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RESUMO

O objetivo deste estudo € avaliar se caracteristicas como 0 uso de dispositivos moveis, a
orientagdo de compra e a percepcdo de canal sdo antecedentes na escolha do canal pelo
consumidor. A analise do estudo foi feita por meio de uma proposta de uma rede nomoldgica que
envolveu diferentes etapas de validagdo. Os principais achados do estudo foram: (i) a escolha do
canal pelo consumidor possui duas dimensdes, um comportamento showrooming (procura do
produto em lojas fisicas e intencdo de transacionar no ambiente digital) e webrooming (procura
do produto em lojas virtuais e intencdo de transacionar em lojas fisicas), e (ii) as caracteristicas
referentes ao uso de dispositivos moveis, orientacdo de compra e percep¢do do canal sdo
antecedentes a escolha do canal pelo consumidor. Do ponto de vista académico a contribuicdo do
estudo é a proposta de uma rede nomologica que avalia de maneira integrada os antecedentes da
preferéncia do canal pelo consumidor. E do ponto de vista gerencial, o estudo contribui ao
apresentar quais caracteristicas que antecedem a escolha do canal pelo consumidor para que as
empresas possam elaborar estratégias de marketing visando melhores resultados comerciais e

financeiros.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; varejo; multicanal; escolha do canal;

antecedentes.



ABSTRACT

The objective of this study is to evaluate if characteristics such as the use of mobile devices, a
buying orientation, and a channel perception are antecedents in the choice of the channel by the
consumer. The analysis of the study was made a proposal of a nomological network that involved
different steps of validation. The main findings of the study were: (i) the choice of the channel by
the consumer occurs in two dimensions, a showrooming behavior (search the product in physical
stores and intention to transact in the digital environment), and webrooming (search the product
in digital stores and intention to transact in the digital environment), and (ii) characteristics such
as use of mobile devices, buying orientation and channel perception are antecedents to the choice
of the channel by the consumer. From the academic point of view, a contribution of the study is a
proposal of a nomological network that evaluates in an integrated way the antecedents of the
preferences of the channels by the consumer. And from the managerial viewpoint, the study
contributes to the presenting the antecedents of a consumer channel choice so that companies

must create marketing strategies for better business and financial results.

Keywords: consumer behavior; retail; multichannel; channel choice; antecedents.
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1. Introducéo

A possibilidade de interacdo por meio de canais fisicos e digitais tem alterado a forma de
comprar e de se relacionar entre consumidores e empresas. Um exemplo desta transformacéo
pode ser representado pelo artigo intitulado “The Future of Shopping” de Rigby (2011). O artigo
ilustra que um consumidor poderia escolher suas roupas com a ajuda de um profissional por meio
de videoconferéncia, ir em uma loja de vestuario para buscar e experimentar as roupas escolhidas
digitalmente, e antes de pagar, verificar por meio do codigo de barras em um aplicativo de
smartphone, se as lojas proximas possuem melhores precos daqueles produtos que tem a intencéao
de comprar. Esta situacdo é a realidade para consumidores em diferentes mercados, porém

algumas questdes ainda nédo estdo claras tanto para gestores como pesquisadores de marketing.

A disponibilizacdo de diferentes canais de relacionamento pelas empresas aos
consumidores tem contribuido para que, em especial, a discussdo académica avance além da
dicotomia até entdo dominante, ambiente fisico ou ambiente digital (Gené Albesa, 2007). A atual
compreensdo é que os canais de relacionamento ndo sdo excludentes, ou seja, 0 consumidor pode
se relacionar com os diferentes canais, seja fisico ou digital ao longo da experiéncia de compra, 0
que tende inclusive a contribuir para aumentar a eficacia das aces de marketing (Rangaswamy &
Van Bruggen, 2005; Sudhir, 2016) e 0 monitoramento dos canais mais rentaveis para as empresas
(Newman, 2014). Este contexto de interagdo entre os canais representa o ambiente multicanal,
conceituado por Stone, Hobbs, and Khaleeli (2002) como uma estratégia de distribui¢do de canais
distintos com o objetivo de servir o consumidor. O tema de ambiente multicanal tem sido
estudado majoritariamente pelo ponto de vista das empresas buscando identificar o melhor design
para 0s canais e a sua respectiva gestdo, e nao, do ponto de vista do consumidor na avaliacdo dos
fatores que o influenciam na escolha do canal ao longo da jornada de compra (Balasubramanian,
Raghunathan, & Mahajan, 2005; Dholakia et al., 2010).

Dentro da temética da escolha do consumidor para compreender como o canal é
escolhido, pesquisadores de areas como o marketing (Frambach, Roest, & Krishnan, 2007),
gestdo publica (Reddick & Turner, 2012) e economia (Schipmann & Qaim, 2011) tem

contribuido teoricamente e empiricamente ao proporem modelos para identificar quais fatores séo
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responsaveis para que o consumidor escolha o canal que ir4 transacionar com a empresa. Black,
Lockett, Ennew, Winklhofer, and McKechnie (2002), por exemplo, apresentaram um modelo
teorico considerando como fatores as caracteristicas do proprio consumidor, o produto, o canal, e
0S aspectos organizacionais. Gené Albesa (2007) discutem um modelo teérico empirico
considerando os fatores individuais dos consumidores e do canal, e tem como semelhanga ao
estudo de Black et al. (2002), a investigacdo no contexto dos servigos bancarios. J& Cervellon,
Sylvie, and Ngobo (2015) apresentaram um modelo com foco principal na orientacdo da compra
do consumidor ao considerarem os fatores de orientacdo utilitaria, heddnica e sustentavel. Logo,
aspectos como o comportamento no uso de dispositivos mdveis, por exemplo, ndo tem recebido
atencdo nos estudos sobre a temética de escolha do canal pelo consumidor, e principalmente, uma
analise que permita avaliar de maneira conjunta os diferentes fatores que antecedem a escolha do

canal.

Dessa forma, este estudo tem como objetivo avaliar os antecedentes na escolha do canal
pelo consumidor em um ambiente multicanal. A avaliacdo ocorrera por meio da proposta de um
modelo tedrico empirico composto por trés caracteristicas: (a) comportamento no uso dos
dispositivos moveis, proposto por meio da escala intitulada U-Feat de Jain and Roy (2016), (b)
orientacdo de compra, composto pelo comportamento heddnico e utilitario, e por fim, (c) as

percepcOes do canal, como a qualidade, o valor e o prego.

Como contribuicBes académicas desta pesquisa esperam-se tanto a conceitual como a
empirica (Summers, 2001). A conceitual por dois motivos: (a) avaliar o papel do uso de
dispositivos moveis na escolha do canal, até entdo ndo avaliado na literatura, e (b) avaliar se as
caracteristicas do uso dos dispositivos mdveis, orientacdo de compra e percepcGes do canal
antecedem a escolha do canal pelo consumidor em Unico modelo. Espera-se que a contribuicdo
empirica ocorra no sentido de realizar as diferentes validagdes no modelo proposto. Do ponto de
vista gerencial a contribuicdo esperada é no sentido de apresentar aos gestores os antecedentes
que, de fato, representam o processo de escolha do consumidor, e assim, favorecer a gestdo dos

canais e estratégias de marketing.
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Portanto, em relacdo a escolha do canal pelo consumidor, o seguinte problema de

pesquisa e objetivos é apresentado para este estudo:

1.1 Problema de Pesquisa
Quais antecedentes representam a escolha do canal pelo consumidor em um ambiente
multicanal?
1.2 Objetivos da Pesquisa
Para responder ao problema de pesquisa 0s seguintes objetivos foram estabelecidos:
1.2.1 Objetivo Geral

Avaliar os antecedentes na escolha do canal pelo consumidor em um ambiente multicanal.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Propor um modelo teérico empirico para a escolha do canal pelo consumidor no
ambiente multicanal;

- Avaliar o impacto das caracteristicas U-Feat, Orientacdo de Compra e Percep¢des do
Canal na escolha do canal pelo consumidor como antecedentes a escolha do canal pelo

consumidor.
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2. Revisdo da Literatura

Para a constru¢cdo do modelo que visa analisar os antecedentes da preferéncia do canal pelo
consumidor, esta revisdo da literatura esta organizada em trés se¢fes. A primeira visa discutir a
escolha do consumidor a partir de uma visdo dos estudos da area de marketing. Segundo,
delimitar conceitualmente o ambiente multicanal, contexto principal deste estudo. Terceiro,
apresentar os modelos teodricos que abordam a tematica de escolha do canal pelo consumidor em
um ambiente multicanal, e a argumentacdo para a proposta do modelo tedrico que seré avaliado

no proximo capitulo.

2.1 Escolha do Consumidor

“If it so hard to model consumer

decisions, how do consumers actually

make those decisions?" John R Hauser
Os estudos pioneiros no uso da teoria dos jogos influenciados pelos modelos analiticos e na teoria
utilitaria baseados nos modelos de escolha tiveram inicio nos anos de 1980, principalmente no
periddico Marketing Science, o sexto mais influente da area (Hult, Neese, & Bashaw, 1997).
Neste sentido, Lynch Jr (2015) destaca que no Marketing Science os autores buscavam contribuir
com a importancia de modelar os elementos irracionais do comportamento, e recomenda que 0
foco para os pesquisadores de marketing ao pesquisarem sobre a escolha do consumidor, deve
estar alinhado na compreensdo dos principios fundamentais de como o ambiente molda o
comportamento dos consumidores no processo de deciséo e suas influéncias. Com esse foco as
oportunidades de pesquisas podem surgir da revisao de literatura e da analise empirica de como
as empresas, com a influéncia da tecnologia, podem mudar o processo dos fatores que
influenciam a escolha dos consumidores. Sobre a escolha no contexto dos canais, Sudhir (2016)
afirma que a fuséo dos canais tem sido uma oportunidade de entender o consumidor e 0
comportamento visando aumentar a eficiéncia do marketing, expectativa com a proposta do

modelo tedrico-empirico deste estudo.

Os consumidores quando recebem informagdes sobre um produto ou servi¢co, em geral,
geralmente constroem implicacdes sobre as referéncias prévias adquiridas sobre o conhecimento

daquele tipo de estimulo (Jansson-Boyd & Zawisza, 2016). Logo, o aspecto cognitivo da escolha
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depende ndo somente da natureza da informacéo, em si, mas na proposta que ird usar, e pode ser
influenciado por fatores situacionais e individuais como a forma que a informacéo € apresentada
(Hameleers & Vliegenthart, 2016). Sobre o processo de cognicdo, Jansson-Boyd and Zawisza
(2016) conceituam como um conhecimento que os consumidores trazem para a sua interpretacao
e julgamento relevante da informag&o, e os procedimentos que aplicam ao contetdo, e inferéncia
nas bases em si. Estes procedimentos podem ser passo a passo, como uma receita de bolo, ou
ainda, um esquema com planejamento e objetivos. Durante o processo de compra, a definicdo de
um produto em especifico, e a acessibilidade, pode ser relevante durante a escolha do consumidor
(Gené Albesa, 2007).

2.2 Ambiente Multicanal

O varejo multicanal é definido como uma estratégia de distribuicdo de canais distintos para servir
o consumidor que utiliza mais de um canal de vendas, tais como vendas fisicas e vendas digitais
(Stone et al., 2002). Em relatério publicado pela consultoria Deloitte (2013) o crescimento da
utilizacdo de multiplos canais vem acelerando uma nova dindmica na cadeia do varejo. Um fator
gue tem se destacado e contribuido para o aumento das vendas no varejo eletrénico diz respeito a
penetracdo de smartphones e tablets por permitir ndo apenas o incremento da conectividade
movel dos consumidores, onde quer que eles estejam, mas também por possibilitar um maior
namero de conversdes em compras online a partir da mobilidade do consumidor (Canalys, 2011;
Van Birgelen, De Jong, & De Ruyter, 2006). Brynjolfsson, Hu, and Rahman (2013) exemplificam
gue o consumidor pode estar aguardando o pedido do seu café em uma lanchonete enquanto
acessa a internet por meio do smartphone para comparar precos de produtos, recomendar produtos

a amigos, e ainda, realizar compras.

Rigby (2011) em seu artigo que destaca como seria o futuro do shopping ressalta que o
setor varejista global tem sido impulsionado pelo dinamismo das transformacGes
comportamentais e atitudinais do consumidor movel, que se traduzem, principalmente, em uma
nova natureza competitiva para o varejo eletrénico. A mudanga no comportamento de consumo,
decorrente da mobilidade do consumidor tem exigido dos varejistas que atuam com e-commerce,

estratégias que incorporem a abordagem multicanal em seus modelos de negdcios buscando
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alinhar os canais fisicos e digitais disponibilizados ao consumidor (Canalys, 2011; Geyskens,
Gielens, & Dekimpe, 2002).

A coalisdo entre os ambientes fisicos e digitais tém transformado o comportamento de
compra ao alterar as atitudes dos consumidores, que cada vez mais buscam experiéncias em
multicanais (Deloitte, 2013). Nesta direcdo, surge o conceito de comportamento showrooming
(Interactive Advertising Bureau Brasil, 2014) que se refere quando um cliente visita uma loja
fisica para verificar um produto, mas, em seguida, tem a intencdo de transacionar nos canais
digitais. Este comportamento ocorre porque 0s consumidores ainda preferem ver e tocar na
mercadoria que compram e muitos produtos estdo disponiveis a precos mais baixos por meio de
vendas digitais (Gonzalez-Benito, Martos-Partal, & San Martin, 2015). Como tal, as lojas fisicas
tornam-se essencialmente showrooms para compradores online. A sinergia entre 0
comportamento showrooming de compra dos consumidores e pesquisa de produtos de internet,
bem como a publicidade digital e compras digitais, estdo se tornando, cada vez mais
interdependente o que favorece outro comportamento de compra, o webrooming (Interactive
Advertising Bureau Brasil, 2014). No webrooming o comportamento do consumidor &
representado pela etapa de busca de informacBes nos canais digitais, porém a intencdo de
transacionar é nos canais fisicos (Wolny & Charoensuksai, 2014).

Num relatério sobre as tendéncias do varejo a consultoria Bain & Company (2012)
argumenta que a expansdao da ubiquidade a partir de tecnologias digitais moveis esta
revolucionando o comportamento de compra do consumidor e suas expectativas em relacdo a
forma de operar do setor varejista. Sob esta Otica, a mobilidade tem tido centralidade,
considerando a expansao de vendas e o relacionamento com os clientes por meio das tecnologias
digitais moveis. A partir das tecnologias méveis, o consumidor multicanal tem mobilidade para
comprar em diferentes canais no momento que lhe for mais conveniente, e ainda, podendo
interagir nos ambientes fisicos e digitais (Gill, 2013). Neste contexto, figuram as vendas por meio
de: (a) dispositivos mdveis (mobile commerce); (b) sites de vendas via TV (TV commerce); (c)
redes e midias sociais (social commerce), e (d) vendas off-line por meio de lojas fisicas, vendas

por catalogo e/ou vendas diretas (Gill, 2013; Rigby, 2011).
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Dessa forma, a mobilidade tem ampliado o poder do consumidor ao diminuir as
assimetrias de informagdo promovendo uma maior transparéncia do mercado e permitindo que 0s
consumidores exercam mais influéncia sobre produtos e precos (Goldmanis, Hortagsu, Syverson,
& Emre, 2010). A transparéncia do mercado diz respeito a facilidade na comparacéo de precos, ao
monitoramento das empresas e a observacdo do comportamento de interacdo da empresa varejista

com o consumidor (Rezabakhsh, Bornemann, Hansen, & Schrader, 2006).
2.3 Modelos de Escolha do Canal

Os estudos bibliograficos sdo comuns na area de marketing e apresentam uma andlise da
producdo cientifica nos diferentes periddicos da area (Mazzon & da Costa Hernandez, 2013).
Estes estudos, em geral, ttm como uma das principais contribui¢des apresentar aos pesquisadores
as oportunidades de pesquisa, pois identificam quantitativamente as areas mais estudadas e
carentes de investigacdo (Barcelos & Rossi, 2015). Neste sentido, Brown and Dant (2009)
avaliaram entre os anos de 2004 e 2009 os 173 artigos publicados no periédico Journal of
Retailing e identificaram os temas mais pesquisados. A temética da escolha do consumidor ficou
no terceiro lugar como mais investigado no periddico, representando 8% dos artigos analisados.
Os autores apontaram ainda que dentro do tema de escolha do consumidor, duas abordagens
tedricas foram as mais utilizadas, o envolvimento do consumidor e a teoria do prospecto,
apresentado no artigo seminal de Kahneman and Tversky (1979). Em especial, o assunto da
escolha dos canais pelos consumidores, tema central deste estudo, representou apenas 3.3% dos
artigos que investigaram a tematica da escolha do canal, o que evidencia uma caréncia de estudos

do tema.

A caréncia de estudos que tem como objetivo investigar a tematica de escolha do canal
pelo consumidor reflete a auséncia de analises que possam contribuir com a tomada de decisao
por parte dos gestores, afinal o consumidor mudou sua forma de se relacionar com os canais das
empresas, e 0s estudos que discutem o contexto do canal se concentram mais na gestdo e design
do que no comportamento do consumidor (Balasubramanian et al., 2005). Em um estudo para
compreender 0 comportamento de compra no ambiente multicanal, por exemplo, Nair (2016)
identificou que 86% dos consumidores que participaram da pesquisa, afirmaram terem comprado

em pelo menos dois canais, e 65% fizeram a pesquisa do produto e preco pelos canais digitais,
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porém fizeram a compra no ambiente fisico, o0 comportamento webrooming (Flavian, Gurrea, &
Orus, 2016). Dessa forma, estudos que tenham como tema central compreender os antecedentes
que influenciam os consumidores na escolha do canal podera contribuir na compreensao da
mudangca comportamental do consumidor e também avaliar o impacto da tecnologia,

caracteristica do ambiente multicanal (Hanssens & Pauwels, 2016).

A seqguir serdo discutidos os modelos identificados na literatura sobre a escolha do canal

no ambiente multicanal e que influenciaram a proposta do modelo tedrico empirico deste estudo.

2.3.1 Black et al. (2002)

Um dos primeiros estudos que apresentaram um modelo para compreender os diferentes fatores
que podem influenciar a escolha do canal pelo consumidor foi apresentado por Black et al.
(2002). O estudo, com caracteristica tedrica, teve como objetivo identificar, no contexto dos
servigos financeiros, os aspectos envolvidos na escolha do canal pelo consumidor. A elaboragéo
da proposta do modelo teve como caracteristica uma abordagem qualitativa por meio de duas
etapas: grupo de foco e entrevistas semiestruturadas. A conducdo do estudo contou com seis
grupos com uma média de 12 participantes com caracteristica similar, se envolviam nos servicos

financeiros da familia.

O primeiro resultado obtido a partir do estudo foi a identificacdo de trés segmentos de
consumidores no contexto de servigos financeiros: (a) ndo eram usuérios de internet, (b) eram
usuarios da internet, porém néo realizavam os servicos financeiros pela internet, e (c) usuarios
que realizavam seus servicos financeiros pela internet. Com a delimitacdo do perfil dos
participantes do estudo os autores solicitaram o preenchimento de um questionario antes da
participacdo do grupo focal para identificar aspectos como: caracteristicas pessoais, fatores
demograficos, envolvimento com produtos financeiros, envolvimento com produtos tecnologicos,
uso da internet, e ainda, a avaliagdo de escalas que envolviam o julgamento da decisdo do
consumidor e a busca pela novidade. Apds a conducdo do grupo focal os autores fizeram uma
analise de discurso para identificar quais categorias emergiriam no contexto multicanal dos
servigos financeiros. Os resultados foram: consumidor, produto, organizacao, e as caracteristicas

do canal.
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A categoria do consumidor apresentou como resultado aspectos relacionados a confianga
do consumidor, fatores do estilo de vida, motivacionais e estimulos emocionais frente ao uso dos
servicos financeiros, tanto no ambiente fisico como no ambiente digital. O produto foi
considerado pelos autores como um aspecto chave para a selecdo do canal pelo consumidor e que
representariam duas principais dimensdes: complexidade e o risco percebido associado a compra
pelos canais disponibilizados pelas empresas. O canal, terceira categoria identificada, representou
a importancia da distribuicdo dos produtos oferecidos, em especial, a acessibilidade, os custos
atrelados a operagdes nos diferentes canais, e 0 risco canal, como a internet. A categoria dos
fatores organizacionais também foi resultado da andlise qualitativa e envolveram aspectos ligados

a confianga, tempo de mercado e atuacdo da empresa no mercado.

Dessa forma, os autores apresentam um modelo com caracteristica tedrica para que a
escolha do canal pelo consumidor pudesse ser avaliada partindo dos resultados qualitativos
obtidos, ou seja, 0s autores indicaram que as categorias do consumidor, produto, caracteristicas
do canal, e da organizacdo, podem ser responsaveis por qual canal o consumidor ird escolher
transacionar com a empresa. A Figura 2.1 apresenta 0 modelo proposto no estudo de Black et al.
(2002).

Figura 2.1 — Modelos de Escolha do Canal de Black et al. (2002)
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2.3.2 Schoenbachler and Gordon (2002)

O estudo de Schoenbachler and Gordon (2002) é conduzido por meio de uma revisdo da literatura
sobre o0s aspectos mais relevantes para a gestdo de canais e as mudangas em relagdo a percepgéo
dos consumidores promovidas pela internet, em especial, a plataforma de e-commerce. Dessa
forma, os autores buscaram identificar as caracteristicas do comportamento do consumidor no
ambiente digital, e os fatores identificados na literatura que representam os desafios para a gestéo

de canais em um ambiente multicanal para que pudessem apresentar um modelo teérico.

De acordo com os autores trés comportamentos do consumidor podem ocorrer em uma
plataforma multicanal: (a) o consumidor interessado em transacionar em uma plataforma
multicanal, (b) em apenas um canal, e ainda, (c) em nenhum canal. Dessa forma quatro principais
fatores foram propostos com potencial para entender o comportamento do consumidor na escolha
do canal: o risco percebido, a experiéncia passada com o marketing direto, a motivacdo para

comprar pelo canal, a categoria do produto, e por fim, o design do website da empresa.

O fator risco percebido, reflete principalmente, a percep¢do do consumidor em se
relacionar com a marca e com a tecnologia. A experiéncia passada com o marketing direto é
proposta pelos autores, pois de acordo com a revisdo da literatura realizada, a principal
experiéncia dos consumidores até entdo era com o marketing direto, como a venda por catalogo e
o mailing. O terceiro fator proposto, a motivagao para compra do canal, se alinha com o que foi
identificado por Black et al. (2002) por meio do estudo qualitativo em relacdo ao consumidor,
afinal representa os fatores do estilo de vida, caracteristicas demograficas, prontidao para lidar
com as situacOes, a disponibilidade do produto, e se a compra a ser realizada trata-se de um
presente ou algo para si. Por fim, o fator categoria do produto pode representar uma forma de
avaliar que mediante a categoria do que se pretende comprar, a escolha para se relacionar com o
canal pode ser alterada, € o design do website estad alinhado com a experiéncia com o uso da
tecnologia e acessibilidade da plataforma de e-commerce disponibilizada pela empresa. A Figura
2.2 apresenta 0 modelo tedrico proposto pelos autores para avaliagdo da escolha do canal do

consumidor.
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Figura 2.2 — Modelos de Escolha do Canal de Schoenbachler and Gordon (2002)
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2.3.3 Choi and Park (2006)

O artigo de Choi and Park (2006) foi um dos primeiros a apresentar um modelo teérico e
empirico que contribuisse para a proposta do modelo desta pesquisa, devido a proposta dos
fatores que podem influenciar a escolha do canal e pelos itens propostos para a mensuracao do
modelo. O estudo tem como objetivo promover uma comparacdo de fatores, como a orientagao
de compra, busca por informac&o, e aspectos demograficos, no contexto do varejo multicanal em
relacdo ao relacionamento com um Unico canal. Para a avaliacdo deste objetivo 0s autores
conduziram a pesquisa aplicando um questionario com as variaveis de interesse em consumidores

sul coreanos.

O fator orientacdo de compra, de acordo com 0s autores, representa o estilo de compra
dos consumidores, que em geral, variam de acordo com o estilo e as atividades de compra,
interesses e opinides, e poder ser analisado mediante diferentes experiéncias com o marketing,
como o marketing direto e o perfil dos consumidores em relacdo a tecnologia, como apresentado
anteriormente por Schoenbachler and Gordon (2002). As dimensdes do fator de orientagdo de
compra no modelo representam a compra utilitaria, compra recreacional, e o0 comprador apatico
refletem o perfil do consumidor sul coreano. J& o fator fonte de informacédo representou uma
forma de compreender como diferentes fontes, tais como a midia, amigos, vendedores e amigos,

podem, de fato, influenciar no comportamento de escolha do canal. Por fim, o fator demografico
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espelha o mesmo interesse de Black et al. (2002) ao propor a avaliagdo das caracteristicas do
consumidor, tais como o género, idade, educacéo e renda.

Em relacdo ao aspecto de mensuracdo do modelo proposto os autores propdem gquatro
indicadores para a avaliagdo do comportamento do consumidor na escolha do canal. Os itens
propostos representam o interesse em buscar informacgdes e comprar exclusivamente no canal
fisico ou digital, e uma variacao entre o tipo de canal em que pretende buscar informacéo e onde
pretende comprar. Essa interacdo entre procurar informacgdes em ambientes fisicos e comprar em
ambientes digitais espelha o comportamento do consumidor no ambiente multicanal, discutido

por Wolny and Charoensuksai (2014) como webrooming e showrooming.

Como principal achado do estudo de Choi and Park (2006) esta a identificacdo de quatro
grupos de comportamento do consumidor na escolha do canal: (a) usuarios off-line de canal
unico, (b) usuarios online de canal Unico, (c) usuarios off-line do ambiente multicanal, e (d)
usuarios online do ambiente multicanal. Para usuarios com preferéncia em transacionar em
apenas um canal, os autores identificaram que a orientacdo de compra € predominantemente
econdmica e apética, e que as fontes de informacdes utilizadas sdo principalmente a televisdo e
amigos e parentes. J& 0s usuarios que interagem por meio de multiplos canais, a orientacdo de
compra é econbmica e apatica também, principalmente por ndo verem a compra como um
processo recreacional e sim meramente econémica. Sobre as fontes de informacéo este sequndo
grupo avaliado pelos autores utiliza principalmente a internet, mas também significativamente a

televisdo e amigos e parentes para se informarem.

A Figura 2.3 apresenta o modelo tedrico empirico proposto por Choi and Park (2006) e as
hipdteses propostas no estudo. Destaque, que todas as hipdteses propostas foram suportadas no

estudo.
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Figura 2.3 — Modelos de Escolha do Canal de Choi and Park (2006)
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2.3.4 Gené Albesa (2007)

O estudo de Gené Albesa (2007) apresenta um modelo teérico empirico e usa principalmente os
fatores e indicadores propostos originalmente no estudo tedrico de Black et al. (2002) por estarem
inseridos no mesmo contexto de pesquisa, 0s servicos bancarios. De acordo com o autor a
motivacdo da pesquisa é avaliar as preferéncias e motivacdes que levam o0s consumidores a
escolherem um canal para se relacionar, e para isso conduziu a pesquisa avaliando o caixa

presencial e o caixa eletrénico como canais de relacionamento entre bancos e consumidores.

A pesquisa foi conduzida em vinte filiais bancéarias por meio da aplicagdo de um
questionario e obteve um total de 440 respondentes que foram escolhidos aleatoriamente para
participarem a partir das seguintes caracteristicas: os consumidores que estavam se direcionando
para 0 atendimento com atendentes, e aqueles que se direcionavam para realizarem suas
atividades financeiras no caixa automatico. Essa separagdo foi desenhada pela pesquisa para que

a analise pudesse ser feita com dois perfis de consumidores, aqueles que preferem o atendimento
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pessoal, e aqueles que preferem o atendimento provido pela tecnoldgica. O questionario aplicado
tinha como caracteristica a apresentacdo dos itens relacionados aos quatro fatores do estudo:

relacionamento social, privacidade, conhecimento do canal, e conveniéncia do canal.

O fator relacionamento social foi utilizado para avaliar a satisfagdo do consumidor em
visitar as agéncias bancérias, e caso o atendimento fosse com um funcionario do banco, a
satisfacdo com o servico prestado. A privacidade representou 0s motivos que levavam o0s
consumidores a usarem 0 caixa eletrénico ao invés dos servigos dos atendentes, principalmente
em relacdo a seguranca com o canal, seja pela tecnologia ou pela confianca no atendente. O fator
conhecimento do canal representava a habilidade do consumidor, e o fator conveniéncia do canal
representava aspectos como a facilidade do uso no caixa eletrénico, disponibilizacdo do servico

bancério 24 horas, dentre outros itens.

Como resultado o estudo identificou que o relacionamento social tem um efeito
significante e positivo no canal escolhido pelo consumidor, e que caso o consumidor tenha
preferéncia pela interacdo com as pessoas, mesmo com a facilidade no uso de internet, o canal
fisico serd o escolhido. O desejo pela privacidade tem um impacto positivo por canais
impessoais, principalmente pelo fato dos consumidores acharem que estdo mais seguros caso
transacionem com 0 banco por meio dos canais digitais ao invés de exporem aspectos pessoais
aos funcionarios do banco. O fator conhecimento do canal teve um efeito significativo e positivo
na escolha dos canais, tanto o fisico com o digital, afinal “o conhecimento com o canal é
ampliado com o uso” (Gené Albesa, 2007). Por fim, o fator conveniéncia do canal foi significante
no modelo, e compreendido pelo autor, como um resultado que explica que quanto maior a

conveniéncia percebida com o canal maior sera seu uso.

A Figura 2.4 apresenta o modelo proposto, bem com as hipoteses, do estudo de Gené
Albesa (2007).
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Figura 2.4 — Modelos de Escolha do Canal de Gené Albesa (2007)
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2.3.5 Yu, Niehm, and Russell (2011)

Em mais um estudo com caracteristica tedrica e empirica, Yu et al. (2011) avaliaram, a percepcao
dos consumidores em relacdo ao preco, qualidade, e valor, baseado nos atributos de compra dos
consumidores e os antecedentes da escolha e uso pelos consumidores no ambiente multicanal. A
discussdo proposta deste estudo em relagdo a avaliacdo dos antecedentes para a intencdo de uso
do canal se mostrou relevante como andlise para compreender a escolha do canal pelo

consumidor.

A proposta para 0 modelo apresentado pelos autores € baseada nas percepg¢des de preco,
qualidade e valor do consumidor apresentado originalmente por Zeithaml (1988). A proposta de
Yu et al. (2011) é que as trés percepcdes podem representar os critérios de escolha do canal pelo
consumidor, e assim, determinar a intencdo de uso do canal. Para uma melhor avaliagcdo dessa
intengdo os autores definiram atributos para estes critérios alinhados com a reviséo da literatura e

com as caracteristicas do varejo multicanal.

Yu et al. (2011) apresentam para o critério de qualidade percebida do canal os atributos
qualidade do servico e a qualidade da mercadoria. A percepcdo do preco do canal apresenta 0s
atributos pre¢co monetario e ndo monetéario, afinal, uma economia de tempo com a compra de
produtos nos canais digitais pode representar mais do que o valor monetario da transagdo como
mencionado pelos autores. O terceiro critério, referente ao valor percebido do canal é composto

pelos atributos que representam os valores heddnicos e valores utilitarios, caracteristicas comuns



29

em estudos de marketing que avaliam a influéncia de produtos e servigos pelo consumidor
(Noble, Griffith, & Weinberger, 2005).

A proposta do modelo tedrico e empirico de Yu et al. (2011) contribuiu para a tematica da
escolha do canal do consumidor por apresentar itens que podem ser utilizados em estudos futuros,
afinal, foram validados e alinhados ao contexto do varejo multicanal. Estes indicadores propostos
no estudo a partir de diferentes fontes bibliograficas foram avaliados pelos respondentes a partir
de um questionario eletrdnico composto por trés partes, atributos do canal e critérios de escolha
do canal, uso dos canais, e por fim, caracteristicas demogréaficas. O questionério foi enviado para
estudantes aleatérios a partir de uma base de uma instituicio de ensino, e obteve 182

respondentes ao final da etapa de coleta com duracédo de dez dias.

Como principais resultados Yu et al. (2011) encontraram que a qualidade percebida do
canal e o valor percebido do canal séo antecedentes da intencdo de uso do canal, enquanto que o
preco percebido pelo canal ndo retornou resultado significativo. Como consequéncia deste
resultado, Yu et al. (2011) contribuem ao apresentarem que aspectos como qualidade do servico e
do produto, bem como os valores heddnicos e utilitarios representam um aspecto antecedente

para que o consumidor escolha seu canal.

A Figura 2.5 apresenta 0 modelo tedrico empirico de Yu et al. (2011) bem como as
hipoteses do estudo, sendo que apenas as hipoteses Hiq, Had € Hze ndo foram suportadas no

estudo.

Figura 2.5 — Modelos de Escolha do Canal de Yu et al. (2011)
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2.3.6 Cervellon et al. (2015)

O modelo proposto por Cervellon et al. (2015) tem similaridade com outros identificados
apresentados nesta secdo. Primeiro, a proposta de avaliar como determinantes, termo usado pelo
autor, em especial, a orientacdo na compra influencia a escolha do canal pelo consumidor assim
como o estudo de Choi and Park (2006). Segundo, 0 uso de variaveis de controle para uma

melhor caracterizagdo do consumidor assim como Black et al. (2002).

O objetivo do estudo de Cervellon et al. (2015) é avaliar a influéncia da orientacdo de
compra na atracdo e na escolha do canal pelo consumidor. O contexto utilizado foi o
supermercado por oferecer mais de um canal de relacionamento com o cliente, que na pesquisa
avaliou os supermercados e hipermercados. Como contribuicdo para a tematica de escolha do
consumidor o estudo apresenta uma orientacdo de sustentabilidade aos consumidores, tema de
interesse dos autores por investigarem o tema no contexto dos consumidores franceses no

mercado de alimentos.

Assim como no estudo de Yu et al. (2011) o modelo proposto por Cervellon et al. (2015)
utiliza atributos para que possam ser avaliados a partir da orientacdo de compra. Os atributos
apresentados no modelo se tornaram relevantes no modelo que sera apresentado ao final desta
secdo, principalmente por facilitar a analise de diferentes fatores e suas respectivas dimensdes ao
longo da construcdo de uma rede nomoldgica. No estudo de Cervellon et al. (2015) a orientacdo
de compra utilitaria possui os atributos de economia de dinheiro, diversidade, conveniéncia, e
economia de tempo. A orientacdo de compra heddnica € composta pelos atributos de prazer do
servico, prazer com o ambiente, e prazer com o produto. E, a orientacdo sustentavel, apresenta 0s

atributos de sustentabilidade da alimentag&o e do produto.

Para a avaliacdo da atratividade do canal e a escolha do canal, Cervellon et al. (2015),
apresentam aos respondentes as mesmas caracteristicas para avaliar se aspectos relevantes a
atratividade e oferecidos aos consumidores pudessem ser escolhidos. Para o0 modelo os autores
apresentam trés dimensfes para a avaliacdo do canal. Primeiro, os canais convencionais, tais
como os supermercados ou hipermercados, e 0s canais digitais, como a entrega em casa, € ainda,

0s canais de proximidade, que representam supermercados menores € mais pProximos aos
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consumidores. Como variaveis complementares ao modelo os autores apresentam variaveis de
controle para avaliar se influenciam na escolha do canal, sendo -caracteristicas sdcias
demogréficas, cesto de compras (no caso de compra em canais digitais) e a participacdo do canal
nas despesas dos respondentes. Como principais resultados os autores identificaram que a
orientacdo de compra dos consumidores influencia a forma que os consumidores irdo escolher os

canais que irdo se relacionar.

A Figura 2.6 apresenta o modelo proposto por Cervellon et al. (2015).

Figura 2.6 — Modelos de Escolha do Canal de Cervellon et al. (2015)
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2.3.7 Ebbers, Jansen, Pieterson, and van de Wijngaert (2016)

O estudo de Ebbers et al. (2016) foi publicado em um periddico da area de gestdo publica
chamada Government Information Quartely, o Unico estudo em que a tematica de escolha do
canal do consumidor e a proposta de um modelo de mensuracdo ndo estavam em um periodico da
area de marketing. O objetivo do estudo de Ebbers et al. (2016) ¢é avaliar a influéncia de fatores
relacionados a tarefa, ao canal, habito e caracteristicas pessoais na escolha do canal do

consumidor. De maneira geral, os autores avaliaram quais 0os motivadores para o cidaddo se
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relacionar com o governo por meio de trés canais escolhidos para o estudo, website, telefone e

atendimento presencial.

Assim como no estudo de Choi and Park (2006) o modelo proposto abrangeu diferentes
fatores para que pudessem ser avaliados em relacdo a influéncia da escolha do canal. A
mensuracdo do modelo ocorreu a partir da avaliagéo inicial do aspecto racional do cidad&o, ou
seja, 0s autores investigaram se mediante a tarefa que precisaria ser executada junto ao governo
existiria alguma influéncia na escolha do canal. Este fator foi intitulado de relacionado ao
trabalho e foi avaliado a partir dos atributos de tarefa em maos, urgéncia, necessidade de
resolucédo e a complexidade. O segundo fator foi mensurado a partir de atributos em relagdo ao
canal a ser utilizado pelo cidaddo, sendo, a satisfacdo, e confianca. O habito, terceiro fator, foi
mensurado a partir de itens que investigaram a frequéncia do relacionamento social do cidadao
com amigos e familiares, e uso de telefone e internet para resolver os problemas ligados ao
governo. Por fim, as caracteristicas pessoais se alinham com as utilizadas no estudo de Cervellon
et al. (2015), educacdo, género e idade. Como resultado do estudo os autores identificaram que 0s
cidaddaos nem sempre tomam suas decisdes de maneira racional e que os fatores tarefas em maos,

e caracteristicas pessoais influenciam positivamente a escolha do canal pelo consumidor.

A Figura 2.7 apresenta 0 modelo proposto por Ebbers et al. (2016).

Figura 2.7 — Modelos de Escolha do Canal de Ebbers et al. (2016)

Task related factors

Channel related factors \)
Habit /

Channel choice

Personal characteristics




33

2.3.8 Analise dos modelos na literatura para a escolha do canal

Para uma visdo geral dos principais estudos que apresentam modelos sobre a tematica da escolha
do canal pelo consumidor discutidos anteriormente, a Tabela 2.1 caracteriza os estudos em
relacdo a presenca ou ndo de diferentes fatores nos modelos apresentados, bem como a
caracteristica do modelo (tedrico ou tedrico-empirico), e ainda, posiciona o objetivo deste estudo

dentre as pesquisas correlatas.

Tabela 2.1 — Visdo geral dos estudos que apresentam um modelo de escolha do canal

Fator Fator Fator Fator de Fatores Modelo
Estudos Caracteristicas  Orientacdo Percepgéo Avaliados Tedrico/

do Consumidor de Compra do Canal Tecnologia Conjuntamente  Empirico

Black et al. . . . . . , .
(2002) Sim Nao Sim Nao Nao Teorico
Schoenbachler
and Gordon Sim Nao Nao Nao Néao Teorico
(2002)
Choi and Park . . . . . Tebrico/
(2006) Sim Sim Nao Nao Nao Empirico
, Tebrico/
Gené Albesa . . . . . P
(2007) Sim Nao Nao Nao Nao Empirico
Yu et al Tebrico/
(2011) Néo Né&o Sim Néo Néo Empirico
Cervellon et al . . Teéric_o/
(2015) Nao Sim Sim Nao Nao Empirico
Tebrico/
Ebbers et al. . . . . . .
(2016) Sim Nao Sim Nao Nao Empirico
Tebrico/
Este Estudo Sim Sim Sim Sim Sim Empirico

O principal aspecto a ser considerado na Tabela 2.1 € a auséncia de um modelo proposto
na literatura com caracteristica teorico-empirico que tenha avaliado os diferentes fatores

utilizados como antecedentes da escolha do canal pelos consumidores em um modelo Unico por
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meio de uma rede nomoldgica. Apenas o modelo de Black et al. (2002) prop6s um modelo que
considerou os diferentes fatores, porém sua caracteristica € apenas teorica, sendo inclusive um
dos primeiros a contribuir com os fatores que poderiam, de fato, influenciar a escolha do
consumidor. Dessa forma, este estudo tem como objetivo avaliar se a influéncia dos diferentes
fatores apresentados na literatura exercem influéncia na escolha do canal do consumidor, e assim,
avaliar a afirmacédo tedrica de Valentini, Montaguti, and Neslin (2011) de que ao menos trés

diferentes fatores alteram o impacto do processo de escolha do canal pelos consumidores.
2.4 Proposicao do Modelo do Estudo

Como caracteristicas dos modelos apresentados, sejam eles tedrico ou tedrico-empirico,
estd a presenca de perspectivas para a avaliagdo da influéncia da escolha do canal pelo
consumidor. Preponderantemente trés perspectivas foram mais estudadas pela literatura do tema.
Primeiro, a perspectiva que representa as caracteristicas do consumidor, tais como género e
idade. Segundo, a perspectiva referente a orientacdo de compra que envolve as questdes utilitarias
e hedodnicas. Terceiro, aspectos relacionados ao canal, tais como qualidade, valor percebido,

conhecimento e outros.

Como o objetivo é apresentar um modelo que investigue diferentes perspectivas em um
modelo Unico, este estudo ira adotar duas principais perspectivas para avaliar a influéncia na
escolha do canal de compra. A primeira perspectiva adotada serd a orientacdo de compra por
considerar que os valores utilitarios e hedénicos, como o apresentado no estudo de Cervellon et
al. (2015) representam de maneira satisfatoria o comportamento do consumidor no ambiente
multicanal, afinal o relacionamento com os canais da empresa ndo ocorrem apenas com a
intencdo de avaliar as caracteristicas de um produto, a orientacdo utilitaria, mas também
caracteristicas alinhadas com o status social, a orientacdo hed6nica. A segunda perspectiva a ser
adotada no estudo sera a perspectiva do canal alinhado com os estudos de Yu et al. (2011) por
representarem uma avaliacdo alinhada a servicos e representarem as diferentes percepgdes dos
consumidores ao se relacionarem com os canais, no caso qualidade, valor e preco. A escolha
destas perspectivas € uma tentativa de avaliar posteriormente o modelo empiricamente com

parcimdnia e alinhado ao conhecimento do tema.
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Para que o aspecto da rede nomoldgica possa de fato ser operacionalizado nas analises
que serdo apresentadas no proximo capitulo, uma terceira perspectiva ainda ndo avaliada na
literatura serd considerada, o uso de dispositivos moveis. Ao considerar que uma das principais
consequéncias do ambiente multicanal é a possibilidade de interacdo por canais tanto fisicos
como digitais, € compreensivel que além de perspectivas que representem a orientagdo de compra
e caracteristica do canal sejam avaliados. Dessa forma, este estudo ir4 utilizar como perspectiva
que representa o aspecto de tecnologia uma escala apresentada no estudo Jain and Roy (2016) e
chamada de U-Feat. A escala contempla os aspectos do ambiente multicanal, tais como
ubiquidade e universalidade, além da unicidade e unissono, e foi desenvolvida visando
compreender o comportamento do uso de dispositivos moveis, um dos principais meios de

interacdo com os canais de relacionamento.

O conjunto final de varidveis que irdo compor o modelo foi motivado pelos fatores
recorrentes nos modelos em relacdo ao consumidor como nos estudos de Gené Albesa (2007) e
Ebbers et al. (2016) e irdo representar as variaveis de controle do modelo, sendo: género, nivel de
instrucdo, numero de moradores na residéncia, renda familiar, e habitos. Por se tratar de um
contexto em que esta se avaliando a orientacdo de compra, o envolvimento sera utilizado como
variavel de controle para verificar se 0 envolvimento com a compra € significante na escolha de

compra do consumidor.

A seguir cada perspectiva escolhida para 0 modelo proposto sera discutida.

2.4.1 Perspectiva do Comportamento no Uso de Dispositivos Mdveis

As tecnologias emergentes tém equilibrado a personalizagdo da experiéncia do consumidor, em
tempo real, e em qualquer lugar (Dahlstrom & Edelman, 2013). O reflexo dessa aceleragdo das
tecnologias digitais tem forcado as empresas a encontrar uma demanda que seja relevante aos
consumidores, em especial, que possa contribuir de maneira positiva no julgamento das marcas e

na habilidade de entregar experiéncias satisfatorias aos consumidores (Bazerman, 2001).

O aparecimento das tecnologias de busca como aplicativos para smartphones e redes

sociais virtuais, tém feito com que a busca de informag6es por produtos ocorra de maneira mais
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dindmica. Essa velocidade é favorecida pela tecnologia acessada por meio dos dispositivos
moveis, que permite que os consumidores se tornem ubiquos na interacdo e acessibilidade aos
canais da empresa (Jain & Roy, 2016), podendo encorajar sua rede de contatos, compartilhar,
comparar e avaliar diferentes experiéncias (Aguiar & Farias, 2015). Logo, a expectativa do
consumidor é que suas necessidades sejam atendidas de maneira precisa, ou se necessario, com
potencial para personalizar a experiéncia de maneira interativa e facil (Bernstein, Song, & Zheng,
2008). Logo, a expectativa é que o aspecto comportamental referente ao uso dos dispositivos

moveis influencie a escolha do canal pelo consumidor.

2.4.2 Perspectiva de Orientacdo de Compra

De um lado as empresas buscam participar de diferentes momentos na jornada dos consumidores,
e assim, serem lembradas durante o processo de compra (Wolny & Charoensuksai, 2014). Fatores
além de lembranca da marca e experiéncia, tais como os motivadores da compra, por exemplo,
influenciam, de fato, a escolha de como o consumidor ird transacionar com as empresas (Khan,
Dhar, & Wertenbroch, 2004). Do outro lado, os consumidores tendem a se envolver com a
compra, seja de maneira heddnica ou utilitaria, mas como discutido por Cervellon et al. (2015)
“sao motivados ao comprar além da satisfagcdo, mas também de valores morais” que influenciam
a escolha dos canais por caracteristicas, como, o0 tempo gasto na compra, diversidade de produtos
encontrados, e 0 prazer com 0 servico e o ambiente. Sendo assim, ao considerar que a compra
para o consumidor vai além do aspecto econdmico, caracteristicas hedénicas e utilitarias na

orientagcdo de compra se relacionam com os canais do varejo.

2.4.3 Perspectiva da Percepcdo dos Canais

O processo de escolha para se relacionar ou comprar para os consumidores envolve diferentes
estagios e percepcles. Zeithaml (1988) ao investigar os influenciadores do servico, por exemplo,
identificou a percepgdo em diferentes niveis: preco, qualidade e valor. Essas percepcOes séo
aplicadas no contexto do relacionamento do consumidor com os canais, afinal, durante o processo
de busca de maiores informagdes por produtos, os consumidores avaliam aspectos, que como 0s
propostos por Zeithaml (1988), influenciam na decisdo da compra ou da loja que irdo se

relacionar.
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Da mesma forma que em uma perspectiva que avalia a orientacdo de compra, a percepcao
dos servicos que envolvem os canais disponibilizados aos consumidores, também séo
influenciados por caracteristicas adicionais ao produto, envolvem também os valores hedbnicos e
utilitarios. Logo, ao considerar a interacdo do consumidor com os diferentes canais
disponibilizados pelas empresas como um servigo que pode ser avaliado pelo consumidor por
meio de diferentes percepcdes, a seguinte hipdtese é formulada:

2.4.4 Hipoteses do estudo

A partir da revisdo da literatura dos principais fatores investigados no contexto da escolha do
canal pelos consumidores e as perspectivas que irdo compor o modelo a ser validado, a Figura 2.8
consolida o0 modelo tedrico proposto neste estudo, e que serd discutido posteriormente de maneira

empirica.

Figura 2.8 - Modelo Teorico Proposto
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A Tabela 2.2 sintetiza as hipdteses de pesquisa que serdo investigadas:

Tabela 2.2 — Sintese das RelacOes e Hipdteses de Pesquisa

Hipotese Fator Relacao Construto
Hi U-Feat -——>+ Comportamento de Escolha do Consumidor
H> Orientagdo de >+ Comportamento de Escolha do Consumidor

Compra
Hs Percepcédo do Canal -——>+ Comportamento de Escolha do Consumidor
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3. Método

A preparacdo do desenho da pesquisa ocorreu em fases distintas visando o aprimoramento do
questionario e uma maior confiabilidade dos dados a serem coletados. A primeira etapa consistiu
na pesquisa dos construtos e seus respectivos itens para a elaboracdo do questionario, em
especial, para a etapa do pré-teste para aprimorar o instrumento de coleta.

3.1 Selecéao das escalas

Como esta pesquisa tem como objetivo avaliar a influéncia de diferentes fatores sobre a escolha
do canal do consumidor cada fator foi pesquisado na literatura para identificar os construtos e
suas dimensOes, e ainda, 0s respectivos itens de mensuracdo que poderiam ser inseridos na
primeira versdo do questionario, a etapa do pré-teste. Além do aspecto dos construtos que
representardo os fatores, foram pesquisadas questBes para mensurar as variaveis a serem tratadas
como controle, no caso, o género, nivel de instrucdo, renda familiar, nimero de moradores,
envolvimento e habitos. Os itens a serem mensurados possuem como caracteristica em comum
utilizarem uma escala Likert de cinco pontos, que de acordo com DeVellis (2016), € uma escala
que contribui com a neutralidade e com a variancia do respondente por exigir menos esforgo na
avaliacdo dos itens, e ainda por possuir variancia suficiente para analise e, que em geral, é de

facil avaliacdo pelo respondente.

A Tabela 3.1 apresenta as referéncias dos construtos, as dimensdes e a fonte das escalas

utilizadas para a construcdo do instrumento inicial de pesquisa.
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Tabela 3.1 — Instrumento de Medida

Construto Dimensoes Escala Original
. - . Chandrashekaran
Envolvimento Unidimensional (2002)
Compor_tamento de escolha do Unidimensional Choi and Park (2006)
consumidor
Habito dos consumidores Unidimensional Ebbers et al. (2016)
Ubiquidade, Unicidade, i
U-Feat Universalidade, Unissono Jain and Roy (2016)
Orientacdes de compra Orientacdo Utilitaria e Orientacédo Cervellon et al.
¢ P Hed6nica (2015)
Qualidade Percebida do Canal, Valor
Percepcdes do canal Percebido do Canal, Preco Percebido  Yuetal. (2011)
do Canal

A variavel dependente escolhida para o estudo foi “preferéncia de escolha de canal do
consumidor” utilizada originalmente no estudo de Choi and Park (2006). A escala é composta por
seis afirmacdes que envolvem o processo de busca e intencdo de transacionar no ambiente
multicanal, em que o tipo de canal (fisico ou digital) é alterando dentre os itens no processo de

transacdo, e medida por meio de uma escala Likert de cinco pontos.
3.2 Elaboracéo do instrumento de pesquisa

A elaboracdo do instrumento de pesquisa ocorreu a partir da traducdo reversa dos itens que
seriam usados, afinal, estavam na lingua original dos estudos, em inglés. Dessa forma, foi seguida
a recomendacédo de Malhotra (2008) da tradugéo reversa, que no caso foi feita inicialmente por
pesquisadores de marketing (um doutor, um doutorando e dois mestrandos) para que 0s itens
pudessem posteriormente voltar para a lingua original e verificar a qualidade e clareza dos itens a
serem mensurados. Ainda para aprimorar a clareza da redagdo dos itens o pesquisador conduziu
uma pesquisa com doze consumidores para a avaliacdo dos itens. Como retorno o pesquisador

identificou principalmente a necessidade de uma redacao que evitasse a manutencao de termos na



41

lingua inglesa, como a palavra “cross-shopping” para evitar problemas na compreensdo € a
validagdo de contetido. Os itens em inglés e os traduzidos para o portugués estdo disponiveis no
Apéndice A. Com a delimitacdo do modelo proposto neste estudo e com a discussdo com
pesquisadores e consumidores o questionario foi organizado a partir de diferentes secOes

conforme o fluxo apresentado na Figura 3.1.

Figura 3.1 - Blocos de Questéo do Instrumento de Coleta de Dados
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3.3 Pré-Teste

Para aprimorar 0 instrumento de pesquisa a conducdo do pré-teste ocorreu
presencialmente e de maneira impressa para que critérios como clareza da redagdo dos itens e
formatacdo da apresentacdo dos itens a serem avaliados pudessem ser aprimorados e discutidos
com os respondentes. A Tabela 3.2 apresenta o perfil demogréfico da etapa de pré-teste que

contou com um total de 53 respondentes.

Tabela 3.2 - Caracterizacdo da Amostra do Pré-Teste

Caracteristicas n %
Género

Masculino 18 34%
Feminino 35 66%
Faixa de Idade

Abaixo de 22 anos 3 6%
Entre 22 e 39 anos 43 81%
Entre 40 e 50 anos 4 8%
Acima de 51 anos 3 6%

Moradores na residéncia

Sozinho 10 18.9%
Duas pessoas 14 26.4%
Trés pessoas 18 34%

Quatro ou mais pessoas 11 20.7%
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Caracteristicas n %

Renda familiar bruta

Abaixo de R$ 1.874,00 5 9,4%
Entre R$ 1.874,01 e R$ 2.811,00 2 3,8%
Entre R$ 2.811,01 e R$ 3.748,00 3 3,8%
Entre R$ 3.748,01 e R$ 4.685,00 4 7,5%
Acima de R$ 4.685,01 40 75,5%

A Tabela 3.2 evidencia um perfil majoritario de respondentes do género feminino (66%),
com idade entre 22 e 39 anos (81%), com dois moradores na residéncia (26,4%) e com uma renda
familiar majoritaria acima de R$ 4.685,01 (75,5%).

3.3.1 Andlise Fatorial Confirmatoria

Com a andlise do perfil dos respondentes a etapa seguinte ao pré-teste foi a analise fatorial
confirmatdria, realizada no software Amos versdo 21, e motivado a identificar itens que
pudessem ser excluidos sem gerar uma perda para a qualidade da mensuracao, e assim avaliar o
grau de ajuste dos dados em relacdo ao modelo proposto. Essa preocupacdo ocorreu devido as
observacBes de melhoria apontada pelos respondentes em relacdo a quantidade de itens a serem
avaliados, inicialmente 113 itens, gerando um tempo médio de 19 minutos e 31 segundos de

preenchimento.

A primeira etapa foi a verificacdo da confiabilidade composta dos itens para avaliar a
consisténcia interna dos dados. A Tabela 3.3 apresenta os construtos proposto para o modelo, as
respectivas dimensdes, a confiabilidade composta dos construtos, e ainda, a notacdo utilizada

para os indicadores a serem avaliados.



Tabela 3.3 - Teste de Confiabilidade dos Construtos e das Dimensdes
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Construto

Dimensao

Confiabilidade
Composta

Notacéo dos
indicadores

Envolvimento

Unidimensional

0,843

ENV 1,
ENV 2,
ENV 3

Comportamento
de escolha do
consumidor

Unidimensional

0,854

VD 1,

Habito dos
consumidores

Unidimensional

0,771

U-Feat

Ubiquidade — Continuidade

0,673*

Ubiquidade - Imediatismo

0,612*

Ubiquidade — Pesquisa

0,833

Ubiquidade - Portabilidade

0,608*

Unicidade — Localizacao

0,824

Unicidade — Identificacdo

0,654*

Universalidade — Duniversal

0,783

Universalidade — DRede

0,876

WNRFRRRWNDEFROWDN

Unissona — Aplicacéao

0,700

ENN

Unissona - Sincronizagao

0,807

A wWNEFRLPWDN
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Orientac0es de

OC 111
OC112
OC 113
Orientacdo Utilitaria — Poupar Dinheiro 0,840 OC114
compra 0C 115
OC 116
OC 117
OC121
OC 122
Orientacdo Utilitaria — Conveniéncia e 0.785 OC123
Diversidade ' OC124
OC 125
OC 126
OC 131
Orientacdo Utilitaria — Economia de 0.795 OC 132
Tempo ' 0OC 133
OC 134
OC211
OC 212
OC 213
Orientacdo Hedo6nica — Prazer com o 0.879 OC214
Ambiente e Servico ' OC215
OC 216
OC217
OC 2138
Orientacdo Hedo6nica — Prazer com o 0.805 8%—3—2—;
Produto ' 0C 2 93
CHAN 111
CHAN 11 2
CHAN 11 3
Percepcdes do Qualidade Percebida do Canal — 0.843 CHAN 11 4
canal Qualidade do Servico ' CHAN 115
CHAN 116
CHAN 1 17
CHAN 118
CHAN 1 2 1
CHAN 1 2 2
Qualidade Percebida do Canal — CHAN_1 23
: . 0,779 CHAN 1 2 4
Qualidade da Mercadoria CHAN 1 2—5
CHAN 1 2 6
CHAN 1 2 7
: CHAN 2 11
Valqr F_’ercebldo do Canal — Valores 0,782 CHAN 2 1 2
Hedonicos CHAN 2 1 3
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CHAN_
CHAN_

CHAN
Valor Percebido do Canal — Valores 0.911 CHAN .
Utilitarios ' CHAN _
CHAN .

CHAN_.
Preco Percebido do Canal — Preco 0.786 CHAN_
Monetario ' CHAN _

CHAN_

CHAN_
CHAN_
CHAN_
CHAN_
CHAN_
0,758 CHAN_
CHAN_
CHAN_
CHAN_
CHAN_
CHAN_

Preco Percebido do Canal — Preco N&o
Monetario

I—‘I—‘@OONCDU'I-&OOI\JH-&OONI—‘-&OONI—‘U‘I-I}-

NNNNNNNNNNNI—‘I—‘I—‘I—‘I\JNNNI—‘I—‘
= O

wwwwwwwwwwwwwwwmmmmmm

Nota: (*) representa indices inferiores ao recomendado de maior ou igual a 0,7.

A Tabela 3.3 evidencia que quatro dimensdes (de um total de 24) apresentaram um valor
de confiabilidade abaixo do valor da referéncia 0,7, ou seja, ndo retornaram uma confiabilidade
interna satisfatdria dos itens. Como estratégia de analise optou-se por avancar na analise antes de

proceder alguma eventual excluséo.

3.3.1.1 Analise dos Construtos Propostos para o Modelo

U-Feat

Com a andlise da validagdo discriminante e convergente do construto U-Feat algumas
oportunidades de melhoria para mensuracdo foram observadas. A Tabela 3.4 apresenta 0s

resultados das analises.
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Tabela 3.4 — Andlise das Validades do Construto U-Feat

Dimensdes VC VD
Localizacdao 0,658 1,080**
Identificagao 0,373* 0,906**
Continuidade 0,509 0,906**
Procura 0,477* 0,752**
DUniversal 0,556 1,105**
DRede 0,451* 0,912**
Aplicacéo 0,526 0,630**
Sincronizagéo 0,613 0,845**
Portabilidade 0,379* 1,105**
Imediatismo 0,436* 0,845**

Nota: * representa indices abaixo de 0,5. ** representa um indice da validade convergente menor
que a da validade discriminante. VC representa a validade convergente; VD representa a validade
discriminante.

De acordo com os resultados apontados na Tabela 3.4 e a andlise das cargas fatoriais dos
indicadores que tinham indices abaixo de 0,5, a dimensdo Ubiquidade poderia ser apresentada por
apenas duas dimensdes e ndo quatro como propostos originalmente por terem retornado cargas
fatoriais abaixo de 0,5. Com o ajuste, o construto foi composto por duas dimensdes, Continuidade
e Portabilidade e a outra Pesquisa e Portabilidade. A dimensdo Unicidade também teve suas
dimensdes agrupadas passando a ter apenas uma. Por fim, foram avaliadas individualmente as
cargas fatoriais de cada construto e resultando na exclusdo de 11 itens: UFEAT 1 1 3,
UFEAT 1 2 2, UFEAT_ 123, UFEAT_ 132  UFEAT_133  UFEAT_ 141,
UFEAT 2 1 1, UFEAT 2 1 2, UFEAT 2 2 1, UFEAT 4 1 1, UFEAT 4 2 3. Com os
ajustes o construto U-Feat ficou com 22 itens dos 33 originais, e sete dimensdes frente as dez

apresentadas no estudo de Jain and Roy (2016).
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Orientacao de compra

As validaces identificadas no construto Orientacdo de Compra sdo apresentadas na Tabela 3.5.

Tabela 3.5 — Andlise das Validades do Construto Orientagdo de Compra

Dimensoes VC VD
Prazer com Ambiente e Servico 0,538 0,916**
Conveniéncia e Diversidade 0,368* 0,602**
Poupar Dinheiro 0,548 0,602
Economia de Tempo 0,544 0,416
Prazer com o Produto 0,612 0,916**

Nota: * representa indices abaixo de 0,5. ** representa um indice da validade convergente menor
que a da validade discriminante. VC representa a validade convergente; VD representa a validade
discriminante.

Com a Tabela 3.5 ¢é possivel concluir que as validagdes convergentes e discriminantes
permitem um melhor ajuste do construto Orientacdo de Compra. Pela analise convergente se
avalia que a dimensdo Conveniéncia e Diversidade possui um indice menor que da validade
divergente, o que indica que o construto ndao apresenta uma explicacdo satisfatéria da dimenséo,
mas optou-se por manter a dimensdo sem agrupar com outra por dois motivos: (a) o indicador é
préximo ao esperado de 0,7, e (b) pelo fato de uma oportunidade de melhora na dimenséo Prazer
com o Produto. O indice referente a validade discriminante nesta dimenséo, Prazer com Produto,
foi de 0,916, ou seja, 0 construto ndo estd medindo algo diferente do outro construto da dimensao
Hedbnica - Economia de Tempo. Dessa forma, a estratégia adotada foi agrupar as dimensfes
Economia de Tempo e Prazer com o Produto em apenas uma. Por fim, foram avaliadas
individualmente as cargas fatoriais de cada dimensdo resultando na excluséo de 15 itens:
0C1110C1120C1130C1220C1250C1260C1310C213,
OC2140C2150C216,0C217,0C2180C221e0OC222porterem
carga fatorial menor que 0,5. Com os ajustes o construto Orientacdo de Compra foi composto por
12 itens dos 28 itens originais, e cinco dimensdes frente as seis apresentadas no estudo de
Cervellon et al. (2015); Hu and Jasper (2015)
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Percepgdes do Canal
Assim como apresentado nos construtos U-Feat e Orientacdo de Compra foram realizadas as

analises convergentes e discriminantes para o construto PercepcGes de Canal conforme

apresentado na Tabela 3.6.

Tabela 3.6 — Andlise de Validades do Construto Percepcdes do Canal

Dimensdes VC VD
Valor Hedonico 0,630 0,068
Qualidade da Mercadoria 0,370* 0,325
Qualidade do Servico 0,161* 0,197**
Valores Utilitarios 0,329* 0,480**
Preco Utilitério 0,266* 0,480**

Nota: * representa indices abaixo de 0,5. ** representa um indice da validade convergente menor
que a da validade discriminante. VC representa a validade convergente; VD representa a validade
discriminante.

As validagdes do construto Percepcbes do Canal apresentadas na Tabela 3.6 demonstram
a viabilidade de obter uma melhor mensuracdo de suas dimensdes. O resultado dos indices de
validade convergente demonstra um baixo poder de contribuicdo para o construto das dimensdes
Qualidade da Mercadoria, Qualidade do Servigo, Valores Utilitarios e Preco Utilitario, assim
como na validade divergente, com excecao da dimensdo Qualidade da Mercadoria. Dessa forma,
com indicadores e indices abaixo de 0,5 na validade convergente optou-se por agrupar as
dimensdes relativas a Percepcdo de Preco em apenas uma, assim como em relacdo a dimensao
Valor Percebido do Canal em apenas uma e ndo diferenciando o aspecto hedénico e utilitario. Por
fim, a estratégia foi avancar com quatro indicadores ao inves dos seis, além da excluséo de 14
indicadores com cargas fatoriais de 0,5, o caso de OC 114, OC 115 0OC.116,
0OC_117,0C1240C1250C1260C1310C2110C2140C215,
OC 216, ,0C217¢e0C218 Comos ajustes o construto Percepcdes do Canal foi
composto por 12 itens dos 39 itens originais, e cinco dimensdes frente as seis apresentadas no
estudo de Yu et al. (2011).
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Apos a conclusdo da validade convergente e da validade discriminante a Tabela 3.7 foi
construida para resumir as principais mudancas em relacdo aos construtos e suas respectivas

dimensGes para 0 modelo que sera avaliado no capitulo a seguir.

Tabela 3.7 — Dimensdes Alteradas Apos a Validade Convergente e Discriminante

Dimenséo Depois das

Fator Dimensdo Antes das Validagdes L
Validacdes
Ubiquidade: continuidade, Ubiquidade: continuidade e
U-Feat imediatismo, pesquisa, imediatismo, e pesquisa e
portabilidade portabilidade

Unicidade: Localizacéo e o
U-Feat o Unicidade
Identificacdo

Orientacdo Hedonica: prazer com

Orientacdo de Compra  ambiente e servico e prazer com o Orientacdo Hedbnica
produto
Valor Percebido do Canal: valores

Percepcdo do Canal . o Valor Percebido do Canal
hedonicos e valores utilitarios

Preco Percebido do Canal: preco _
. o Preco Percebido do Canal
monetario e pre¢o ndo monetario

A variancia comum ao método foi avaliada por meio do teste do fator Unico de Harman
Podsakoff and Organ (1986) e obteve um resultado de 18,59%, ou seja, explicam menos que 0s
50% da variancia total. Além das melhorias propostas pela analise fatorial exploratéria trés
aspectos adicionais foram alterados no instrumento de pesquisa a partir do pre-teste: (a) melhora
da clareza do objetivo das questdes, ou seja, se a questdo buscava identificar a experiéncia na
compra, deveria explicitar se tratava de um produto qualquer, ou de uma experiéncia, em

particular, (b) nova redacéo das perguntas que buscavam avaliar o comportamento de compra dos
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respondentes em canais fisicos e/ou digitais de compras, e (c) melhora na explicacdo do conceito
apresentado na lingua inglesa, em que, eventualmente ndo tenha um sinénimo na lingua

portuguesa. A versao final do questionario utilizado na pesquisa esta disponivel no Apéndice B.

3.4. Procedimentos de amostragem e coleta de dados

A conducdo para obter a amostragem final para o estudo ocorreu de duas maneiras.
Primeiramente o pesquisador a partir de sua acessibilidade, divulgou por meio das redes sociais e
envio de e-mail a colegas solicitando a participacdo na pesquisa, e ainda, que o respondente
indicasse a pesquisa para outro contato, buscando assim o efeito bola de neve, que é quando 0s
respondentes espalham as pesquisas para seus contatos permitindo atingir um quantitativo maior
do que os contatos originais do pesquisador (Malhotra, 2008). A segunda maneira, ocorreu em
parceria com uma empresa da area de pesquisa que possui um cadastro extenso de consumidores
residentes em todas as regides do Brasil, aproximadamente 10 mil consumidores, o que
representa uma proxy dos consumidores digitais com caracteristicas de viés de auto selegdo entre
0s respondentes. Logo, a partir das caracteristicas apresentadas para coleta dos dados a amostra
pode ser caracterizada como ndo probabilistica, por ndo representar uma validacdo estatistica da
populagédo total de potenciais respondentes. Como forma de incentivar a coleta de dados o
pesquisador sorteou entre 0s respondentes que concluiram o preenchimento, considerado como
valido para as andlises, cinco vales presentes de uma empresa de varejo, sendo cada um no valor
de R$ 50,00.
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4. Analise de Resultados
4.1 Estatistica descritiva

Para uma melhor compreensdo das caracteristicas da amostra, o perfil e a estatistica descritiva
dos itens a serem avaliados, e posteriormente por meio da Modelagem de EquacGes Estruturais,
que permite avaliar uma estrutura tedrica por meio de uma analise multivariada (Byrne, 2016),

sdo apresentados a sequir.

4.1.1 Perfil da amostra

Com o término da coleta de dados foram obtidos 765 respondentes. Para as etapas seguintes em
que as variaveis demogréficas: género, nivel de instrucdo, renda familiar e namero de moradores
da residéncia serdo avaliados como varidveis de controle, alguns ajustes foram feitos para a
organizacdo das variaveis em pelo menos dois grupos. Em especial, as variaveis, nivel de
instrucdo, renda familiar e nimero de moradores da residéncia que refletem a proposta de
Kamakura and Mazzon (2013) a uma nova metodologia de andlise para delimitar o perfil da

populacéo.

Tabela 4.1 - Perfil S6cio Demografico da Amostra

%

Género

Masculino 37,3%
Feminino 62,7%
Idade

Entre 22 e 39 anos (Geragédo Y) 84%
Entre 40 e 50 anos (Geragéo X) 16%
Nivel de Instrucéo

3 anos de estudos ou menos a 14 anos 24 5%
15 anos ou mais de estudos 75,5%

Renda Familiar

Estrato 1 (Classe D, E, C2, C1) 23,8%
Estrato 2 (Classe B2, Bl e A) 76,2%
Moradores

De 1 a 3 moradores 66,7%

De 4 a 8 moradores 33,3%




52

Conforme apresentado na Tabela 4.1 o perfil majoritario do respondente é do género
feminino (62,3%), com idade entre 22 e 39 anos (84%), tendo 15 anos ou mais de estudos
(75,5%), do Estrato 2 referente a renda familiar, que representa as classes B2, Bl e A, eentre 1 e

3 moradores na residéncia (67,1%).

4.2 Estatistica Descritiva dos Dados

Dentre os construtos, dimensdes, variaveis de controle, e 0s respectivos itens que irdo compor o
modelo proposto neste estudo, 46 itens foram utilizados para avaliar os antecedentes da
preferéncia de escolha do canal pelo consumidor (frente aos iniciais 113 das escalas originais, ou
seja, aproximadamente 40% do total) e estdo apresentados no Apéndice C, bem como a média e o
desvio padrdo que reflete a escala Likert de cinco pontos utilizadas para avaliacdo pelos

respondentes.

A andlise descritiva dos dados favorece analisar de maneira individual os itens que
compdem o modelo proposto, bem como a avaliagdo dos construtos e as respectivas dimensdes.
Por exemplo, em relacdo a variavel considerada dependente do modelo, a Declaracdo de
Preferéncia da Escolha do Canal pelo Consumidor, € possivel identificar que a média de
concordancia com o processo de pesquisar e fazer compras é maior no comportamento
showrooming, ou seja, quando o consumidor faz pesquisa de produtos em lojas fisicas, porém
tem a intencdo de transacionar nos canais digitais (VD_1 = 0,97, VD _3 = 1,033, e VD 5 =
1,032).

Ao se tratar do aspecto do comportamento em relacdo aos dispositivos madveis se avalia
que as dimensdes propostas no modelo de Jain and Roy (2016) representam de maneira
satisfatoria 0 comportamento do consumidor com o uso dos dispositivos, afinal o desvio padréo
médio do construto U-Feat, foi de apenas 0,76. Uma analise adicional € que os itens que
representam a interacdo e a relevancia para o uso e facilidade para a realizacdo das tarefas diérias,
como os itens “UFEAT 3 5 e UFEAT 5 17, se mostraram com uma média de 4,2 e 4,32

respectivamente.
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Em relagdo ao fator Orientacdo de Compra as maiores médias e 0os menores desvios
padrdo ocorreram quando representaram as caracteristicas utilitarias da compra, e ndo as
hedobnicas. Este resultado pode representar uma compra mais consciente dos respondentes
durante o processo de escolha do canal, em especial, quando fazem comparagdes entre 0s
diferentes canais de compra (fisicos e digitais) 0 que evidencia a necessidade das empresas em
oferecerem uma experiéncia satisfatoria ao consumidor nos diferentes canais disponibilizados
(Aguiar & Farias, 2015) e um comportamento socialmente desejavel dos respondentes, ou seja,
0s itens propostos foram avaliados como o aspecto de consumo é esperado pela sociedade, uma

compra pelas caracteristicas do produto e ndo fatores emocionais.

Por fim, o fator que representa as percep¢fes dos canais demonstra que 0s aspectos
relacionados a qualidade da mercadoria e 0 preco monetario oferecido pelos canais, sdo 0s mais
representativos, conforme indicado pela alta média dos itens “CHAN 2 1 e CHAN 3 2”, com

4,08 para cada item.

Adicional a analise descritiva os outliers também foram investigados. Para uma melhor
analise dos valores que destoam dos demais, foram gerados valores padronizados para cada item
com o intuito de verificar aqueles valores acima de 3,29 (Selst & Jolicoeur, 1994). Foram
identificados 49 observacGes com valores discrepantes e substituidos pelo minimo néo

discrepante do respectivo item.

4.3 Avaliacéo do modelo de medida

A avaliacdo do modelo de medida ocorreu por meio da avaliagdo das cargas fatoriais e da
validade convergente dos itens, avaliacdo dos testes de confiabilidade, avaliacdo da validade
discriminante, e por fim, a verificacdo da variancia comum ao método. Apods estas analises um

modelo ajustado foi obtido 0 que permitira apresentar o modelo tedrico empirico proposto.

4.3.1 Testes de confiabilidade

A analise de confiabilidade ocorreu por meio da proposta de confiabilidade composta de Fornell
and Larcker (1981) em que é recomendado que o indice seja um valor maior ou igual a 0,7, e esta

apresentado na Tabela 4.2.



Tabela 4.2 — Teste de Confiabilidade dos Itens
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i d Indice de
e
Fator Construto/Dimenséo " Confiabilidade
itens
Composta
Ubiquidade/Continuidade e
U-Feat o 3 0,839
Imediatismo
Ubiquidade/Pesquisa e Portabilidade 3 0,722
Unicidade 3 0,789
Universalidade/DUniversal 3 0,821
Universalidade/DRede 3 0,795
Unissono/Aplicacéo 3 0,769
Unissono/Sincronizacgéo 4 0,837
) 5 Orientagéo Utilitaria/Poupar
Orientacdo de Compra o 3 0,806
Dinheiro
Orientacdo Utilitaria/Conveniéncia e
o 3 0,798
Diversidade
Orientagdo Utilitaria/Economia de
3 0,779
Tempo
Orientacdo Hedonica 3 0,814
3 Qualidade Percebida do
Percepcéo do Canal ) ) 3 0,730
Canal/Qualidade do Servigo
Qualidade Percebida do
) _ 3 0,733
Canal/Qualidade da Mercadoria
Valor Percebido do Canal 3 0,731
Preco Percebido do Canal 3 0,742
Preferéncia de Escolha
de Canal pelo Showrooming 3 0,790
Consumidor
Webrooming 3 0,784
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A andlise de confiabilidade dos itens apresentados na Tabela 4.2 representam os valores
das dimensOes dentro dos valores de referéncia propostos pela literatura, ou seja, indicadores

satisfatorios em relacdo a qualidade dos dados.

4.3.2 Anélise Fatorial Confirmatéria

Para a andlise das cargas fatoriais e a posterior validade convergente e discriminante, ou seja, a
andlise individual de cada construto e posteriormente com os construtos relacionados (Zambaldi,
Da Costa, & Ponchio, 2014), foi utilizada a anélise proposta no estudo de Fornell and Larcker
(1981) para a avaliacao da variancia média extraida, e assim, avaliar a qualidade dos itens, afinal,
aspectos como clareza e a redacdo do item podem ter prejudicado a mensuracdo durante o

procedimento de traducéo reversa, por exemplo.

A Tabela 4.3 apresenta as cargas fatoriais por item e a variancia média extraida por

dimensdo.



Tabela 4.3 — Cargas Fatoriais e Variancia Média Extraida dos Construtos e Dimensfes
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Fator Dimenséao Item Fgggizll Va”é)r:fr':icl\lged'a
U-Feat Ubiquidade/Continuidade e Imediatismo UFEAT 1 1 0,786 0,555
UFEAT 1 2 0,804
UFEAT 1 3 0,789
UFEAT 1 4 0,691
UFEAT 1.5 0,640
Ubiquidade/Pesquisa e Portabilidade UFEAT 2 1 0,687 0,452
UFEAT 2 2 0,620
UFEAT 2 3 0,713
UFEAT 2 4 0,665
Unicidade UFEAT 3 1 0,773 0,501
UFEAT 3 2 0,658
UFEAT 3 3 0,735
UFEAT 3 4 0,620
UFEAT 3 5 0,743
Universalidade/DUniversal UFEAT 4 1 0,711 0,573
UFEAT 4 2 0,724
UFEAT 4 3 0,861
UFEAT 4 4 0,723
Universalidade/DRede UFEAT 5 1 0,746 0,506



Unissono/Aplicacdo

Unissono/Sincronizacao

Orientagéo de Compra Orientagdo Utilitaria/Poupar Dinheiro

Orientacdo Utilitaria/Conveniéncia e

Diversidade

UFEAT 5 _2
UFEAT 5_3
UFEAT 5 4
UFEAT 6_1
UFEAT 6_2
UFEAT 6_3
UFEAT 7_1
UFEAT 7.2
UFEAT 7_3
UFEAT 7.4
ou 11
oU_ 12
ouU 13
ouU_1 4
OU 15
OU 1 6
ouU_ 17

ou 21

oU 2 2
oU 2 3
ouU 2 4

0,729
0,760
0,599
0,810
0,780
0,579
0,776
0,758
0,731
0,733
0,640
0,493
0,612
0,719
0,775
0,732
0,666

0,738

0,847
0,833
0,810

0,533

0,562

0,446

0,519
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Orientacédo Utilitaria/Economia e Tempo

Orientacdo Hedonica/Prazer com Ambiente

Orientacdo Hedbnica/Prazer com o Produto

Qualidade Percebida do Canal/Qualidade do

Percepgéo do Canal ]
Servigo

Qualidade Percebida do Canal/Qualidade da

oU 25
oU_ 2 6
oU 31
oU 32
OoU_3 3
oU_ 3 4
OH 11
OH_ 12
OH_1 3
OH_1 4
OH 15
OH_1 6
OH_1 7
OH_ 18
OH 2 1
OH 2 2
OH 2 3

CHAN_1 1

CHAN 1 2
CHAN_1 3
CHAN_2_1

0,568
0,424
0,646
0,686
0,763
0,724
0,474
0,619
0,549
0,660
0,785
0,811
0,780
0,793
0,738
0,847
0,723

0,550

0,787
0,719
0,636

0,499

0,482

0,595

0,480

0,480
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Mercadoria

Valor Percebido do Canal/Valores
HedoOnicos

Valor Percebido do Canal/Valores Utilitarios

Preco Percebido do Canal/Preco Monetario

Preco Percebido do Canal/Preco Né&o

Monetario

CHAN_2_2
CHAN_2_3

CHAN_5 1

CHAN_5 2
CHAN_5 3
CHAN_6_1
CHAN_6 2
CHAN_6 3
CHAN_6_4
CHAN_6_5
CHAN_6_6
CHAN_6_7
CHAN_6_8
CHAN_3_1
CHAN_3_2
CHAN_3 3
CHAN_3 4
CHAN_3 5

CHAN_4_1

0,711
0,728

0,238

0,251
0,483
0,432
0,653
0,633
0,728
0,546
0,369
0,398
0,504
0,458
0,756
0,690
0,606
0,148

0,757

0,118

0,299

0,329

0,359
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Comportamento de Escolha do

Consumidor

CHAN 4 2
CHAN_4_3
CHAN_4_4

VD_1

VD 2
VD 3
VD _4
VD 5
VD _6

0,706
0,366
0,482

0,696

0,652
0,807
0,706
0,731
0,853

0,554
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A Tabela 4.3 apresenta as cargas fatoriais dos diferentes itens utilizados inicialmente
que buscaram identificar o modelo alinhado com o objetivo desta pesquisa, porém diversos
itens, bem como o0s construtos, apresentaram uma variancia média extraida abaixo do
recomendado por Fornell and Larcker (1981) de maior ou igual a 0,50. Este fato foi analisado
individualmente por cada item e construto. Dentre os principais fatores identificados para
apresentar o valor abaixo do indicado, destaca-se a redacdo confusa para a avaliagdo do
respondente, o que influenciou para que as cargas fatoriais fossem baixas, e ndo conseguisse
medir o construto de acordo com a escala original, fator justificado pela diferenca de
formacédo da frase da lingua inglesa para a lingua portuguesa. Um exemplo que ilustra este
problema identificado inicialmente pela carga fatorial baixa é o item “UFEAT_1 5" em que a
traducdo validada com consumidores apresentou a seguinte reda¢do “quando eu ndo posso
esperar e eu preciso de um certo tipo de informagao imediatamente, eu uso esses aparelhos”.

O respondente pode ter ficado na duvida de qual tipo de informacdo tratava o item.

Outra contribuicdo desta etapa da analise foi a oportunidade de verificar se os itens
estavam, de fato, medindo seu construto original ou ndo. Caso ndo estivesse medindo o
construto original, o processo de traducdo reversa também pode ter sido um motivo, logo €
recomendada a andlise da validade discriminante. Como resultado relevante foi identificado
que a variavel considerada dependente no estudo, “Preferéncia de Escolha do Canal pelo
Consumidor” teria uma melhor mensuracdo em duas dimensbes, representando o
comportamento showrooming (pesquisa em loja fisica e intengdo em transacionar em lojas
digitais) e webrooming (pesquisa em loja virtual e intencdo de transacionar em lojas fisicas).

O resultado da analise convergente e discriminante esta apresentado na Tabela 4.4.
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Tabela 4.4 — Analise de Validades Convergentes e Discriminantes dos Construtos para o
Modelo Estrutural Ajustado

Construto Dimensoes VC VD
U-Feat Aplicativo 0,770 0,533
Continuidade e Imediatismo 0,843 0,641
Pesquisa e Portabilidade 0,721 0,463*
Unucidade 0,789 0,556
DUniversal 0,821 0,606
DRede 0,795 0,564
Sincronizacao 0,837 0,562
Orientacdo de Compra Economia de Tempo 0,780 0,542
Conveniéncia e Diversificagédo 0,797 0,576
Poupar Dinheiro 0,806 0,583
Orientacdo Heddnica 0,814 0,595
Percepcdes do Canal Preco Percebido do Canal 0,741 0,490*
Qualidade da Mercadoria 0,734 0,480*
Qualidade do Servico 0,730  0,480*
Valor Percebido do Canal 0,730  0,476*

Nota: * representa um indice da validade convergente menor que a da validade discriminante.
VC representa a validade convergente; VD representa a validade discriminante.

4.3.3 Variancia Comum ao Método

A andlise final em relacdo ao modelo proposto é a variancia comum ao método que consiste
em avaliar o percentual de variancia total explicada com as dimensGes propostas com 0S
ajustes ja realizados com a validacdo convergente e discriminante. Para isso foi conduzida
uma analise fatorial exploratéria utilizando a solucdo rotacionada Varimax. O resultado
encontrado é que as dez dimensbes propostas no modelo e distribuidas nos trés fatores
explicam 61,5% de variancia dos dados, o que representa um bom ajuste (APENDICE C). Por
fim, na analise da rotaco foi utilizado o Teste de um Fator Unico de Harman, foi identificada

uma variancia inferior a 50% (APENDICE D), corroborando a qualidade do modelo ajustado.
4.4 Modelo Estrutural

Apbs as diferentes validacdes de mensuracdo o modelo estrutural estimado esta apresentado

na Figura 4.2 e representa a validade nomoldgica para a escolha do canal pelo consumidor
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considerando trés fatores. A Figura 4.1, figura anterior, representa 0 modelo estrutural

desenvolvido para avaliar originalmente a proposta desta pesquisa antes das validagdes

descritas até aqui.

Figura 4.1 - Modelo Estrutural Inicial
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Figura 4.2 - Modelo Estrutural Ajustado
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O modelo estrutural final apresentado na Figura 4.2 apresenta alguns avancos na
discussdo sobre a escolha do canal pelo consumidor. O primeiro avango representa a
identificacdo que a escolha envolve a interacdo entre os ambientes fisicos e digitais pelos
consumidores, avaliado no modelo pelo comportamento showrooming e webrooming
separadamente, e que inicialmente foi medido por Choi and Park (2006) de maneira
unidimensional. Um segundo ponto ¢ a relevancia do fator “U-Feat” se alinhar com o
comportamento identificado na varidvel dependente do modelo, o “Comportamento de
Escolha do Consumidor”, uma relacdo até entdo ndo testada. Outro ponto relevante é a
confirmagdo que ao avaliar trés fatores como proposto originalmente por Valentini et al.
(2011), explica de maneira satisfatéria a escolha do canal pelo consumidor. Por fim, a
identificagdo que a “Orientacao de Compra” atua como mediadora no comportamento do uso
de dispositivos moveis e das percepcdes do canal pelos consumidores. Para uma analise mais

detalhada da qualidade do modelo a Tabela 4.5 resume os principais indicadores.
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Tabelas 4.5 — Estatisticas de Ajuste do Modelo Estrutural Ajustado

Indice Ajuste Valores Recomendados
Indicadores de Qui-Quadrado
CMIN 2809,610 < 5,00 (Mar6co, 2010)
DF 1249
p-valor ~ 0,000* < 0,05 (Kline, 2015)
CMIN/DF 2,249
Indicadores de Ajuste global
GFI 0,846 » 0,80 (Byrne, 2016; Mar6co, 2010)

Indicadores de ajuste comparativo

NFI
IFI

TLI
CFlI

0,830  Proximo a 0,95 (Byrne, 2010)

0.891 Proximo a 0,95 (Byrne, 2016; Malhotra,
’ 2008)
0,897  >0,80 (Byrne, 2016; Maréco, 2010)

Indicador de erro de
aproximacao

RMSEA 0,045

Entre 0,05 e 0,10 (Byrne, 2016; Maréco,
2010)

Nota: Valor significante ao nivel de 0,05%.

4.4.1 Testes de hipoteses

A partir do estudo da literatura sobre a preferéncia de escolha do canal pelo consumidor e

temas correlatos, trés hipdteses, foram construidas com o objetivo de serem avaliadas a partir

do modelo estrutural tedrico-empirico desenvolvido. Porém, durante a fase de analises e

validagdes dos dados coletados, as hipdteses foram ajustadas para um melhor alinhamento

entre 0 modelo ajustado e a literatura, e assim, favorecer a contribuigdo com o estudo. Os

ajustes nas hipéteses foram:

(@) inicialmente as hipdteses consistiam em avaliar a relacdo entre cada um dos fatores
propostos, U-Feat, Perspectiva de Orientacdo de Compra e Perspectiva do Canal, em
relacdo a variavel dependente Preferéncia de Escolha do Canal pelo Consumidor,
porém, durante as andlises foi identificado que a variavel dependente seria melhor
mensurada por duas dimensdes, e ndo uma como prevista anteriormente no estudo de
Choi and Park (2006). Inicialmente o entendimento da literatura era que a preferéncia
de escolha do canal pelo consumidor ocorreria independente do processo de interacdo

entre qual canal faz a pesquisa do produto e o que tem a intencdo de transacionar. A
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partir da analise do modelo empirico deste estudo foi possivel concluir que a escolha do
canal pelo consumidor ocorre pela interacdo entre os canais utilizados, ou seja, fisico e

digital, e ndo mais envolvendo apenas um canal.

(b) a intencéo seria avaliar a relacdo entre o fator “Perspectiva Orientacdo de Compra”
com a “Preferéncia de Escolha de Canal pelo Consumidor”, porém o modelo ajustado
apontou que o fator atua como mediadora dos outros fatores propostos no estudo, e ndo
como um fator isolado como é apresentado no estudo de Cervellon et al. (2015). Dessa
forma, as hipoteses a serem testadas foram ajustadas para avaliar se a mesma relacéo,
até entdo em Unica dimensdo do Comportamento de Escolha do Consumidor, ocorreria

em duas dimensdes, no caso o showrooming e o webrooming.

A Figura 4.3 retrata a proposicao das hipoteses deste estudo j& atualizada em relacéo aos

resultados dos ajustes encontrados.

Figura 4.3 — Hipdteses do Modelo Teorico Empirico Ajustado
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Conforme demonstrado na Figura 4.3 as hipéteses que antes buscavam avaliar a
relacdo com apenas uma dimensdo da variavel dependente (Preferéncia de Escolha de Canal
pelo Consumidor) foi alterada para testar a relacdo em duas dimensdes e consequentemente
serem avaliadas. A andlise do modelo permitiu identificar que o fator Orientacdo de Compra
representa um antecedente dos fatores U-Feat e Percepcdo do Canal. Este resultado traz uma
importante implicacdo ao evidenciar que as dimensdes referentes ao tempo e o dinheiro que
podera ser economizado com o canal que o consumidor tem a intencdo de transacionar, a
conveniéncia e diversificacdo, independente do canal ser fisico ou digital, representam uma
caracteristica prévia da forma que o consumidor ird usar os dispositivos moveis, e ainda,
como ira ter a percepcdo sobre aspectos como qualidade, preco e valor do canal. Um segundo
aspecto é que a partir dos fatores apresentados neste modelo, o UFeat e a Perspectiva de
Compra sdo antecedentes na preferéncia de escolha do canal que o consumidor pretende

transacionar.
A Tabela 4.6 apresenta a sintese das relagdes e hipOteses propostas neste estudo
alinhadas ao modelo estrutural ajustado.

Tabela 4.6 — Sintese das RelacGes e Hipoteses de Pesquisa do Modelo Teérico Empirico
Ajustado

Hipotese Fator Relacéo Construto

Hua U-Eeat sy Preferéncia de Escolha de Canal pelo
Consumidor - showrooming

Hus U-Feat st Preferéncia de Escolha de Canal pelo
Consumidor - webrooming

Hoa Percepcio do Canal st Preferéncia de Escolha de Canal pelo
Consumidor - showrooming

Has Percepcio do Canal st Preferéncia de Escolha de Canal pelo

Consumidor - webrooming

4.4.1.1 Teste das relacbes do modelo estrutural

Para avaliar as hipoteses referente a relagdo entre os fatores e o construto Comportamento de
Escolha do Consumidor, foram analisados trés indicadores resultantes do modelo estrutural
ajustado, o beta estimado, o erro do desvio padrdo, e valor critico, todos em relacdo a

significancia no modelo.
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Tabela 4.7 — Relacao entre 0s construtos

Relacéo entre Hipdtese Relacio Beta Erro Valor

0s construtos P ¢ Estimado (D.P.) Critico
U-Feat e ) i i o
PECCS Hia U-Feat . PECCS 0,148 0,082 2,627
U-Feat e *

PECCW Hip U-Feat - PECCW 0,366 0,077 6,383

Canal e PECCS Hza Canal T PECCS 0,434 0,301 5,142 *

Canal e PECCW Hab Canal T PECCW 0,176 0,198 2,803  ***

Nota: (*) significante a 0,001; (**) significante a 0,10; (***) significante a 0,05; PECCS: Preferéncia de Escolha
de Canal pelo Consumidor — showrooming; CECW: Preferéncia de Escolha de Canal pelo Consumidor —
webrooming; Canal: Fator de Percep¢do do Canal.

A Tabela 4.7 evidencia que as relagfes sdo significativas por dois motivos. Primeiro
pelo retorno da significancia em todas as relacbes conforme resultado apresentado na coluna
“P” da tabela. E segundo, pelos valores criticos encontrados serem superiores a 1,96 como
recomendado por Byrne (2016), o que corrobora a qualidade da relacdo entre 0s construtos.
Dessa forma, as hipdteses, com exce¢do da Hlp, foram suportadas. A Tabela 4.8 apresenta o
resultado dos testes de hipoteses.

Tabela 4.8 - Resultado dos testes de hipoteses

Hipétese ~ Fator  Relag&o Construto Resultado

Preferéncia de Escolha de
Hia U-Feat -—->+ Canal pelo Consumidor - Suportada
showrooming
Preferéncia de Escolha de

Hip U-Feat >+ Canal pelo Consumidor - Né&o suportada
webrooming
Percepcio Preferéncia de Escol_ha de
H2a q >+ Canal pelo Consumidor - Suportada
o Canal

showrooming
Preferéncia de Escolha de
>+ Canal pelo Consumidor - Suportada
webrooming

Percepcao

Hao 4o Canal

4.4.2 Variaveis de controle

A andlise das varidveis de controle foi feita com as variaveis: género, nivel de instrugéo,
numero de moradores, renda familiar, envolvimento e habitos. As variaveis de envolvimento

e habitos, em especial, foram trabalhadas para comporem dois grupos para a analise de
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moderacdo, ou seja, foi identificada a mediana de cada varidvel e separando 0s grupos em:

acima da mediana e abaixo da mediana, como grupo um e grupo dois respectivamente.

Sobre as varidveis que se referem as caracteristicas socias demograficas o estudo de
Kamakura and Mazzon (2013) foi utilizado como referéncia, afinal os autores propuseram
uma metodologia alternativa para avaliar a classificacdo sdcia econémica da populagdo
brasileira, inclusive adotado pela Associacao Brasileira de Pesquisa (ABEP) nos estudos que
avaliam as diferentes caracteristicas da populacdo. Cada estrato proposto para categorizar a
variavel moderadora neste estudo se refere as informacgdes socios demograficas apresentadas

como Estrato 1 e Estrato 2 conforme proposta original de Kamakura and Mazzon (2013).

A Tabela 4.9 apresenta o resultado da analise das variaveis de controle no modelo
ajustado empregado por meio da analise multigrupos, e ainda, trés indicadores para facilitar a

avaliacdo se o efeito da moderacgéo é significativo ou nao.

Tabela 4.9 - Resultado dos testes de hipoteses

Variaveis Moderadoras DF CMIN P
Género 52 66,376 0,087*
Nivel de Instrugdo 52 52,399 0,458
Renda Familiar 52 62,813 0,145
Numero de Moradores na Residéncia 52 65,658 0,07*
Envolvimento 52 81,669 0,05**
Habitos dos consumidores 52 138,776 0,000***

Nota: (*) significativo a 10%; (**) significativo a 5%, (***) significativo a 0,000.

Conforme apresentado pela Tabela 4.9 as varidveis de controle nivel de instrucdo, e
rendas ndo apresentaram uma moderacdo significativa, logo ndo influenciam a preferéncia de
escolha do canal. Porém, género, nimero de moradores na residéncia, envolvimento e 0s
habitos dos consumidores exercem efeito moderador no modelo ajustado mesmo com valores

significativos diferentes, oscilando entre 0,000 e 0,10.
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5. Consideracoes Finais

O objetivo desta pesquisa era identificar quais fatores sdo antecedentes na preferéncia do
canal pelo consumidor em um varejo multicanal, ou seja, quando as empresas oferecem
canais fisicos e digitais para se relacionarem com seus clientes. E para o desenvolvimento da
pesquisa, o primeiro passo foi realizar uma busca na literatura sobre estudos que abordassem
a escolha do consumidor no ambiente multicanal, para identificar quais fatores sdo propostos
como influenciadores da escolha do canal. Durante esta etapa estudos além da area de
Marketing foram identificados, cada estudo apresentava um recorte especifico, porém, tanto
fatores como variaveis operacionalizadas eram comuns nos estudos. Gené Albesa (2007), por
exemplo, em um estudo da temética de marketing investigou a escolha do canal do
consumidor por meio de caracteristicas socio-demogréficas do consumidor e do canal. Ebbers
et al. (2016) na investigacdo do setor publico se prop6s a identificar os motivadores que
levam os cidaddos a escolherem diferentes canais de atendimento com o governo. Dessa
forma, os diferentes estudos e tematicas da escolha do consumidor acabaram influenciando a
proposta e a construcdo do modelo apresentado nesta pesquisa.

Com o interesse em posicionar o estudo em relacdo as lacunas da literatura dois
principais pontos foram identificados durante a etapa de revisdo da literatura. Primeiro a
identificacdo da ndo realizacdo de analises que considerassem em um Unico modelo a
influéncia de diferentes fatores ao longo do processo de escolha do consumidor. O segundo
ponto identificado foi a auséncia de modelos que propusessem avaliar a escolha do canal além

das caracteristicas do produto, ou seja, uma proposta que partisse da visdo do consumidor.

A partir da clareza das lacunas que uma investigacdo poderia trazer sobre a tematica
da escolha do canal do consumidor trés objetivos especificos foram propostos para a
conducéo do estudo: (a) propor um modelo tedrico empirico para a escolha do canal pelo
consumidor no ambiente multicanal, (b) avaliar o impacto de trés fatores e diferentes
varidveis moderadoras na escolha do canal, e por fim, (c) investigar o impacto da
racionalidade na escolha. Sendo assim, cada um dos objetivos especificos foi investigado ao
longo do estudo para que as contribuigdes tanto académicas quanto gerenciais pudessem ser

apresentadas com clareza e rigor.
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Para apresentar um modelo ajustado que, de fato, investigasse diferentes fatores que
influenciam a preferéncia de escolha do canal do consumidor, foram levantados na literatura
quais os fatores ja operacionalizados por meio de modelos tedricos-empiricos, afinal foram
identificados diferentes estudos, em especial, publicados em periddicos que apresentam
estudos no contexto de servico, que o modelo era apenas teorico, ou seja, contribuia com a
identificacdo de variaveis e itens que poderiam ser utilizados em uma etapa de mensuragéo,
mas nao foi testado por andlises estatisticas. Dessa forma, além de estudos com caracteristicas
teodricas e empiricas foram investigados fatores que pudessem contribuir para a escolha além
do aspecto do servigo dos canais ou dos produtos, mas que representasse o envolvimento do
consumidor na escolha. Sendo assim, trés fatores foram escolhidos para serem discutidos
teoricamente e avaliados posteriormente. Os fatores foram: comportamento do uso dos
dispositivos mdveis pelos consumidores, caracteristicas da orientacdo de compra, e percep¢ao
do canal. Com a identificacdo destes trés fatores a pesquisa avangou na identificacdo de
variaveis de controle que pudessem compor a proposta do modelo. Os estudos, em geral, que
avaliam a escolha dos consumidores, como de Cervellon et al. (2015), utilizaram as
caracteristicas sécio demograficas dos consumidores como controle no processo de escolha.
Com a delimitacdo dos fatores e varidveis que representavam o perfil do consumidor, esta
pesquisa propbs também avaliar o efeito de aspectos como o envolvimento, a idade
envolvimento e habitos, se alinhado com os avancos da area comportamental ao se investigar
as diferentes situacdes, de fato, poderiam influenciar a preferéncia na escolha do canal do

consumidor.

Ap0s a escolha dos fatores e varidveis de controle que seriam investigadas por meio da
técnica de modelagem de equacBes estruturais que permitisse apresentar um modelo
estrutural, os dados coletados passaram por diferentes etapas de validacdo para garantir a
confiabilidade dos dados e um ajuste satisfatorio ao modelo final. Dessa forma, o modelo
estrutural final identificou resultados relevantes para a tematica da escolha do consumidor, e
até mesmo do comportamento do consumidor no varejo. Um resultado relevante foi a
identificacdo que diferente do que a literatura discutiu a escolha do canal do consumidor ndo é
unidimensional, ou seja, a escolha do canal representa dois diferentes comportamentos, o
showrooming (procura na loja fisica e inten¢do de transacionar com a loja virtual) e o
webrooming (procura na loja virtual e intencdo de transacionar com a loja fisica). Outro
resultado relevante é que diferente do esperado, a orientacdo de compra ndo atua como

influenciadora da escolha do canal, e sim como antecedente do comportamento do uso dos
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dispositivos moveis e da percepcao do canal. E ainda, foi identificado que o género, o grau de
envolvimento e habito dos consumidores exercem influéncia significativa na preferéncia de

escolha do canal pelo consumidor.

Dessa forma, com os objetivos especificos apresentados ao longo da pesquisa é
possivel a discussdo de implicagfes académicas e gerenciais dos resultados obtidos. Como
implicacdo académica o estudo contribui principalmente em dois aspectos: (a) apresentacao
de um modelo tedrico empirico que envolveu trés fatores e diferentes variaveis de controle
para compreender a preferéncia de escolha do canal pelo consumidor, e (b) a orientagéo de
compra antecede até mesmo a forma que o consumidor ird usar os dispositivos méveis e a
percepcao do canal que pretende transacionar. Estes dois pontos contribuem também para as
implicacdes gerenciais, afinal, parte do conhecimento que a academia oferece aos gestores é
sobre 0 design e a gestdo dos canais, e este estudo apresenta diferentes fatores e 0s
antecedentes para que 0s gestores considerem avaliar e estabelecer métricas de desempenho a
para estabelecer uma gestdo além do canal ao considerar o consumidor como o centro do
processo. Logo, é esperado que as bases de dados que podem ser disponibilizadas pelos
diferentes canais fisicos e digitais podem contribuir para a implementacdo de estratégias de

marketing mais rentaveis e eficazes.

Além das contribui¢cbes académicas e gerenciais este estudo também permitiu uma
reflexdo de investigacOes futuras sobre a tematica. Um estudo posterior poderia conceitos da
Economia Comportamental, area que usa conceitos de Psicologia e Economia, como a
abordagem do framing e a ancoragem, ou seja, apresentar diferentes situacdes de escolha para
gue o consumidor possa avaliar qual canal pretende transacionar. Uma forma de realizar este
tipo de estudo seria por meio de um experimento em campo, em que a empresa poderia
apresentar diferentes cenarios que envolvem o uso de dispositivos méveis e caracteristicas dos
canais que serdo investigados. Um segundo estudo poderia avancar com o tema a partir do
modelo estrutural ajustado o comportamento dos consumidores frente a diferentes situagoes
ou caracteristicas de produtos, e assim, avaliar a diferenca encontrada em diferentes contextos

comerciais.
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APENDICE A - ESCALAS ORIGINAIS E TRADUZIDAS NO ESTUDO

Fonte Construto/Dimensdo Escala Origina | Escala Traduzida
Tenho grande
| am particularly | interesse no
Chandrashekara Envolvimento interested in the presente que
n (2004) advertised aparece na
product. situacao
apresentada
Given my Com base nos
personal interests, rlizz;?;zgizses
this product is not pessoals esta
situacdo ndo é
very relevant to
me relevante para
' mim
overall. 1 am De maneira geral
RN estou bastante
quite involved :
when | am envolvido na
ourchasing compra quando
for estou adquirindo
— para meu uso
personal use.
pessoal
| tend to both Estou disposto a
. search for procurar
Choi e Park Comportamento de escolha do . . informagdes nas
: information and e
(2006) consumidor lojas fisicas antes

make a purchase
at offline stores

de decidir comprar
um produto

| tend to both
search for
information and
make a purchase
at online stores.

Estou disposto a
procurar
informacdes pela
Internet antes de
decidir comprar
um produto

Estou disposto a
comparar marcas
ou produtos nas
lojas fisicas antes
de decidir qual eu
irei comprar

Estou disposto a
comparar marcas
ou produtos pela
Internet antes de
decidir qual eu irei
comprar

Estou disposto a
comparar pregos
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nas lojas fisicas
antes de
finalmente decidir
onde fazer minhas
compras

Estou disposto a
comparar pregos
pela Internet antes
de finalmente
decidir onde fazer
minhas compras

How often do you

Com qual
frequéncia vocé

Ebbers et al call to friends and liga para seus
(2016) family to keep in gap
amigos para
touch )
manterem contato:
How often do you ](c:om gua_l .
X requéncia vocé
use the internet
. usa as redes
for social network -
) sociais, como 0
site, such as
Facebook e
Facebook? )
Instagram:
How often do you | Com qual
use the Internet to | frequéncia vocé
look up usa a Internet para
governmental se informar sobre
information produtos:
Com qual
frequéncia vocé
usa outras lojas
além da Internet
para se informar
sobre produtos:
O uso destes
Using these aparelhos me
Jain and Roy U- services keeps me | mantém bem
(2016) Feat/Ubiquidade/Continuidade well informed at | informado em
all times todos 0s
momentos
With these Com estes

services, | can
always keep up
with the world.

aparelhos, eu
pOSSO sempre me
manter conectado
com 0 mundo

When | use these
services, I don’t
have to interrupt
my current task

Quando eu uso
esses aparelhos, eu
néo tenho que
interromper minha
tarefa atual

U-Feat/Ubiquidade/Imediatismo

These services

Esses aparelhos
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allow me to
access
information at the
best moment for
me

me permitem
acessar
informacdes no
melhor momento
para mim

When | cannot
wait and | need a
certain type of

Quando eu ndo
pOSSO esperar e eu
preciso de um
certo tipo de

information : ~
. : informagao
immediately, | L
. imediatamente,
will use these
: VOU usar esses
services
aparelhos
Quando eu

When | need to
receive an urgent
response, | will
use these services

precisar receber
uma resposta
urgente, usarei
esses aparelhos

U-
Feat/Ubiquidade/Pesquisabilidad
e

These services are
practical because
| can use them
without difficulty
wherever | am

Com esses
aparelhos, posso
verificar as
novidades
independentement
e de onde eu
estiver

Using these
services outside

A utilizag&o destes
aparelhos me
ajuda a encontrar a

my home or my informacao

workplace is not a | pretendida,

problem for independentement

Me e de onde ela
estiver

| find it Quando eu uso

convenient to use
these services
because they
don’t make me
dependent on any
fixed installation

esses aparelhos,
pOSSO conseguir
coisas que eu ndo
conseguiria de
qualquer outra
forma

U-Feat/Ubiquidade/Portabilidade

With these
services, | can
check out new
things regardless
of where | am

Estes aparelhos
sdo praticos
porque eu posso
usa-los sem
dificuldade onde
quer que eu esteja

Using these
services helps me
to reach my target
information

Usar esses
aparelhos fora da
minha casa ou do
meu local de
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regardless of
where it comes
from.

trabalho ndo é um
problema para
mim

When | use these
services, | can
achieve things
that | cannot
achieve in any
other way

Acho conveniente
usar esses
aparelhos porque
eles ndo me
tornam
dependente de
qualquer
instalacdo fixa

U-Feat/Unicidade/Localizacéo

These services
allow me to find
local information

Estes aparelhos
me permitem
encontrar
informacdes locais

I am never lost at
any new place if |
use these services

Eu nunca estou
perdido em
qualquer novo
lugar se eu usar
esses aparelhos

These services
allow me to keep
myself updated
about my
surroundings.

Estes aparelhos
me permitem me
manter atualizado
sobre 0 meu redor

U-Feat/Ubiquidade/ldentificacdo

These services
help me find the
right people

Esses aparelhos
me ajudam a
encontrar as
pessoas certas

These services

Estes aparelhos

me permitem

allow me to locate )
. localizar meus

my friends :

amigos

Estes aparelhos
These services me permitem
enable me to identificar os
pinpoint services | servigos
related to my relacionados com
requirements as minhas

necessidades

These services

Esses aparelhos
permitem que eu

U- allow me to faca varias tarefas
Feat/Universalidade/DUniversal | multitask on a ¢ L,
) : em um unico
single device ) "
dispositivo
These devices Estes aparelhos
reduzem os

reduce the hassles
of carrying
multiple gadgets

aborrecimentos de
transportar varios
dispositivos
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These devices are
useful since they
are mobile and |
can carry them at
gase.

Estes aparelhos
sdo Uteis, uma vez
que sdo moveis e
eu posso leva-los a
vontade

These services
reduce the need to
switch to different
modes of
communication
across locations.

Estes aparelhos
evitam que eu
precise utilizar
varios outros
aparelhos de
comunicagéo

U-Feat/Universalidade/DRede

These devices
allow me to share
work/fun stuff
with my peers

Esses aparelhos
me permitem
compartilhar
trabalho/diversédo
com colegas

Helps us keep in
touch with peers

Me ajuda a manter
contato com
colegas

Helps us to
transact at any
place without
hassles (such as
requiring
cash/ATM/Servic
e touch point)

Nos ajuda a faze
transagdes (ex.:
solicitar
empréstimo)

These devices
reduce effort of
networking to a
great extent

Esses aparelhos
reduzem o esforco
para interagir com
outras pessoas

U-Feat/Unissono/Aplicacdo

The similarity of
apps used allows
us to share
information easily

A utilizagéo dos
mesmos
aplicativos pelos
usuarios nos
permite
compartilhar
informacdes
facilmente

The ease of apps
allows me more
freedom and
control

A facilidade de
uso dos
aplicativos me
permite mais
liberdade e
controle nas
diferentes
atividades

These services
reduce the gap of
time and space

Esses aparelhos
reduzem o tempo
e a distancia entre
as pessoas
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U-Feat/Unissono/Sincronizagdo

The devices are
becoming similar,
thereby allowing
us to synchronize
better across
devices

Os aparelhos estdo
se tornando
compativeis, nos
permitindo uma
melhor sincronia
entre 0s
dispositivos

Interconnectivity
between devices
helps us to stay at

A necessidade de
interacdo entre 0s
aparelhos ajuda a

the same level of | manté-los
updates atualizados
Esses aparelhos
These devices me permitem
allow me to work | trabalhar
simultaneously at | simultaneamente
multiple gadgets | em varios
dispositivos

The services
allow me to shift
between multiple
devices at ease

Os aparelhos me
permitem deslocar
entre Varios
dispositivos a
vontade

Cervellon et al
(2015)

OrientacOes de
compra/Utilitario/Economia de
dinheiro

To find low prices
all the time

Eu gosto de
encontrar precos
baixos toda vez
que vou fazer
compras

To control my
shopping budget

Controlo meu
orgamento durante
minhas compras

To find a real
bargain

Eu gosto de
encontrar
verdadeiras
barganhas quando
VOU as compras

To get regular
price promotions

Eu gosto de
encontrar
promocoes
regularmente
durante minhas
compras

To compare the
prices easily

Eu gosto de
comparar 0s
precos com
facilidade durante
minhas compras

To evaluate
products easily

Eu gosto de
avaliar os
produtos com
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facilidade durante
minhas compras

To find a wide

Eu gosto de
encontrar uma
variedade de

selection of
. produtos de
private label .
marcas proprias
products ;
durante minhas
compras
Orientac0Oes de . Eu gosto de
e N To find name encontrar novas
compra/Utilitario/Conveniéncia
L brands marcas durante
e Diversidade .
minhas compras
Eu gosto de
To return devolver os
merchandise with | produtos que
no hassle comprei sem dor
de cabeca
Eu gosto de
To locate encontrar
merchandise mercadorias com
easily facilidade durante

minhas compras

To find a wide
selection of
merchandise

Eu gosto de
encontrar uma
variedade de
produtos durante
minhas compras

Not having to
deal with out-of-
stocks situations

Eu ndo gosto de
lidar com produtos
fora de estoque
durante minhas
compras

To compare
expiration dates
easily

Eu gosto de
comparar com
facilidade a data
de validade dos
produtos durante
minha compra

OrientacOes de
compra/Utilitario/Tempo

To save time
traveling to the

Eu gosto de
economizar tempo
indo para a loja

Economizado store para fazer
compras
To adjust your Eu ajusto o

shopping
schedule to your
work

horario de fazer
minhas compras
com meu trabalho

To save time in
check-out lines

Eu gosto de
poupar meu tempo




84

na fila do caixa
durante minhas
compras

To save time
finding a place to
park

Eu gosto de achar
uma vaga de
estacionamento
rapida para fazer
minhas compras

OrientacOes de
compra/Heddnico/Ambiente e
Prazer com servico

To enjoy
entertainment
while shopping

Eu gosto de
aproveitar o
momento das
compras

To enjoy
demonstrations of
products

Eu gosto de
aproveitar a
demonstracdo dos
produtos durante
as compras

To enjoy time

Eu gosto de
conversar com as

with people pessoas durante as
compras
Eu gosto de
To enjoy interagir com
interactions with | outros clientes
other clients durante as
compras
To enjoy an Eu gosto de
attractive comprar em um

environment

ambiente atraente

To get advice
from salespeople

Eu gosto de obter
os conselhos de
vendedores
durante as
compras

To taste new

Eu gosto de
experimentar
novos produtos

products durante minhas
compras
To receive Eu gosto de

personal attention
while shopping

receber atencéo
especial durante as
compras

OrientacOes de
compra/Hedobnico/Prazer com
produto

To enjoy fresh
products

Eu gosto de
conhecer novos
produtos durante
minha compra

To discover new
products

Eu gosto de
descobrir novos
produtos durante
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minhas compras

To find unique
products

Eu gosto de
encontrar produtos
exclusivos durante
minha compra

Yuetal (2011)

Percepcdes do canal/Qualidade
Percebida do Canal/Qualidade
do servico percebido

I can have a high
level of overall
services

E possivel que eu
fique muito
satisfeito com os
servigos
oferecidos

| receive prompt
service from
employees

Recebo um pronto
atendimento dos
funcionarios

| can get helpful
assistance when |
have problems

E possivel que eu
tenha uma ajuda
atil quando tiver
problemas na
compra

| can easily
find/contact
employees who
are willing to
help I can have
flexible delivery
option (e.g., hold,
store

pick-up)

E possivel que eu
encontre
facilmente
funcionarios ou
contatos que estao
dispostos a ajudar
com a compra

| can easily return
and exchange or
receive refund

E facilmente
possivel devolver,
trocar ou receber o
reembolso pela
compra

Percepces do canal/Qualidade
Percebida do Canal/Qualidade
percebida do produto

The physical As instalagOes
facilities at stores | fisicas das lojas
are visually séo visualmente
appealing atraentes
Posso obter
| can get services | servigos ou
or products at the | produtos no
time promised momento
prometido
Em geral, eu

In general, |
usually try to buy
the best overall
quality

costumo tentar
comprar a melhor
qualidade dos
produtos

I make a special
effort to choose
very good quality
products.

Eu faco um
esforco especial
para escolher
produtos de alta
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qualidade

Frequentemente,
| often compare eu comparo a
product quality qualidade do

across retailers to
get the
higher quality

produto entre 0s
varejistas para
obter a melhor
qualidade

I like to have Eu gosto de ter
access to a large | acesso a uma
variety of grande variedade
assortment. de produtos

I like to have Eu gosto de ter

access to popular
brands and styles

acesso a marcas e
estilos conhecidos

| expect the same
quality of
products at
different channels
when the apparel
brand is the same

Eu espero a
mesma qualidade
de produtos em
diferentes locais
de compra quando
amarcaé a
mesma

| often find
myself looking
for different
assortments
across

retail channels for
the same apparel
brand

Eu geralmente
procuro pecas
diferentes de uma
mesma marca em
diferentes locais
de compra

Percepgdes do canal/Preco

I am very
concerned about
low prices, but I

Eu dou
importancia aos
precgos baixos, mas

Percebido do Canal/Preco também dou
L . am equally . Ay
monetario percebido importancia a
concerned about .
roduct quality qualidade do
P produto
| compare prices | Eu comparo 0s
of different retail | precos de

channels to be
sure | get

the best value for
my money

diferentes locais
de compra para ter
certeza de obter o
melhor preco

| shop at more
than one store to
find low prices

Buscando os
melhores precos
eu compro
diferentes pecas
em varias lojas

Shipping and
handling fees are

Devolver as
roupas gque eu nao
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one of big gostei compradas
disadvantages of | na Internet ou em
purchasing catalogo € um
apparel from the | grande problema.
Internet or

catalogs

Returning

unsatisfactory

clothing Pesquisar

purchased from
the

informacdes custa
muito tempo e

Percepcdes do canal/Preco
Percebido do Canal/Preco néo
monetario percebido

Internet or a esforco
catalog is a big

problem.

Searching A compra de

information costs
a lot of time and
effort

vestuario exige
muito tempo e
esforco

Purchasing
apparel takes a lot
of time and effort

Me desagrada 0s
esforgos fisicos e
interacdes
pessoais com o

I(g.ngg.’- distance pessoal de vendas

travel) enquanto compro
nas lojas fisicas

| often feel

unpleasant with
physical efforts
and personal
interactions with
sales personnel
while store

Me desagrada nas
compras online ou
por catalogo as
questdes de
seguranca ou
privacidade nas

. transacoes
shopping
| often feel
unpleasant with Eu gosto de

online/catalog
shopping, due
to transaction
security or

privacy issues

comprar roupas
em lojas fisicas,
na Internet ou
catalogos

Percepcdes do canal/Valor
Percebido do Canal/Valor
hedo6nico percebido

| think apparel
shopping across
stores, the
Internet, and
catalogs is truly a

joy

During cross-
shopping, | feel
the excitement of
the hunt

Durante o cross-
shopping, me sinto
entusiasmado em
procurar um
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produto

Cross-shopping
truly feels like an
escape

Cross-shopping
realmente me
ajuda a sair da
rotina

Cross-shopping
for apparel is a

Cross-shopping
para vestuario é
uma maneira que

Percepcdes do canal/Valor
Percebido do Canal/Valor
utilitario percebido

way | like to
eu gosto de passar
spend my
g : 0 meu tempo de
leisure time
lazer
I like to shop in

environments
where it is quick
and easy to
compare many
products and
screen them to
choose the

one | like.

Eu gosto de fazer
compras em
ambientes onde é
rapido e facil
comparar muitos
produtos e té-los
para escolher o
que eu gosto

Cross-shopping is

Cross-shopping é

an efficient way uma maneira

to manage my eficiente de

time= gerenciar meu

schedule. tempo

I like to have Normalmente
procuro

access to many
brands when |

informacdes do
produto antes de

shop
fazer uma compra
I like to have
. Eu gosto de ter
access to a wide .
X acesso a muitas
selection of

products when |
Shop

marcas ao
comprar

| usually find

myself price Eu geralmente
comparison comparo 0S precos
shopping across antes de comprar
stores, the em lojas, Internet
Internet, and ou catalogos
catalogs

Products Produtos

purchased from
cross-shopping
offer me a better
economic value
than ones from
single channel
shopping

comprados no
cross-shopping me
oferecem um
melhor preco do
que aqueles
comprados em
uma Unica loja
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I do not mind
ordering products
through the
Internet or
catalogs and
waiting for the
product to arrive

Eu ndo me
importo de pedir
produtos por meio
da Internet ou
catalogos e
aguardar o
produto chegar

| feel more
confident making

Eu me sinto mais
confiante ao fazer

uma compra
a purchase after depois de
physug:a_lly examinar
examining a o
9 fisicamente um
product oroduto
If online or Eu me sentiria

catalog retailers
offered another

mais seguro se 0s
varejistas on-line

way to pay, ou de catalogo
other than using a | oferecessem outra
credit card forma de pagar
number, 1 would | além de passar o
feel better namero do cartéo
and safer de crédito
| buy where | can Eu compro onde
easily negotiate eu posso
facilmente

on prices of a
product

negociar 0s pregos
de um produto
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APENDICE B - QUESTIONARIO PARA COLETA DE DADOS

Introducéo
Prezado (a),

A VIDI SHOPPER, em parceria com a FGV, esta realizando uma pesquisa sobre canais de compra, e contamos
contigo no preenchimento deste questionério. A sua participacdo é voluntaria e ndo existe resposta certa ou
errada. As suas respostas serdo tratadas de forma anénima e confidencial.

Agradecemos antecipadamente a sua participacao.
VIDI e FGV

Como forma de incentivar a participacdo nesta pesquisa serdo sorteados seis vales presentes da Saraiva aos
respondentes que concluirem o preenchimento. Cada vale presente serd no valor de R$ 50,00. Para concorrer
informe seu e-mail.

Os vencedores serdo avisados por e-mail assim que a pesquisa for concluida.
Vinhetas (apenas uma por respondente por meio de randomizacao)

V1 “Vocé estd se arrumando para ir a uma festa de aniversario e se lembra que ndo comprou
um presente. VVocé esta com pressa, investiu na sua roupa para ir na festa. Vocé quer levar um
presente de aniversario, afinal, o aniversario é do seu amigo de infancia”.

V2 “Vocé foi convidado para uma festa de aniversario e gostaria de comprar um bom
presente, afinal, é seu amigo de infancia.”

V3 “Vocé ira na festa de aniversario de 50 anos de casado dos seus pais e vocé quer que o
presente seja especial para celebrar a data. VVocé ndo estd com pressa para comprar O
presente”.

V4 “Vocé ira na festa de aniversario de 50 anos de casado dos seus pais, € se envolveu tanto
com a organizacao da festa, que esqueceu de comprar um presente. VOCé quer comprar um

presente especial para celebrar a data e entregar na festa”.

Como vocé avalia a complexidade da situacdo apresentada para comprar o presente:

Muitofacll | @) | @ | @) | @) | G) | Muito dificil
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Qual o seu envolvimento com a situagédo apresentada:

Bem . Pouco . Bem
. . Improvavel . Provavel .
improvavel @) provavel (@) provavel
1) 3) (©)

Tenho grande interesse no
presente que aparece na
situacdo apresentada

Com base nos meus
interesses  pessoais  esta
situacdo nao € relevante
para mim

De maneira geral estou
bastante  envolvido na
compra quando  estou
adquirindo para meu uso
pessoal

Na situacdo apresentada qual a probabilidade de comprar o presente pelos canais
abaixo:

Bem Pouco Bem Bem
improvavel provavel provavel | improvavel

) @) 3) @ (5) 1)

Improvavel Provavel

Aplicativos
maoveis

E-commerce

Redes
sociais

Lojas fisicas

Vendas por
catalogo

Vendas por
telefone




Sobre seu comportamento de compra avalie os itens a seguir:

Avalie qual é o seu grau de concordancia com os itens abaixo:
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Discordo
totalmente

D)

Discordo

@)

Néo
concordo
nem
discordo (3)

Concordo

(4)

Concordo
totalmente

()

Minha  tendéncia ¢
procurar informagdes e
comprar em lojas fisicas

Minha  tendéncia ¢
procurar informacdes e
comprar  em lojas
digitais

Minha  tendéncia ¢é
procurar  informagdes
on-line, mas fazer as

compras em lojas fisicas

Minha  tendéncia ¢
procurar informagdes em
lojas fisicas, mas fazer
compras em  lojas
digitais

Considerando como vocé procura informagdes para realizar suas compras avalie 0s

itens abaixo:

Discordo )
Discordo
totalmente

(1) )

Neutro

(3)

Concordo

(4)

Concordo
totalmente

()

Estou disposto a procurar
informac@es nas lojas fisicas
antes de decidir comprar um
produto

Estou disposto a procurar
informacBes pela Internet
antes de decidir comprar um
produto

Estou disposto a comparar
marcas ou produtos nas lojas
fisicas antes de decidir qual
eu irei comprar

Estou disposto a comparar
marcas ou produtos pela
Internet antes de decidir qual
eu irei comprar

Discordo Discordo
totalmente (2)

Neutro

3)

Concordo

(4)

Concordo
totalmente
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1)

()

Estou disposto a comparar
precos nas lojas fisicas antes
de finalmente decidir onde
fazer minhas compras

Estou disposto a comparar
precos pela Internet antes de
finalmente decidir onde fazer
minhas compras

Sobre seus habitos:

Nunca

1)

2)

3)

(4)

(5)

Todo
dia

Com qual frequéncia vocé liga para seus
amigos para manterem contato:

Com qual frequéncia vocé usa as redes
sociais, como o Facebook e Instagram:

Com qual frequéncia vocé usa a Internet para
se informar sobre produtos:

Com qual frequéncia vocé usa outras lojas
além da Internet para se informar sobre
produtos:
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Em relacédo a facilidade propiciada pelo uso de aparelhos mdveis, como 0s smartphones e
tablets, avalie os itens abaixo:

Discordo Discordo | Neutro | Concordo Concordo
totalmente 2) 3) () totalmente
1) (5)

O uso destes aparelnos me
mantém bem informado em
todos 0s momentos

Com estes aparelhos eu posso
sempre me manter conectado
com 0 mundo

Esses aparelhos me permitem
procurar informagdes no melhor
momento para mim

Quando eu ndo posso esperar e
eu preciso de um certo tipo de
informagdo imediatamente, eu
uso esses aparelhos

Com esses aparelhos posso

verificar as novidades
independentemente de onde eu
estiver

A utilizacdo destes aparelhos me
ajuda a encontrar a informagao

que eu quiser,
independentemente de onde ela
estiver

Quando eu uso esses aparelhos
pOSSO conseguir coisas que eu
ndo conseguiria de qualquer
outra forma

Usar esses aparelhos fora da
minha casa ou do meu local de
trabalho ndo é um problema para
mim

Acho conveniente usar esses
aparelhos porque eles ndo me
tornam dependente de qualquer
instalagdo fisica

Estes aparelnos me permitem
encontrar informacoes locais

Eu nunca estou perdido em
qualquer lugar novo se eu usar
esses aparelhos
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Discordo
totalmente

1)

Discordo

)

Neutro

©)

Concordo

(4)

Concordo
totalmente

()

Estes aparelhos permitem que eu
me mantenha atualizado sobre o
que estd acontecendo ao meu
redor

Estes aparelnos me permitem
localizar meus amigos

Estes aparelnos me permitem
identificar 0S Servigos
relacionados as minhas
necessidades

Esses aparelhos permitem que
eu faca varias tarefas em um sé
(ex.: ver e-mail, acessar redes
sociais, etc.)

Estes aparelhos reduzem os
aborrecimentos de transportar
outros equipamentos

Estes aparelhos sdo Uteis uma
vez que sdo mAveis e eu posso
levé-los & vontade

Estes aparelhos evitam que eu
precise utilizar varios outros
aparelhos de comunicacao

Esses aparelhos me permitem
compartilhar  trabalho/diversao
com colegas

Esses aparelhos me ajudam a
manter contato com os colegas

Esses aparelhos me ajudam a
resolver minhas coisas

Esses aparelhos reduzem o
esforco para interagir com
outras pessoas

A utilizagdo dos mesmos
aplicativos pelos usuarios me
permite compartilhar
informagdes mais facilmente

A facilidade do wuso dos
aplicativos me permite mais
liberdade e controle em
diferentes atividades
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Discordo Discordo | Neutro | Concordo Concordo
totalmente @) 3) () totalmente
(1) (5)

Esses aparelhos reduzem o
tempo e a distancia entre as
pessoas

Os aparelhos estdo se tornando
compativeis e me permitindo
uma melhor sincronia entre eles

A necessidade de interacdo entre
os aparelhos ajuda a manté-los
atualizados

Esses aparelhos me permitem
trabalhar simultaneamente em
varios dispositivos

Os aparelhos me permitem que
eu transite simultaneamente em
varios dispositivos a vontade
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Avalie os itens abaixo em relacéo a sua orientacdo de compra:

Discordo Discordo | Neutro | Concordo Concordo
totalmente totalmente
(1) (2 (3) 4) (5)

Eu gosto de encontrar precos baixos
toda vez que vou fazer compras

Controlo meu orcamento durante
minhas compras

Eu gosto de encontrar verdadeiras
barganhas quando vou as compras

Eu gosto de encontrar promogdes
regularmente durante minhas

Eu gosto de comparar 0s precos com
facilidade durante minhas compras

Eu gosto de avaliar os produtos com
facilidade durante minhas compras

Eu gosto de encontrar uma variedade
de produtos de marcas proprias
durante minhas compras

Eu gosto de encontrar novas marcas
durante minhas compras

Eu gosto de devolver os produtos que
comprei sem dor de cabeca

Eu gosto de encontrar mercadorias
com facilidade durante minhas
compras

Eu gosto de encontrar uma variedade
de produtos durante minhas compras

Eu ndo gosto de lidar com produtos
fora de estoque durante minhas
compras

Eu gosto de comparar com facilidade
a data de validade dos produtos
durante minha compra

Eu gosto de economizar tempo indo
para a loja para fazer compras

Eu ajusto o horério de fazer minhas
compras com meu trabalho

Eu gosto de poupar meu tempo na fila
do caixa durante minhas compras

Eu gosto de achar uma vaga de
estacionamento réapida para fazer
minhas compras

Eu gosto de aproveitar o momento das
compras
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Eu gosto de aproveitar a demonstracédo
dos produtos durante as compras

Eu gosto de conversar com as pessoas
durante as compras

Eu gosto de interagir com outros
clientes durante as compras

Eu gosto de comprar em um ambiente
atraente

Eu gosto de obter os conselhos de
vendedores durante as compras

Eu gosto de experimentar novos
produtos durante minhas compras

Eu gosto de receber atengdo especial
durante as compras

Eu gosto de conhecer novos produtos
durante minha compra

Eu gosto de descobrir novos produtos
durante minhas compras

Eu gosto de encontrar produtos
exclusivos durante minha compra
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Agora, em um contexto de compra mais especifico, o setor de VESTUARIO. Com a
velocidade de novos lancamentos e a diversificagdo de pecas, fazemos as pesquisas de
produtos e as compras em diferentes tipos de loja, como as lojas fisicas e as lojas virtuais.
Nesse sentido, avalie os itens abaixo:

Alguns itens nesta parte irdo abordar o conceito de cross-shopping, que é referente a
compra de itens complementares em diferentes lojas de varejo ou em diferentes
departamentos de uma mesma loja, por exemplo, se formos a uma loja de departamento de
roupas, conseguimos encontrar sapatos, cintos, meias e vestidos.

Discordo
totalmente

1)

Discordo

)

Neutro

©)

Concordo

(4)

Concordo
totalmente

(5)

E possivel que eu fique muito
satisfeito com 0s  servicos
oferecidos

Eu recebo um pronto
atendimento dos funcionérios

E possivel que eu tenha uma
ajuda util quando tiver problemas
na compra

Em geral, eu costumo tentar
comprar produtos com melhor
qualidade

Eu faco um esforco especial para
escolher  produtos de alta
qualidade

Frequentemente eu comparo a
qualidade do produto entre os
varejistas para obter a melhor
qualidade

Eu dou importancia aos precos
baixos, mas também dou
importancia a qualidade do
produto

Eu comparo o0s precos de
diferentes locais de compra para
ter certeza de conseguir o melhor

preco

Buscando os melhores precos eu
compro diferentes pecas em
varias lojas

O frete € uma das grandes
desvantagens de compra do
vestuario pela Internet

Devolver as roupas que eu nao
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gostei compradas na Internet é
um grande problema.

Pesquisar  informagfes  custa
muito tempo e esforco

A compra de vestuario exige
muito tempo e esforco

Me desagrada os esforcos fisicos
e interacbes com o pessoal de
vendas enquanto compro nas
lojas fisicas

Me desagrada nas compras
digitais as questfes de seguranca
ou privacidade nas transacoes

Eu gosto de comprar roupas em
lojas fisicas

Eu gosto de comprar roupas em
lojas digitais

Eu gosto de fazer compras em
ambientes onde é répido e féacil
comparar muitos produtos e té-
los para escolher o que eu gosto

O cross-shopping é uma maneira
eficiente de gerenciar meu tempo

Eu normalmente procuro
informagdes do produto antes de
fazer uma compra

Eu gosto de ter acesso a muitas
marcas ao comprar

Eu geralmente comparo 0s
precos antes de comprar em lojas
fisicas

Eu geralmente comparo 0s
precos antes de comprar em lojas
virtuais

Produtos comprados no cross-
shopping me oferecem um
melhor preco do que aqueles
comprados em uma unica loja

Eu me sentiria mais seguro se 0s
varejistas on-line oferecessem
outra forma de pagar além de
passar 0 numero do cartdo de
crédito

Eu compro onde eu posso
facilmente negociar os precos de
um produto




Género:

() Masculino

( ) Feminino

Idade emanos:

Nivel de Instrucéo

() 3 anos de estudos ou menos

( ) de4a7anos de estudos

( ) de 8a10 anos de estudos

( ) de 11 a 14 anos de estudos

() 15 anos ou mais de estudos
Renda Familiar Bruta:

( ) Abaixo de R$ 234,25

( ) Entre R$ 234,26 e R$ 468,50

( ) Entre R$ 468,51 e R$ 937,00

( ) Entre R$ 937,01 e R$ 1.874,00
() Entre R$ 1.874,01 e R$ 2.811,00
( ) Entre R$ 2.811,01 e R$ 4.685,00
( ) Acima de R$ 4.685,01

Quantas pessoas moram com vocé? (Incluindo vocé)

101
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APENDICE C - MEDIA E DESVIO PADRAO DOS ITENS PROPOSTOS NO MODELO

Notaggono ...~ Desvio

Construto Dimensao Itens N
software Padrao

Avalie a complexidade da situagéo

Complexidade Unidimensional Complex 2,78 1,101
apresentada
Envolvimento Unidimensional Tenho grangle |nt~eresse no presente que Env 1 4,05 1,059
aparece na situagdo apresentada
Com _baseNnOSngus interesses pessoais Eny 2 242 1218
esta situacdo néo é relevante para mim =
De maneira geral estou bastante
envolvido na compra quando estou Env_3 4,06 1,101
adquirindo para meu uso pessoal
Comportamento de Estou disposto a procurar informagdes
Escolha do nas lojas fisicas antes de decidir VD 1 3,61 0,970
Consumidor comprar um produto
Estou disposto a comparar marcas ou
produtos nas lojas fisicas antes de VD_3 3,55 1,033

decidir qual eu irei comprar

Estou disposto a comparar pregos nas

lojas fisicas antes de finalmente decidir VD 5 3,65 1,032
onde fazer minhas compras

Estou disposto a procurar informacgoes

pela Internet antes de decidir comprar VD_2 4,32 0,716
um produto

Estou disposto a comparar marcas ou

produtos pela Internet antes de decidir VD 4 4,09 0,931

qual eu irei comprar
Estou disposto a comparar pregos pela
Internet antes de finalmente decidir VD 6 4,26 0,838
onde fazer minhas compras
Habitos Unidimensional Com qual frequéncia vocé liga para seus HAB 1 2,79 1,013



Ubiquidade/Continuidade e

U-Feat Imediatismo

Ubiquidade/Pesquisa e
Portabilidade

Unicidade/Localizacéao e
Identificacdo

Universalidade/DUniversal

amigos para manterem contato

Com qual frequéncia vocé usa as redes
sociais, como o Facebook e Instagram
Com qual frequéncia vocé usa a Internet
para se informar sobre produtos

Com qual frequéncia vocé usa outras
lojas além da Internet para se informar
sobre produtos

O uso destes aparelhos me mantém bem
informado em todos 0s momentos

Com estes aparelhos eu posso sempre
me manter conectado com o mundo
Esses aparelhos me permitem procurar
informacdes no melhor momento para
mim

A utilizacdo destes aparelhos me ajuda a
encontrar a informagdo que eu quiser,
independentemente de onde ela estiver
Usar esses aparelhos fora da minha casa
ou do meu local de trabalho ndo é um
problema para mim

Acho conveniente usar esses aparelhos
porque eles ndo me tornam dependente
de qualquer instalacdo fisica

Estes aparelhos me permitem encontrar
informacdes locais

Estes aparelhos permitem que eu me
mantenha atualizado sobre o que esta
acontecendo ao meu redor

Estes aparelhos me permitem identificar
0s servicos relacionados as minhas
necessidades

Estes aparelhos reduzem 0S

HAB_2

HAB_3

HAB_4

UFEAT 1 1

UFEAT 1 2

UFEAT 1 3

UFEAT 2 1

UFEAT 2 3

UFEAT 2 4

UFEAT 3.1

UFEAT 3_3

UFEAT 3 5

UFEAT 4 2

4,45

4,36

3,26

4,41

4,51

4,51

4,30

4,24

3,98

4,30

4,20

4,19

4,14
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1,073

0,780

0,964

0724

0,642

0,629

0,846

0,836

,0966

0,705

0,816

0,712

0,828




Universalidade/DRede

Unissono/Aplicacdo

Unissono/Sincronizacao

aborrecimentos de transportar outros
equipamentos

Estes aparelhos sdo Uteis uma vez que
sd0 moveis e eu posso leva-los a
vontade

Estes aparelhos evitam que eu precise
utilizar varios outros aparelhos de
comunicagéo

Esses  aparelnos me  permitem
compartilhar  trabalho/diversdo  com
colegas

Esses aparelnos me ajudam a manter
contato com os colegas

Esses aparelhos me ajudam a resolver
minhas coisas

A utilizacdo dos mesmos aplicativos
pelos usuarios me permite compartilhar
informacdes mais facilmente

A facilidade do uso dos aplicativos me
permite mais liberdade e controle em
diferentes atividades

Esses aparelhos reduzem o tempo e a
distancia entre as pessoas

Os aparelhos estdo se tornando
compativeis e me permitindo uma
melhor sincronia entre eles

A necessidade de interacdo entre 0s
aparelhos ajuda a manté-los atualizados
Esses aparelhos me permitem trabalhar
simultaneamente em varios dispositivos
Os aparelhos me permitem que eu
transite simultaneamente em varios
dispositivos a vontade

UFEAT 4 3

UFEAT 4 4

UFEAT 5 1

UFEAT 5 2

UFEAT 5 3

UFEAT 6_1

UFEAT 6_2

UFEAT 6_3

UFEAT 7.1

UFEAT 7.2

UFEAT 7.3

UFEAT 7 4

4,44

4,26

4,32

4,37

4,27

4,30

4,20

3,97

4,10

4,02

411

4,04

104

0,634

0,809

0,723

0,671

0,723

0,683

0,731

0,990

0,768

0,827

0,772

0,793



Orientacéo de
Compra Utilitaria

Orientacdo Hedonica
de Compra

Percepcdes do Canal

Poupar Dinheiro

Conveniéncia e Diversidade

Economia de Tempo

Prazer com o Produto

Qualidade do Servico

Qualidade da Mercadoria

Eu gosto de encontrar promogoes
regularmente durante minhas compras
Eu gosto de comparar 0s precos com
facilidade durante minhas compras

Eu gosto de avaliar os produtos com
facilidade durante minhas compras

Eu gosto de encontrar novas marcas
durante minhas compras

Eu gosto de encontrar mercadorias com
facilidade durante minhas compras

Eu gosto de encontrar uma variedade de
produtos durante minhas compras

Eu ajusto o horario de fazer minhas
compras com meu trabalho

Eu gosto de poupar meu tempo na fila
do caixa durante minhas compras

Eu gosto de achar uma vaga de
estacionamento  répida para fazer
minhas compras

Eu gosto de conhecer novos produtos
durante minha compra

Eu gosto de descobrir novos produtos
durante minhas compras

Eu gosto de encontrar produtos
exclusivos durante minha compra

E possivel que eu fique muito satisfeito
com os servigos oferecidos

Eu recebo um pronto atendimento dos
funcionarios

E possivel que eu tenha uma ajuda (il
quando tiver problemas na compra

Em geral, eu costumo tentar comprar

ouU_ 14
OU_ 15
oU_ 16
ouU 21
oU 2 3
ouU_ 2 4
oU 3 2

oU 3 3

OoU 3 4

OH 2 1

OH_2 2

OH 2 3
CHANL_1
CHANL_2

CHANL_3
CHAN2_1

4,09
4,30
4,25
3,96
4,19
4,20
3,90

4,12

3,99

3,58
3,82
3,87
3,68
3,43

3,62
4,08
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0,776
0,698
0,710
0,835
0,692
0,690
0,912

0,858

0,927

0,974
0,854
0,858
0,864
0,916

0,845
0,725



Preco Monetario

Valores Utilitarios

produtos com melhor qualidade

Eu faco um esforco especial para
escolher produtos de alta qualidade
Frequentemente eu comparo a qualidade
do produto entre os varejistas para obter
a melhor qualidade

Eu comparo os precos de diferentes
locais de compra para ter certeza de
conseguir o melhor preco

Buscando o0s melhores precos eu
compro diferentes pecas em varias lojas
O frete € uma das grandes desvantagens
de compra do vestuario pela Internet

Eu normalmente procuro informactes
do produto antes de fazer uma compra
Eu gosto de ter acesso a muitas marcas
ao comprar

Eu geralmente comparo 0s pregos antes
de comprar em lojas fisicas

CHAN2_2

CHAN2_3

CHAN3 2

CHAN3_3
CHAN3_4
CHANG_2
CHANG_3

CHANSG 4

3,92

3,83

4,08

3,83
3,60
3,89
4,00

3,98

106

0,866

0,852

0,876

1,026
1,083
0,833
0,767

0,848




APENDICE D - CONVERSAO DOS FATORES ROTACIONADOS
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
UFEAT 11 775 053 .117 .056 .085 .059 .016 .017 .020 .036
UFEAT_1 2 769 .062 .136 .045 .125 .009 .061 .030 .046 .030
UFEAT_1 3 .764 015 .141 .080 .178 - .060 .038 .042 -
.006 .010
UFEAT_2 1 682 .063 .107 .099 - .034 .017 .067 .125 .012
.086
UFEAT_2 3 640 .200 .079 .026 - - - .099 .081 .169
.005 .054 .079
UFEAT_2 4 541 260 .015 .045 .105 .049 - .257 .040 .106
.007
UFEAT 31 700 .233 .151 .115 .018 .034 .048 .049 .029 .015
UFEAT_3 3 632 .307 .111 .076 - - 124 .033 - .013
015 .042 .004
UFEAT_3 5 617 298 123 .175 .186 .034 .083 .047 .053 -
.001
UFEAT_4 2 509 411 - .134 .046 - .051 .147 051 .102
.010 .106
UFEAT_4 3 676 377 .045 .102 .166 - - .068 .008 .129
.046 .019
UFEAT_4 4 523 .405 - 074 117 - .083 .137 .022 .086
.002 .023
UFEAT_ 51 566 419 .100 .112 .141 .055 .018 .079 - .083
.039
UFEAT_5 2 539 363 .180 .190 .219 - .061 - .033 -
.010 .008 .026
UFEAT_5_3 589 400 .258 .037 .126 .022 .003 .093 .069 -
.005
UFEAT_6_1 542 523 179 .062 .215 - .032 .097 .020 -
012 012
UFEAT_6_2 A77 574 107 .082 .036 - .059 125 .079 .091
.027
UFEAT_6_3 236 .628 .054 .071 - - 172 072 .047 -
.029 .024 .016
UFEAT 7 1 363 .673 .155 .041 .097 .019 .064 .080 .101 .121
UFEAT_7_2 353 .637 .173 .080 - .031 .074 .055 .093 .090
.062
UFEAT_7_3 368 .598 .203 .013 .077 .082 .010 .052 .028 .149
UFEAT 7 4 322 641 214 .085 - .020 .049 .056 .017 .070
.022
CHAN1 1 126 .040 195 .223 .100 .121 - .036 .670 -
.008 .005
CHAN1 2 .087 .029 .037 .078 - .014 .162 .083 .801 .128




108

057
CHANL 3 067 .137 .007 .064 .025 .060 .157 .027 .767 .166
CHAN2_1 181 .073 .100 .114 .119 .066 .127 .010 .154 .711
CHAN2 2 068 159 - 135 005 .024 .096 .019 .107 .827
018
CHAN2_3 074 092 134 .399 - 154 096 .081 .063 .638
039
CHAN3_2 100 .027 .166 .745 .096 .093 .050 - .020 .097
.006
CHAN3_3 179 - .088 713 - 036 .053 .042 - .070
003 032 011
CHAN3_4 050 .086 .105 .678 - 027 137 .087 .018 .034
178
CHANG_2 042 138 .087 .607 .253 .044 074 .002 .220 .086
CHANG 3 216 .060 .031 .536 .059 .129 .118 .160 .098 .134
CHANG_4 077 .083 .113 .692 .135 .098 .054 .033 .126 .092
OU 1 4 243 060 589 .215 .098 .145 .125 .181 .082 .044
OU 15 150 .092 .783 .110 .181 .007 .131 .053 - .047
013
OU_ 1 6 157 149 755 142 .148 - .054 .056 - .088
002 003
ou 21 142 201 479 298 - 121 176 213 - .005
120 027
OU 2 3 197 240 692 .071 .131 - 056 .227 .195 .004
.069
OoU 2 4 223 192 713 .093 .044 - 094 191 .125 .037
015
OU 3 2 112 253 212 .092 .057 - 128 704 - 070
013 .008
OuU 3 3 239 103 .192 .135 .218 - 081 .730 .034 .029
077
OU 3 4 154 038 246 .071 .078 - 048 754 .134 -
040 005
OH 2 1 049 112 084 .158 .009 .081 .783 .061 .223 .050
OH 2 2 059 107 .149 122 074 .073 .849 .036 .078 .095
OH 2 3 085 .110 219 .194 .042 .022 .705 .159 .053 .179
VD 1 - 027 - .076 - 812 .066 - .053 .054
039 .008 074 052
VD 2 220 .092 .088 .064 .746 - 026 .026 - 155
012 053
VD 3 022 - 037 .080 .027 .855 .043 .047 .072 .087
031
VD 4 169 .013 .160 .000 .727 .076 .079 .152 .072 -
069
VD 5 022 025 .041 211 .112 .782 .039 - 041 .023

.089
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VD_6 191 .043 154 118 .792 - .003 .122 .037 .013
.002
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APENDICE D - VARIANCIA TOTAL EXPLICADA DO MODELO COM FATOR
UNICO

Componente  Total % de % Total % de %
Variancia Cumulativo Variancia Acumulado

1 14.518 27.920 27.920 14,518 27.920 27.920
2 4.138 7.957 35.877
3 2.599 4.998 40.876
4 2.123 4.084 44,959
5 1.752 3.369 48.328
6 1.727 3.322 51.650
7 1.432 2.754 54.405
8 1.324 2.546 56.951
9 1.228 2.362 59.313
10 1.137 2.186 61.499
11 .998 1.920 63.418
12 976 1.878 65.296
13 928 1.785 67.081
14 .800 1.538 68.619
15 748 1.438 70.057
16 743 1.428 71.486
17 718 1.381 72.866
18 .684 1.316 74.182
19 .665 1.279 75.461
20 .641 1.233 76.694
21 .640 1.230 77.924
22 583 1.122 79.046
23 574 1.104 80.150
24 553 1.064 81.214
25 545 1.047 82.262
26 503 967 83.229
27 492 947 84.175
28 487 .936 85.112
29 461 .886 85.998
30 450 .866 86.864
31 436 .839 87.704
32 434 .834 88.537
33 411 791 89.328
34 404 778 90.106
35 .392 754 90.860
36 .365 701 91.561
37 .352 677 92.238
38 347 .668 92.906

39 335 .645 93.551
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40 325 625 94.176
41 312 .600 94.775
42 302 .580 95.356
43 .285 .548 95.904
44 278 .535 96.439
45 267 513 96.952
46 .264 507 97.459
47 248 AT7 97.937
48 235 453 98.389
49 224 431 98.820
50 216 416 99.236
51 209 402 99.638
52 .188 .362 100.000




