedade e qualidade dos produtos (beneficios utilitarios
positivos), de reducdo de juros ou precos e remocao de fretes (beneficios utilitarios
negativos) e; concomitantemente, valoriza a obtencao de elogios, comentérios positivos
sobre seu desempenho (beneficios simbdlicos) em processos de compras de bens nédo
durdveis.

Todos os beneficios percebidos (utilitarios e informativos) na compra de bens néo
duraveis podem ser estimulos para que este comportamento se repita novamente. Estes
achados corroboram com os estudos de Foxall, (1998; 2005; 2010); Pohl e Oliveira-
Castro (2008); Oliveira-Castro e Foxall, (2005), que sustentam que o papel dos beneficios
percebidos pelo consumidor (utilitarios e/ou informativos) tem fundamental importancia

na recorréncia do comportamento Cross Channel de compra, uma vez que o consumidor
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pode ser estimulado pelos beneficios de melhor compra, por um melhor desempenho,
por conseguir um prego melhor ou por obter respeito e prestigio dos amigos e familiares.

Os resultados referentes a Mediacdo-moderadora do CCC confirmaram a hipétese
H1: “O comportamento Cross Channel de compra é mediador entre a posse de
dispositivos moveis e a frequéncia de compra online e o tipo de bem comprado é um
moderador desta relacé@o ”. Os resultados indicaram que o comportamento Cross Channel
de comparacdo de precos (variavel mediadora) (Abbad & Torres, 2002) afeta a magnitude
do relacionamento entre a posse e uso de dispositivos moveis e a frequéncia de compras
de bens duraveis, no canal online. Isto significa que o uso de smartphones ou tablets na
comparacdo de produtos/precos influencia na variagdo (aumento ou reducdo) da
frequéncia de compras de bens duraveis no canal online. As implica¢fes gerenciais estdo
voltadas para uma gestdo mercadologica que priorize a segmentacdo de mercado na oferta
de bens duraveis e implementacéo de estratégias de promocéo voltadas para o canal online
movel e; uma politica de precificacdo competitiva, uma vez que o0s sites de comparagao
de precos filtram as 10 melhores ofertas de precos de mesmas categorias de produtos
(Ranking Top 10).

Os resultados referentes a hipotese H2: “O comportamento Cross Channel de
compra é mediador entre a posse de dispositivos moveis e a frequéncia de compra off-
line e o tipo de bem comprado é um moderador desta relagdo”; também foram
confirmados. As variaveis busca de informacdes e interacdo com o varejista afetam a
magnitude do relacionamento entre a posse e uso de dispositivos mdveis e a frequéncia
de compras de bens ndo duraveis, no canal off-line (Abbad & Torres, 2002). Este resultado
traduz que a o uso de smartphones ou tablets na busca de informaces e na interagdo com
o0 varejista/ fabricante tem influéncia significativa na variacdo (aumento ou reducdo) da
frequéncia de compras de bens ndo duraveis em lojas fisicas (canal off-line).

As implicagdes gerenciais para os profissionais de marketing e gestores estdo
voltadas para investimentos em comunicagdo, com agOes dirigidas em buscadores seja
com busca organica ou links patrocinados. A busca por informacBGes de produtos
funcionou como mediadora entre o uso de Internet movel e a frequéncia de compras de
bens ndo duraveis nas lojas fisicas (canal off-line). Além disso, pode-se priorizar a¢des de
engajamento e interacdo com o consumidor que pode ocorrer em pontos de contato
distintos como, nas redes sociais (Facebook. Twitter, Instagram), ou por meio de
aplicativos (app) para plataformas mdveis: de mensagem (WhatsApp - torpedos de voz e
mensagens), de geolocalizacdo (Foursquare, Kekanto) e de M-commerce (Privalia,

Dafiti); entre outros.
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A H3 “O comportamento Cross Channel de compra é mediador entre a posse de
dispositivos mdveis e os beneficios percebidos, e o tipo de bem comprado é um moderador
desta relagdo” foi confirmado.

Todos os resultados informam que os comportamentos de comparacdo de
produtos/precos; a busca de informacOes e a interacdo com 0 varejista na compra de
diferentes tipos de bens s&o comportamentos precorrentes ndo requeridos que podem se
repetir, uma vez que os consumidores perceberam os beneficios tanto simbdlicos quanto
de utilidade. Os achados corroboram estudos de Pohl e Oliveira-Castro (2008); Oliveira-
Castro e Foxall, (2005) e refletem o comportamento de escolha do consumidor em canais
especificos (online; off-line) na compra de tipos de bens diferentes (bens duraveis; bens
ndo duraveis), influenciando a frequéncia de compra. Os resultados tém fundamental
importancia para o entendimento dos processos de compra do consumidor no Brasil, a
partir da percepcao de beneficios que consolidam suas preferéncias e escolhas entre

canais de compra distintos.

4.6 Considerac0es Finais

Este estudo buscou contribuir para o avanco da area do comportamento do
consumidor ao testar um modelo comportamental para verificar a mediacdo-moderada do
CCC entre a posse e uso de dispositivos méveis e a frequéncia de compras nos canais
online e off-line, considerando o tipo de bens comprados e os beneficios utilitarios e
informativos percebidos.

Os resultados indicaram os consumidores brasileiros percebem a facilidade do uso
de sites de comparacdo de produtos/precos de bens duraveis por meio de seus
smartphones ou tablets enquanto estdo na loja fisica. E tem a percepcdo dos beneficios
utilitarios da comparacdo de produtos/precos para a obtencdo de precificacdo ou
financiamento mais vantajosos. As implicacfes para 0s varejistas/fabricantes séo
especificas para estes resultados como a elaboracdo de uma estratégia de segmentacao
por tipo de bem comprado, enfatizando o canal de preferéncia dos consumidores. A
realizacdo de investimentos em buscadores por meio de links patrocinados (Propaganda
paga) e desenvolvimento de uma politica de precificacdo para estar competitivo nos sites
de comparacdo de precos. Além disso, desenvolver aplicativos de compras para
plataformas moveis, uma vez que a migragdo para canais moveis para atividades de busca

e comparacao de precos é notoria.
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Os resultados tambem revelaram que os consumidores brasileiros buscam
informacdes e interagem com o varejista/fabricante por meio de seus dispositivos méveis
na compra de bens ndo durdveis, quando estdo em lojas fisicas. Estes resultados indicam
que os consumidores tendem a comprar bens ndo duraveis (ciclo de vida curto) como
produtos de consumo imediato na loja fisica (canal off-line). Entretanto, buscam
informacgdes do produto, da reputacdo do varejista/ fabricante por meio de seu smartphone
(canal online movel), ndo necessariamente para efetivar a compra, mas para obter
informacdes seguras ou simplesmente por curiosidade cognitiva, por diversdo e lazer. As
implicacdes gerenciais dizem respeito a acdes dirigidas na area mercadoldgica com a
implantacdo de uma gestdo integrada de canais (incluindo plataformas moveis), com
énfase no relacionamento com o consumidor.

As contribuicdes deste estudo dizem respeito a ampliacdo do conhecimento sobre
0 comportamento de mobilidade do consumidor brasileiro e suas percep¢des sobre 0s
beneficios utilitarios e informativos ao utilizar canais diferentes, em seus processos de
compra. Em segundo lugar, este estudo sugere que o uso de dispositivos mdveis pode
estimular o CCC, nas buscas de informacao e nas comparac6es de produtos/precos pela
facilidade, conveniéncia e pelos beneficios percebidos. Em terceiro lugar, este estudo
pode informar aos leitores sobre a importancia de uma gestdo integrada de canais
possibilitando assim, o atendimento ao consumidor em todos os canais ou pontos de
contato disponiveis.

Dentre as limitagdes, destaca-se a coleta de dados que foi realizada a partir do
relato de comportamento, em uma simulacdo de compra ao invés da observacdo do
comportamento. Além disso, a tese utilizou a abordagem cléssica do tipo de bem
comprado em detrimento de uma abordagem mais ampla contemplando o tipo de bem
integrado a servicos (Gronroos, 2009). Recomenda-se que estudos correlatos futuros
superem estas limitacbes metodolégicas e que sejam conduzidos estudos com o objetivo
de ampliar o escopo tedrico e epistemoldgico do varejo multicanal/Ominichannel.
Ressalta-se a relevancia de estudos experimentais sobre a integracdo de canais e;
recomenda-se que futuras pesquisas utilizem a escala aqui validada do CCC e dos
beneficios percebidos, utilizando-as para a adaptacdo de outras variaveis relativas ao

comportamento de compra.

5 CONCLUSAO GERAL
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O objetivo desta tese foi o de caracterizar, validar e analisar o comportamento
Cross Channel de compra e os beneficios percebidos no contexto brasileiro, relacionando
seu papel mediador na relagdo entre posse de dispositivo mével e frequéncia de compra,
bem como, testar a moderacéo de tipos bens nesta relacéo.

As trés pesquisas desenvolvidas nesta tese buscaram contribuir para o avanco da
area de varejo multicanal na transicdo para o varejo Ominichannel. Na revisdo teorica
proposta no primeiro estudo, revisitou-se 0 campo de pesquisa do varejo multicanal e suas
tematicas mais abordadas e, pode-se oferecer o conhecimento de como os estudos sobre
este tema tém sido conduzidos.

A agenda de pesquisa proposta ao final da pesquisa 1, foi efetivada nas pesquisas
2 e 3 respectivamente. Na pesquisa 2, com o desenvolvimento e validacéo estatistica de
uma escala psicométrica sobre o comportamento Cross Channel de compra e seus
beneficios percebidos. Na pesquisa 3, com a realizacdo de um estudo quase experimental
que testou por meio de um modelo explicativo comportamental, os efeitos de mediagéo-
moderadora do CCC entre a posse de dispositivos moveis e a frequéncia de compras nos
canais online e off-line, considerando o tipo de bem comprado.

Dentre as passiveis contribuicGes desta tese, destacam-se a revisdo tedrica da
pesquisa 1, que pode oferecer ao leitor um breve histérico do campo de varejo multicanal,
evidenciando a evolucdo cronoldgica do varejo multicanal para o varejo Ominichannel.

A contribuicdo da pesquisa 2, foi o desenvolvimento e validagdo estatistica da
escala psicométrica sobre o comportamento Cross Channel de compra e seus beneficios
percebidos, considerando a inexisténcia de um instrumento crivel, no contexto brasileiro.
A validacdo da escala proposta no segundo estudo pode obter credibilidade por duas
perspectivas, primeiro porque os constructos latentes e os beneficios percebidos foram
reagrupados na fase confirmatdria, a partir de um amplo arcabouco teérico. Nesta dire¢éo,
0s constructos de segunda e terceira ordem contribuiram para um modelo mais
parcimonioso, por estarem baseados na revisdo tedrica realizada no artigo 1. E em
segundo lugar, pela necessidade do desenvolvimento e validacdo de uma escala
comportamental, dada a auséncia de um instrumento com credibilidade sobre o
comportamento Cross Channel de compra e os beneficios percebidos, no contexto
brasileiro.

O estudo 3 reuniu duas vertentes, a primeira ao desenvolver um estudo quasi-
experimental que utilizou processos condicionais para uma analise estatistica complexa
na area do comportamento do consumidor e; a segunda por evidenciar a partir do

comportamento Cross Channel de compra (precorrente) a percep¢do de beneficios tanto
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utilitarios quanto informativos. E oportuno destacar que uma possivel contribuicdo do
terceiro estudo se relaciona a percepcdo de beneficios pelo consumidor brasileiro, uma
vez que ele responde majoritariamente aos estimulos negativos de remog¢éo ou reducédo
dos eventos desagradaveis tanto utilitarios, quanto informativos Estes achados sdo
relevantes porque traduzem que a percepcao de beneficio do consumidor se refere a
retirada de condigdes aversivas e a remogdo ou reducdo dos eventos sociais
desagradaveis, sendo que o grupo de referéncia do consumidor assume papel de
destaque.

Em relacdo aos beneficios utilitarios percebidos pelo consumidor, as implicagdes
gerenciais se referem a premente necessidade dos profissionais de Marketing e
gestores/varejistas brasileiros na realizagdo de uma gestdo de custos considerando uma
politica de precificacdo diferenciada para oferecer um preco competitivo ou condicdes de
financiamento (crédito) atrativas; investimentos em logistica de distribuicdo para a
otimizacdo do fluxo de entregas de produtos. Isto porque o consumidor brasileiro tem
como percepgdo de beneficio utilitario a retirada de condigdes aversivas, como: aretirada
de pagamento de juros, a remocdo de pagamento de fretes, a reducdo de precos altos,
preferindo descontos a vista (preco absoluto menor) ou, parcelamentos no cartdo de
crédito (preco relativo menor) e a remocgdo da demora na entrega de produtos, ou seja, a
agilidade na entrega.

E em relacdo aos beneficios percebidos como simbolicos, as implicacbes
gerenciais se referem aos investimentos em tecnologia, em pessoas e em gestdo para a
implementagdo ou aperfeicoamento de uma gestéo de relacionamento em todos os canais
disponiveis ao consumidor, como a interacdo em redes e midias sociais para alavancar
sua imagem, o monitoramento diario da sua reputacdo em sites de reclamacéo e redes de
relacionamento; e a criacdo e desenvolvimento de estratégias de engajamento com o
consumidor fiel de forma a estabelecer uma difuséo esponténea e positiva de sua marca
pelo “boca-a-boca”.

Em relacdo ao efeito moderador do tipo de bem comprado nos constructos latentes
do CCC, pode-se ponderar que seria adequado a elaboracao de estratégias de segmentacédo
por tipo de bem comprado, enfatizando o canal de preferéncia dos consumidores (canal
mais aberto ou mais fechado) em plataformas moveis. Por isso a importancia de uma
gestédo integrada de canais com implantacdo de um banco de dados (Big data) para fazer
inferéncias sobre os desejos do consumidor.

Um destaque nos resultados se relaciona a mobilidade do consumidor com 0 uso

de Internet movel em seus processos de compra. O uso de smartphones ou tablets ao
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realizar comparacdo de produtos/precos afeta de maneira significativa a frequéncia de
compras de bens duraveis no canal online. Este resultado confirma a importancia da posse
e uso de dispositivos moéveis na frequéncia de compra em um canal preferido pelo
consumidor, considerando o tipo de bem comprado. Cabe ressaltar ainda que o uso de
smartphones ou tablets ao realizar a busca de informacdes e interagir com o varejista
afeta a frequéncia de compra de bens ndo durdveis na loja fisica (canal off-line). Este
resultado confirma a preferéncia de canais para compras de produtos especificos, neste
caso bens ndo duraveis no canal off-line.

Estes achados sdo extremamente relevantes pois indicam que o CCC e o tipo de
bem comprado afetam a intensidade da relacdo do uso de dispositivos mdveis na
frequéncia de compras, em canais diferentes. As implicag0es gerenciais para este
resultado dizem respeito a elaboracao estratégica de acdes mercadoldgicas considerando
o tipo de bem comprado e a¢es digitais que envolvam o desenvolvimento de aplicativos
de compras para plataformas moveis.

Por fim, 0 movimento de transicdo do varejo multicanal para o Ominichannel esta
ocorrendo pela necessidade de atendimento a todos os canais disponiveis (touchpoints)
com o consumidor ao mesmo tempo, entretanto esta demanda ainda ndo estd sendo
correspondida por parte dos varejistas. Por um lado, estd o consumidor &vido por
experiéncias ominichannel e; em contrapartida estéo os varejistas que querem vender em
todos os canais disponiveis, mas ainda ndo o fazem plenamente, por uma série de razes.
As razdes se referem a falta de investimentos em pessoas, em tecnologia, em logistica de
distribuicdo, por desconhecimento da importancia de uma gestdo integrada de canais ou
simplesmente por despreparo gerencial. Espera-se que este estudo possa servir para a
melhoria do desempenho das empresas varejistas brasileiras, uma vez que os resultados
tiveram implicacdes gerenciais voltadas para este setor.

Quanto ao desempenho do consumidor, pode-se ponderar que ele é o protagonista
neste cenario de mobilidade, uma vez que a comunicacdo se tornou bidirecional. O
consumidor movel busca informacdes sobre a reputacdo do varejista, compara precos e
produtos, interage com o varejista nas redes sociais, reclama em sites de reclamacao e faz
recomendacdes positivas ou negativas para o seu grupo de referéncia.

Deve-se considerar também que novas demandas sdo ditadas pelos consumidores
moveis. Decisdes de compra, que antes eram baseadas nos aspectos de variedade,
estabilidade de preco e valor, agora envolvem a avaliacdo de caracteristicas intrinsecas
como qualidade total dos produtos, agilidade na entrega, seguranca e privacidade dos

dados. O consumidor vem atuando de forma decisiva para esse cenario de mudancas e
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segmentacdo, interagindo e exigindo mais e melhores produtos/ servicos e, transmitindo
por meio de sua escolha as suas preferéncias de canais de compra.

O consumidor detém poder, por possuir um dispositivo mével com acesso a
Internet e por poder se comunicar com o varejista/fabricante ativando mensagens de texto
e torpedos de voz por meio de aplicativos; por poder fazer sugestbes/reclamactes de
produtos nas redes sociais; por poder geolocalizar uma loja fisica a partir de um aplicativo
com GPS ou; por poder ter uma experiéncia de marca em forma de entretenimento como
em jogos (games), no momento e no lugar que desejar.

Torna-se oportuno destacar que existem limitacdes neste estudo, entre as quais se
destacam o fato do desenvolvimento e validacdo da escala Cross Channel e de seus
beneficios percebidos ter ocorrido a partir do relato de comportamento em uma simulagdo
de compra e, ndo ter sido realizado a partir da observacdo do comportamento. Outras
limitacGes se referem a abordagem classica do tipo de bens comprados, ndo considerando
0S Servicos e a natureza ndo probabilistica da amostra. Portanto, recomenda-se estudos
correlatos futuros que superem estas limitagOes e que sejam conduzidas com o objetivo
de ampliar o escopo teorico e epistemoldgico da area de comportamento do consumidor.
Ressalta-se a relevancia de estudos experimentais e recomenda-se que futuras pesquisas
utilizem a escala de CCC e dos beneficios percebidos, utilizando-as para a adaptacdo de

outras variaveis relativas ao comportamento de consumo.
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APENDICE A

Escala Semantica - CCC - Comportamento Cross Channel
Prezado (a) respondente,

Sou Sionara Okada pesquisadora da Universidade de Brasilia — Unb e gostaria de
convida-lo a responder esta pesquisa sobre o comportamento de compra nos canais online
e offline. Vocé levara menos de 10 minutos para responder as questdes e os dados obtidos
serdo utilizados para fins académicos.

Ao responder o questionario completo, vocé esta concorrendo a um tablet TB0701-
TV1com TV Digital Dexcom, Tela 7**, Android 4.1, 8GB, Wi-Fi, Camera Frontal e
Traseira - Branco.

O sorteio do Tablet ocorrera dia 29/08/2015 e para concorrer vocé deve digitar um
e-mail valido no final do questionario, para que possamos entrar em contato.

Questionario com duas versoes

Parte | - Imagine que vocé é um consumidor que pretende comprar um bem duravel
(Ex: eletrodomésticos, eletroeletrdnicos, produtos de dudio/video, computadores ou
celulares) e nesta ocasido vocé utiliza a Internet e/ou loja fisica para realizar uma
compra.

Instrugcdo da Parte | - Assinale a alternativa que corresponde ao seu comportamento referente ao
processo de compra deste bem durével utilizando os canais online e off-line.

Parte | - Imagine que vocé é um consumidor que pretende comprar um bem néo
duravel (Ex: alimentos, bebidas, produtos de higiene pessoal, produtos de limpeza) e
nesta ocasiao vocé utiliza a Internet e/ou loja fisica para realizar uma compra.

Instrucdo da Parte | - Assinale a alternativa que corresponde ao seu comportamento referente ao
processo de compra deste bem ndo duravel utilizando os canais online e off-line.

As
Nunca Raramente Vezes Frequentemente Sempre

1. Realizo buscas de produtos

que desejo adquirir pela e e e e e
Internet, mas compro na loja

fisica.

2. Efetuo pagamento pela

Internet, mas retiro o produto C C fh' fh'
gue adquiri na loja fisica.

3. Uso meu smartphone, tablet

ou laptop para comparar pregos -~ I I I I
de produtos antes de comprar

na loja fisica.
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4. Quando estou em uma loja
fisica para comprar um
produto, uso meu smartphone
ou tablet para comparar 0s
precos do mesmo produto em
outras lojas.

5. Compro produtos pela
Internet movel em lojas fisicas
que disponibilizam conexdo wi-
fi & Internet gratuitamente.

6. Realizo compra pela Internet,
mas antes vou a loja fisica ver o
produto que desejo adquirir.

7. Vou a loja fisica experimentar
0 produto (ex: sentir e tocar) e
depois compro pela Internet.

8. Antes de realizar a compra na
loja fisica, busco na Internet
informacdes sobre a reputacdo
do fabricante/ vendedor.

9. Ao mesmo tempo em que
estou comprando na loja fisica,
estou online (com meu celular)
pesquisando o mesmo produto
na Internet.

10. Vejo uma oferta
promocional em uma loja fisica
e ao mesmo tempo busco por
precos menores na Internet
(pelo celular/tablet).

11. Enquanto estou na loja
fisica, utilizo aplicativos para
celulares e/ou tablets para obter
informacdes adicionais sobre os
produtos.

12. Utilizo aplicativos para
celulares para verificar qual a
loja fisica, mas proxima para
efetuar a compra.

13. Utilizo a Internet para
emitir sugestdes e/ou
reclamacdes (servigo de
atendimento ao consumidor -
SAC) de uma compra realizada
na loja fisica.

14. Apo6s realizar o pagamento
de um produto em uma loja
fisica, acompanho e rastreio
meu pedido pela internet em
dispositivos moveis (celular,
tablet, laptop).

15. Apos realizar uma compra,
compartilho minha experiéncia
de compra nas redes sociais.

S
Nunca Raramente
Vezes

Frequentemente Sempre

i i
- -
O O
i i
- -
i i
i i
i i
i i
- -
i i
r r
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ESCALA DE VALIDACAO SEMANTICA DOS BENEFICIOS UTILITARIOS E
INFORMATIVOS

INSTRUCAO QUESTAO 1 - Esta quest&o se refere as consequéncias ao se utilizar
simultaneamente A Internet (canal online) e a loja fisica (canal off-line) em um
processo de compra. Escolha a alternativa que corresponde ao grau de sua
concordancia ou discordancia.

1. Se utilizo a Internet (canal online) e a loja fisica (canal off line) alternadamente
em um processo de compra, provavelmente vou conseguir:

Né&o
Discordo Discordo discordo  Concordo  Concordo
totalmente parcialmente enem  parcialmente totalmente
concordo
a. Adquirir produtos de forma mais r ' 'S s I
rapida. ' . : ( (
b. Verificar a disponibilidade de s I I e I
produtos que desejo adquirir. ) ' ' ) '
¢. Adquirir produtos de maior qualidade. . r r i
d. Obter uma maior variedade de escolha s I I e I
de produtos/servigos. ) ) ) ) '
e. Adquirir uma maior quantidade de 'S 'S s I

produtos/servicos.

f. Receber elogios e recomendagdes

positivas da familia e / ou amigos sobre r r r -
minhas compras.

g. Obter respeito e prestigio de pessoas

gue sdo importantes para mim, sobre as C i i -
minhas escolhas de compras.
h. Mostrar aos outros, como sou s IS IS e I

competente ao realizar minhas compras
i. Incentivar outras pessoas a usarem os

canais online e off-line simultaneamente C i i -
em seus processos de compra.
j. Adquirir mais produtos/servigos com s e e e I

descontos de preco.
k. Encontrar a forma de pagamento

mais segura (a vista, a prazo, no boleto r ' 'S s I
bancério, com cartdo de credito, entre

outros).

I. Economizar meu tempo e recursos N N N N N
(evitando filas, evitando espera no 1~ i T L T

transito, entre outros).
m. Esquivar da demora na entrega dos

produtos ou atrasos na prestagdo de - . i i
Servicos.

n. Esquivar da cobranca de fretes ou s I e e I
taxas de entrega.

0. Esquivar da cobranca de juros. f_' f_' f_' r i
p. Evitar recomendac@es equivocadas de

amigos sobre a utilizagdo de um dos - . i i
canais de compras

g. Evitar que as pessoas de meu convivio s I e e I
julguem os canais de compra que utilizo.

r. Evitar criticas negativas sobre a forma r IS IS s I

pela qual eu realizo minhas compras.
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APENDICE B

A matriz de variancia total explicada indicar que com quatro fatores foram obtidos 53,84% de
explicacéo da variadncia acumulada, sendo que o fator 1 responde por 24,82 % da variancia, o fator
2 por 10,36%0, o fator 3 por 10,14 e o fator 4 por 8,51 % da variancia.

Variancia total explicada do CCC

Somas rotativas de
Somas de extragdo de carregamentos ao
Valores proprios iniciais carregamentos ao quadrado guadrado?
% de % % de %
Componente | Total | varidncia | cumulativa | Total | varincia | cumulativa Total
1 3,723 24,820 24,8201 3,723 24,820 24,820 3,081
2 1,555( 10,368 35,188 1,555 10,368 35,188 1,973
3 1,521| 10,143 45,330 (1,521 10,143 45,330 2,197
4 1,278 8,518 53,849 11,278 8,518 53,849 1,815
5 1,060 7,068 60,916
6 ,964 6,429 67,345
7 ,893 5,952 73,297
Matriz de padrdo®* do CCC
Componente
1 2 3 4
Comp Crosschannel 1 ,561
Comp Crosschannel 2 - 775
Comp Crosschannel 3
Comp Crosschannel 4 ,530 -,365
Comp Crosschannel 5 -,786
Comp Crosschannel 6 ,905
Comp Crosschannel 7 ,873
Comp Crosschannel 8 412
Comp Crosschannel 9 ,830
Comp Crosschannel 10 ,786
Comp Crosschannel 11 144
Comp Crosschannel 12 ,393
Comp Crosschannel 13 ,594
Comp Crosschannel 14 ,709
Comp Crosschannel 15 ,565

Método de Extragdo: Andlise de Componente Principal.
Método de Rotacdo: Oblimin com Normalizagéo de Kaiser.?
a. Rotacdo convergida em 13 iteracGes.
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A matriz variancia total explicada indicou que com cinco fatores foram obtidos 57,03% de explicacdo
da variancia acumulada, sendo que o fator 1 responde por 25,38 % da variancia, o fator 2 por
13,56%, o fator 3 por 7,40% e o fator 4 por 5,61 % da variancia e o fator 5 por 5,06% da variancia.

Variancia total explicada dos beneficios percebidos

Somas rotativas de
Somas de extragdo de carregamentos ao
Valores proprios iniciais carregamentos ao quadrado quadrado?
% de % % de %
Componente | Total | varidncia | cumulativa | Total | varidncia | cumulativa Total
1 7,614 25,381 25,381 | 7,614 25,381 25,381 5,794
2 4,071 13,569 38,950 | 4,071 13,569 38,950 4,451
3 2,221 7,404 46,354 | 2,221 7,404 46,354 4,018
4 1,683 5,611 51,965 1,683 5,611 51,965 3,043
5 1,520 5,068 57,033 1,520 5,068 57,033 4,336
6 1,249 4,162 61,195
7 1,073 3,578 64,773
Matriz de padré&o® dos beneficios percebidos
Componente
1 2 3 4 5

Beneficio Utilitario + 1 ,486
Beneficio Utilitario + 2 ,822
Beneficio Utilitario + 3 ,648
Beneficio Utilitario + 4 ,699
Beneficio Utilitario + 5 ,563
Beneficio informativo + 1 ,586
Beneficio Informativo + 2 ,637
Beneficio Informativo + 3 ,601
Beneficio Informativo + 4 ,618
Beneficio Utilitario - 1 ,541
Beneficio Utilitario - 2 ,551
Beneficio Utilitario - 3 ,458 ,403
Beneficio Utilitario - 4 ,561
Beneficio Utilitario - 5 ,831
Beneficio Utilitario - 6 672
Beneficio Informativo - 1 ,655 ,334
Beneficio Informativo - 3 571 ,399
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APENDICE C

Para a validacdo semantica da escala Crosschannel e dos beneficios utilitarios e
informativos, dividiu-se a amostra total de 451 respondentes aleatoriamente em dois
grupos e testou-se a confiabilidade pelo alfa de Cronbach, tanto na escala Crosschannel
(Grupos 1 e 2) quanto nos beneficios utilitarios e informativos (Grupos 1 e 2 ); testou-se
as estatisticas por item nos dois grupos, evidenciando suas respectivas médias e desvios
padrdes; evidenciou-se a analise de variancia dos fatores entre pessoas e entre itens e por
fim, testou-se separadamente os modelos estruturais dos grupos (validando a escala) que

serdo demonstrados a seguir.

1. Sub-amostra Cross Channel — Grupo 1 com 269 respondentes

Estatisticas de confiabilidade - Cross Channel — Grupo 1

Alfa de Cronbach com base em itens

Alfa de Cronbach padronizados N de itens

,740 ,745 9

O coeficiente alfa de Cronbach serviu para estimar a confiabilidade da escala
Crosschannel proposta aleatoriamente para dois grupos de respondentes. O alfa de
Cronbach mediu a correlacdo entre as respostas dadas pelos respondentes, apresentando
uma correlagdo média entre as perguntas. O coeficiente a ¢ calculado a partir
da variancia dos itens individuais e da variancia da soma dos itens. O alfa de Cronbach
foi superior a 0,70, conforme recomendacéo da literatura (Byrne, 2010; Hair et al., 2010),
indicando a confiabilidade da escala.

A analise da validade discriminante ocorreu por meio do critério de Fornell e
Larcker de Validade Discriminante (VD) que foi operacionalizado através da utilizacdo
do AMOS®. Os resultados desta Gltima analise foram exportados ao MS-Excel, para
efetivacdo analitica e evidenciaram que o valor da Variancia Média Extraida - AVE dos

constructos era superior ao valor das correlacGes elevadas ao quadrado, (Hair et al., 2014).

Tabela 9 — Validade Convergente, Confiabilidade Composta (CC) e Validade
Discriminante — Critério Fornell Larcker - Cross Channel — Grupo 1

Validade Comparagao Busca Interacéo Beneficio
Convergente
CcCcC3 0,45
CCC4 0,83
CCC5 0,40
CCC9 0,84
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CCcC10 0,72

CCC11 0,58
CCcC8 0,61
CCC13 0,62
CCC14 0,48
CCC 0,61
AVE 0,56 0,71 0,57 0,61
CcC 0,81 0,75 0,78 0,80
Validade Comparagéo Busca Interagéo Beneficio
Discriminante
Comparagéo 0,56 0,30 0,14
Busca 0,71 0,33
Interagéo 0,57 0,36
Beneficio 0,61

Sub-amostra Cross Channel — Grupo 2 com 268 respondentes

Estatisticas de confiabilidade Cross Channel — Grupo 2

Alfa de Cronbach com base em
Alfa de Cronbach itens padronizados N de itens

,738 744 9

O coeficiente alfa de Cronbach serviu para estimar a confiabilidade da escala
Crosschannel proposta aleatoriamente para dois grupos de respondentes. O grupo 1 Com
269 respondentes e 0 grupo 2 com 268 respondentes, ambos escolhidos de forma
aleatoria. O alfa de Cronbach mediu a correlacdo entre as respostas dadas pelos
respondentes, apresentando uma correlagdo média entre as perguntas. O coeficiente o €
calculado a partir da variancia dos itens individuais e da variancia da soma dos itens. O
alfa de Cronbach foi superior a 0,70, conforme recomendacéo da literatura (Byrne, 2010;
Hair et al., 2010), indicando a confiabilidade da escala.

A anélise da validade discriminante ocorreu por meio do critério de Fornell e
Larcker de Validade Discriminante (VD) que foi operacionalizado através da utilizacdo
do AMOS®. Os resultados desta Gltima analise foram exportados ao MS-Excel, para
efetivacdo analitica e evidenciaram que o valor da Variancia Média Extraida - AVE dos

constructos era superior ao valor das correlacGes elevadas ao quadrado, (Hair et al., 2014).

Tabela 10 — Validade Convergente, Confiabilidade Composta (CC) e Validade
Discriminante — Critério Fornell Larcker - Cross Channel — Grupo 2

Validade Comparagéo Busca Interagéo Beneficio
Convergente
CCcC3 0,39
CCC4 0,80
CCCs 0,37

114



CCQC9 0,85

CCC10 0,69
CCcC11 0,57
CCcCs8 0,66
CCC13 0,62
CCCl4 0,38
CCC 0,72
AVE 0,52 0,70 0,55 0,72
cC 0,81 0,75 0,78 0,76
Validade Comparagio Busca Interacio Beneficio
Discriminante
Comparagéo 0,52 0,14 0,19
Busca 0,70 0,32
Interacéo 0,55 0,33
Beneficio 0,72

Sub-amostra Beneficios utilitarios e informativos — Grupo 1 com 249 respondentes

O coeficiente alfa de Cronbach serviu para estimar a confiabilidade da escala de
Beneficios utilitarios e informativos proposta aleatoriamente para dois grupos de
respondentes. O grupo 1 com 249 respondentes obteve um alfa de Cronbach de 0,825
que é considerado um resultado 6timo (Byrne, 2010). O alfa de Cronbach resultou em
sendo superior a 0,70, conforme recomendacdo da literatura (Hair et al., 2010). Este
resultado indica a confiabilidade da escala proposta.

Estatisticas de confiabilidade - Beneficios utilitarios e informativos — Grupo 1

Alfa de Cronbach com base em itens

Alfa de Cronbach padronizados N de itens

824 825 12

A analise da validade discriminante ocorreu por meio do critério de Fornell e
Larcker de Validade Discriminante (VD) que foi operacionalizado através da utilizacao
do AMOS®. Os resultados desta Gltima analise foram exportados ao MS-Excel, para
efetivacdo analitica e evidenciaram que o valor da Variancia Média Extraida - AVE dos
constructos era superior ao valor das correlacGes elevadas ao quadrado, (Hair et al., 2014).

Tabela 10 — Validade Convergente, Confiabilidade Composta (CC) e Validade
Discriminante — Critério Fornell Larcker - Sub-amostra Beneficios utilitarios e
informativos — Grupo 1

Validade Beneficio Bl BU BIP BIN BUP BUN
Convergente

BU 0,78
Bl 0,57
BIP 0,56
BIN 0,99
BUP 0,92
BUN 0,86
BIP 2 0,82
BIP 3 0,73
BIP 4 0,69
BIN 1 0,60
BIN 2 0,90
BIN 3 0,92
BUP 2 0,57
BUP 3 0,67
BUP 4 0,70
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BUN 2 0,62

BUN 3 0,71
BUN4 0,67
AVE 0,62 0,72 0,86 0,74 0,81 0,65 0,67
CcC 0,79 0,80 0,83 0,79 0.78 0.82 0.79
Validade Beneficio BI BU BIP BIN BUP BUN
Discriminante
Comparagao
Busca
Interacdo 0,36
Beneficio 0,62 0,40
Bl 0,72 0,46 0,39
BU 0,86 0,42 0,67
BIP 0,74 0,26 0,05
BIN 0,81 0,07 0,08
BUP 0,65 0,54
BUN 0,67

Sub-amostra Beneficios utilitarios e informativos — Grupo 2

Estatisticas de confiabilidade - Beneficios utilitarios e informativos — Grupo 2

Alfa de Cronbach com base em itens

Alfa de Cronbach padronizados N de itens

,798 ,798 12

O coeficiente alfa de Cronbach serviu para estimar a confiabilidade da escala de
Beneficios utilitarios e informativos proposta aleatoriamente para dois grupos de
respondentes. O grupo 2 com 264 respondentes avaliou a escala e obteve um alfa de
Cronbach de 0,798. O coeficiente a ¢ calculado a partir da variancia dos itens individuais
e da variancia da soma dos itens. O resultado foi superior a 0,70, conforme recomendacéo
da literatura (Byrne, 2010; Hair et al., 2010). Este resultado indica a confiabilidade da
escala proposta.

A analise da validade discriminante ocorreu por meio do critério de Fornell e
Larcker de Validade Discriminante (VD) que foi operacionalizado através da utilizacao
do AMOS®. Os resultados desta Gltima analise foram exportados ao MS-Excel, para
efetivacdo analitica e evidenciaram que o valor da Variancia Média Extraida - AVE dos

constructos era superior ao valor das correlacGes elevadas ao quadrado, (Hair et al., 2014).

Tabela 11 — Validade Convergente, Confiabilidade Composta (CC) e Validade
Discriminante — Critério Fornell Larcker - Sub-amostra Beneficios utilitarios e
informativos — Grupo 2

Validade Beneficio Bl BU BIP BIN BUP BUN
Convergente
BU 0,74
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Bl

0,60

BIP

0,65

BIN

0,74

BUP

0,71

BUN

0,95

BIP 2

0,80

BIP 3

0,75

BIP 4

0,69

BIN 1

0,70

BIN 2

0,80

BIN 3

0,92

BUP 2

0,67

BUP 3

0,57

BUP 4

0,69

BUN 2

0,60

BUN 3

0,73

BUN4

0,67

AVE

0,67

0,69

0,83

0,74

0,81

0,64

0,67

cC

0,79

0,80

0,83

0,79

0.78

0.82

0.79

Validade
Discriminante

Beneficio

Bl

BU

BIP

BIN

BUP

BUN

Comparagao

Busca

Interacdo

0,36

Beneficio

0,67

0,40

Bl

0,69

0,46

0,39

BU

0,83

0,42

0,67

BIP

0,74

0,26

0,05

BIN

0,81

0,07

0,08

BUP

0,64

0,54

BUN

0,67
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