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Resumo

Objetivo: Estudar o comportamento de webrooming por meio da proposicéo e validagdo de um
modelo de comportamento de webrooming em produtos de moda.

Método: Um questionario foi conduzido com 365 respondentes e analisado utilizando uma
Modelagem de Equacdes Estruturais - MEE.

Principais resultados: O risco percebido online e a avalia¢do do canal de compra sdo antecedentes
da atitude de webrooming. O risco online afetou positivamente a intencdo de webrooming, ja o
comportamento foi influenciado pela intencdo e atitude.

Relevancia/originalidade: Devido a condi¢Bes socioeconémicas e tecnoldgicas, ha um movimento
de mudanca nos habitos de consumo e uso de canais pelo consumidor. Ao se revisar a literatura e
0s dados de mercado do setor de moda, sdo indicados movimentos como a consolidacdo do e-
commerce, contudo, ha uma lacuna na 6tica da adogdo dos canais de distribui¢do, sobretudo para
comportamentos de canais cruzado. Especificamente, o webrooming tem mais adeptos que o
showrooming, apesar de menos publicacdes.

ContribuicGes tedricas/metodoldgicas: Para a compra de produtos de moda, o risco percebido
online parece afetar o comportamento de webrooming de maneira mais significativa que os demais
aspectos, contribuindo com achados anteriores de que ainda h4d uma grande percepcdo de risco no
ambiente online, fazendo com que consumidores tenham preferéncias por transagcdes em ambientes
fisicos.

Contribuices sociais / para a gestdo: A pesquisa contribui para o desenvolvimento da gestao de
canais com insights e com a proposicao de um modelo validado aplicavel por gestores, promovendo
melhor controle das operagdes e otimizando esfor¢os de marketing.

Palavras-chave: Canais de Distribuicdo. Webrooming. Comportamento do Consumidor.
Modelagem de Equagdes Estruturais. Moda.
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webrooming no contexto da moda: uma analise dos antecedentes da atitude, intencéo e
comportamento de webrooming

EBROOMING IN THE CONTEXT OF FASHION: AN ANTECEDENT
ANALYSIS OF WEBROOMING ATTITUDE, INTENTION AND BEHAVIOR

Abstract

Objective: In this paper, it is intended to study webrooming behavior - online information
search, and in person purchase - on fashion products. It is done by proposing a simplified model
for webrooming on purchasing fashion garments.

Method: A survey was conducted, obtaining 365 answers, and analyzed through structural
equation modeling - PLS-SEM.

Results: It was found that online perceived risk and purchase channel evaluation are
antecedents of webrooming attitude. Online perceived risk had a positive effect on the
webrooming intention, however the webrooming behavior was only mediated by webrooming
attitude and intention.

Relevance/originality: Because of socioeconomic and technological conditions, there is a
change in consumption habits and channel use by the Brazilian consumers. The literature
indicates movements such as e-commerce consolidation, economic instability, and evolving
thinking and using fashion products. However, there is a gap related to channel adoption, in
regard to cross-channel behavior. Specifically, webrooming is practiced by more people than
showrooming, but it has less publications.

Theoretical/methodological contributions: For purchasing fashion products, online
perceived risk affects webrooming behavior more deeply than other channel evaluation aspects.

Social/managerial contributions: This research contributes to channel management
development with concepts, insights, and a validated model that's applicable in businesses and
other organizations, thus promoting better control of operations and marketing efforts.

Keywords: Webrooming. Consumer Behavior. Distribution Channel. Fashion. Structural
Equation Modeling.
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1. INTRODUCAO

Tanto no Brasil quanto em outros paises emergentes, 0 e-commerce vem ganhando adeptos
(Credit Suisse, 2021), sobretudo quanto ao uso de tecnologias méveis (Manchanda & Deb, 2020).
O faturamento do e-commerce no Brasil teve ao todo um crescimento de 4,5 vezes nos ultimos dez
anos, enquanto o consumo brasileiro total em 2020 sofreu uma variagéo de -4,4%, acompanhando
o0 produto interno bruto do pais (Nielsen, 2021). Os canais eletrénicos combinam-se com interfaces
de software formando um numero indefinido de experiéncias possiveis (Manchanda & Deb, 2020;
Wagner, Schramm-Klein & Steinmann, 2020), e a pandemia do Novo Coronavirus parece ser
também um contexto de incentivo a evolugdo do e- commerce. Assim, ha evidéncias de mudancas
recentes nos habitos de vestir e pensar moda (Milakovi¢ & Miocevic, 2022) e nas atitudes em
relacdo a moda e ao luxo (Mohr, Fuxman & Mahmoud, 2021).

O consumidor de moda necessita de unicidade e identidade social (Dichter, 1985), o que se
reflete na preferéncia por um processo proprio de comprar, que por sua vez implica uma
combinacdo Unica de canais (Kang, 2018). Apesar de ser um desafio atender essas preferéncias, a
empresa que consegue ser verdadeiramente omnichannel tem diversas vantagens, como boca-a-
boca online (Kang, 2018) e maximizacao dos encontros de servico (Wagner, Schramm-Klein &
Steinmann, 2020).

De maneira geral, os consumidores ddo valor ao acesso a uma variedade de canais (Chiu,
Hsieh, Roan, Tseng & Hsieh, 2011; Verhoef, Neslin & VVroomen, 2007). Alem disso, valoriza-se
certas caracteristicas de que os canais digitais ndo parecem dispor tdo bem quanto os canais fisicos;
mais propriamente, aquisi¢ao e retencdo de clientes, experiéncia recreativa de compra, percepcao
de seguranca e privacidade, avaliacdo do produto, assisténcia da equipe de vendas, posse imediata,
e servicos pos-venda (Arora & Sahney, 2019; Mehra, Kumar & Raju, 2018).

Para decidir em que canal comprar, os compradores avaliam diversos aspectos dos canais e
do varejista. Ademais, para 0 escopo da presente pesquisa, foram propostas hipoteses que se referem
ao comprador que ja efetuou o processo de busca, em diversos canais, e estdo se dirigindo ao
momento de comprar. Para tanto, projetou-se uma situagao para os respondentes na introdugéo do
questionario. Dessa forma, na presente pesquisa o0 objetivo é verificar quais sdo 0s antecedentes que
afetam o comportamento de webrooming.

O webrooming consiste em navegar em um ambiente on-line e depois comprar nas lojas
fisicas (Reid, Ross & Vignali, 2016). Os webroomers superam em nUmero 0s que praticam o
showrooming (Pastre & Fiates, 2019; Flavian, Gurrea & Oruas, 2016). Reciprocamente, 0
showrooming é o fendbmeno no qual consumidores buscam informacdo no ambiente fisico

tradicional e efetuam a compra no ambiente online (Mehra, Kumar & Raju, 2018; Gensler, Neslin
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menos pesquisas cientificas que sua contraparte (Pastre & Fiates, 2019).

Alternativamente, ha variacGes destes fendbmenos reconhecidas na literatura. Ambos sdo
comportamentos de canal cruzado (Okada & Porto, 2018). Quando ocorre 0 uso de canais de
varejistas concorrentes, denomina-se cross-channel free riding (Heitz-Spahn, 2013).

Assim, na presente pesquisa busca-se responder a seguinte pergunta de pesquisa: Quais sdo
os fatores antecedentes do comportamento de webrooming no contexto de compra de produtos de

moda?

2. REVISAO DA LITERATURA

Solomon e Rabolt (2004) definem a moda como uma forma de comportamento coletivo ou
onda de conformidade social. Ja o vestuario na moda, segundo Handa e Khare (2013), é quando um
produto é consumido publicamente e possui relevancia na comunicacdo de um determinado
sentimento. Vestuario é ainda um sistema de representacdo que engloba, além do usar, a forma de
consumir e adquirir (Lipovetsky, 2009). Khare, Sadachar e Chakraborty (2021) defendem que o
comportamento de comprar vestuario projeta uma imagem social desejada, além de demonstrar
pertencimento a um grupo. O vestir reflete a identidade e os valores dos individuos (Featherstone,
2007), bem como ressalta diferencas entre grupos e comunidades (Lam, Li & Liu, 2021). Como o
uso de vestuario vem de um fato social, seu uso ocorre em individuos de diversos graus de
familiaridade e envolvimento com a moda (Rahman, Albaity, Isa & Azma, 2018), sendo que maior
envolvimento parece estar associado a grupos de prestigio social e lideranca de opinido (Rahman et
al., 2018). Seus habitos de compra tendem a passar por diversos canais (Nosi, Pucci, Melanthiou &
Zanni, 2021).

Particularmente, a categoria da moda tem muita relevancia entre webroomers (Shankar &
Jain, 2021) e é associada a uma estrutura multicanal (Jo, Kim & Choi, 2020). Além do mais, a
experiéncia do toque é de suma importancia nesse processo de compra (Shankar & Jain, 2021; Jo,
Kim & Choi, 2020; Baker, Ashill, Amer & Diab, 2018).

O conceito do webrooming foi evoluindo ao longo dos anos. Ja foi descrito dentro do termo
research shopping, como a propenséo do consumidor de procurar em um canal e comprar em outro
(Neslin & Shankar, 2009). Depois, foi separado em seu proprio termo e promovido ao processo de
navegar em um ambiente online e depois comprar no ambiente offline (Reid, Ross & Vignali, 2016).
Atualmente, o webrooming € descrito como o comportamento de quem busca por informacdes
online antes de efetuar a compra final nas lojas fisicas (Kang, 2018; Okada & Porto, 2018).

Webrooming é fortemente associado com o omnichannel (Pastre & Fiates, 2019), e 0os webroomers
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superam em namero 0s que praticam o showrooming (Flavian, Gurrea & Orus, 2016). Showrooming
é o fendmeno reciproco; consumidores buscam informacao no ambiente fisico tradicional e efetuam
a compra online (Mehra, Kumar & Raju, 2018; Gensler, Neslin & Verhoef, 2017).

Reid, Ross e Vignali (2016) indicam que os comportamentos de canal cruzado tendem a
acontecer sob falta de informacéo, ou ocorréncia de informagéo incompleta; ora a ineficiéncia de
comparar ofertas nos canais fisicos leva ao showrooming, ora a incerteza acerca das caracteristicas
do vestuario nos canais online leva ao webrooming. Flavian, Gurrea e Orus (2016) escrevem que a
combinacdo de canais reduz a incerteza associada a tomada de decisdo por parte dos consumidores,
dando-lhes sensacdo de confianca. Contudo, defendem também que o comportamento cross-
channel requer alto grau de envolvimento, o que implica esfor¢o cognitivo ou fisico. Isto coincide
com os achados de Okada e Porto (2018) e Bellini e Aiolfi (2020).

Partindo da premissa que se faz uso de ambos canais online e offline durante a tomada de
deciséo, foi proposto que trés fatores tém influéncia no processo (Verhoef, Neslin & Vroomen,
2007): atratividade maior de um canal para a busca e de outro canal para a compra; sinergia entre
canais distintos dentro de um processo de compra, de forma que a busca em um canal venha a
acarretar aumento na efetividade de outro para a compra; ou falta de lock-in dos canais de busca,
oriunda da inconsisténcia na facilidade de obter informacdo em um canal especifico. Lock-in de
canal é denominado quando um canal de busca é escolhido também para a compra (Verhoef, Neslin
& Vroomen, 2007).

3. MODELO TEORICO E HIPOTESES

Arora e Sahney (2019) definiram uma rede nomoldgica para avaliar o fendmeno do
webrooming usando a Teoria do Comportamento Planejado (TCP) de Ajzen (1991) e o Modelo de
Aceitacdo de Tecnologia (TAM) de Davis (1989). A combinacdo desses modelos resulta em uma
rede que contém as variaveis: intencdo sobre o comportamento, atitude, norma subjetiva, controle
comportamental percebido, utilidade percebida, e facilidade percebida de uso. Esses modelos estdo

especificados no Quadro 1.
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Quadro 1: Especificacdo dos modelos e variaveis.

Autoria Variaveis Resumo do
modelo
Ajzen (1991) Atitude, norma subjetiva, controle comportamental TCP

percebido, intencdo, comportamento
Antecedentes do uso, utilidade percebida, facilidade
Davis (1989) percebida de uso, atitude, intencdo de uso, | TAM
comportamento de uso
Beneficios da busca online, beneficios da compra
offline, utilidade percebida, facilidade percebida de
uso, atitude de webrooming, risco percebido online,
e-distrust, arrependimento antecipado,
norma  subjetiva, controle  comportamental
percebido, intengdo de webrooming, envolvimento,
comportamento.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Arora e Sahney
(2019)

C-TAM-
TCP

Uma das criticas a TCP € que nem sempre captura comportamentos com pouco volitional
control; ou seja, oriundos de necessidades coercitivas, como comer ou se vestir (Davidson &
Morrisson, 1983). Para tanto, considera-se que a incluséo de atitudes alternativas tende a resultar
em predi¢cdes melhores de comportamento (Davidson & Morrison, 1983). Dessa forma, optou-se
por encadear juizos cujo contetdo adiciona informagdo relevante ao webrooming, reduzindo a
incerteza associada ao ato; bem como juizos que abreviam o processo cognitivo, a saber: o risco
percebido online no mesmo nivel que as percepcdes sobre o canal fisico. Entdo, um modelo

simplificado é proposto na Figura 1.

Percepcoes

do canal

fisico
atitude »
’ \\ . ~ — Comportamento
itencag ——— )
de webrooming
Risco
percebido
online

Figura 1: Modelo Teorico

Fonte: Elaborado pelos autores.

Para decidir em que canal comprar, os compradores avaliam diversos aspectos dos canais e
do varejista. Ademais, para 0 escopo da presente pesquisa, foram propostas hipdteses que se referem

ao comprador que ja efetuou o processo de busca, em diversos canais, e estdo se dirigindo ao
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momento de comprar. Para tanto, projetou-se uma situacdo para os respondentes na introdugdo do

questionario.

3.1. Percepcoes do canal fisico de compra

De acordo com a literatura, ha certos aspectos das lojas fisicas que sdo melhor percebidos
pelo consumidor final, como a avaliacdo do produto (Mehra, Kumar & Raju, 2018), toque e tato
(Arora & Sahney, 2019; Flavian, Gurrea & Orus, 2016), assisténcia da equipe de vendas (Chiu et
al., 2011), experiéncia recreativa de compra (Rohm & Swaminathan, 2004), posse imediata (Noble,
Griffith & Weinberger, 2005), e pos-venda (Verhoef, Neslin & VVroomen, 2007).

Arora e Sahney (2019) incluem também indicadores da percepcdo sobre o canal online de
busca; contudo, a presente pesquisa tem um escopo mais fechado e toma como premissa que o
respondente ja tenha efetuado a busca, decidido a oferta a comprar, e esteja entre a ida ao canal de
compra e a sua efetivacdo; para tanto, apresenta-se uma situa¢do logo no inicio do questionario.
Dessa forma, a presente pesquisa propoe:

H1: As percepcdes do canal fisico afetam positivamente a atitude de webrooming.
H2: As percepces do canal fisico afetam positivamente a intengédo de webrooming.

H3: As percepcoes do canal fisico afetam positivamente o comportamento de webrooming.

3.2. Risco percebido online

Forsythe e Shi (2003) definem o risco percebido online como uma expectativa de perda,
subjetiva, na contemplacdo de uma compra online. Por sua vez, Verhoef, Neslin e Vroomen (2007)
tratam do conceito como a incerteza em comprar produtos através de um canal especifico, oriunda
de fatores como a dificuldade em julgar o produto, a perspectiva de ndo receber, dificuldade de
pagamento, e falta de privacidade (Shankar & Jain, 2021). J& Thakur e Srivastava (2015) o definem
simplesmente como o risco total percebido no contexto de compras online. O risco percebido online
é relevante para uma atitude alternativa ao lock-in desse canal, constituindo assim o fendmeno do
webrooming.

Em se tratando de comprar, o consumo é considerado, de forma geral, um comportamento de
tomada ou reducdo de risco (Thakur & Srivastava, 2015), além de aumentar a percep¢éo de riscos
no contexto de compras online (Quevedo-Silva, Freire, Moreira, Lima-Filho, Brandao, Isabella &
Moreira, 2016; Edelman & Brandi, 2015). Festa, Cuomo, Metallo & Festa (2016) defendem que,
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para formatos de varejo ndo-tradicionais, o risco percebido ndo cabe apenas ao varejista, mas aos
demais envolvidos no processo, j& que € um sistema de fluxo de informacdes.

Nessa perspectiva, a decisdo de compra € cravada no canal que apresenta menos risco (Manss,
Kurze & Bornschein, 2020; Gensler, Neslin & Verhoef, 2017; Verhoef, Neslin & Vroomen, 2007).
Conforme o risco aumenta, a tendéncia é passar mais tempo na etapa de busca de informacéao e
selecdo de alternativas. A medida que os canais online apresentam risco, mais o canal fisico tende
a ser escolhido para a compra. Assim, postula-se que:

H4: O risco percebido afeta positivamente a atitude de webrooming.

H5: O risco percebido afeta positivamente a inten¢do de webrooming.

H6: O risco percebido afeta positivamente o comportamento de webrooming.

3.3. Atitude

A atitude ¢é definida, classicamente, como 0 grau em que uma pessoa avalia favoravel ou
desfavoravelmente determinado comportamento (Arora, Sahney & Pradhan, 2021; Ajzen, 1991).
Solomon, Russell-Bennett e Previte (2012) ja a definem como a predisposicao a avaliar, positiva e
negativamente, objetos, andncios ou problemas das pessoas. Ademais, segundo a teoria do
comportamento planejado, 0 comportamento factual é precedido pela intengdo, enquanto a intencéo
é precedida pela atitude. Assim, as seguintes hipéteses sdo propostas.

H7: A atitude afeta positivamente a intencao de fazer o webrooming.

H8: A atitude afeta positivamente o comportamento de webrooming.

H9: A intencdo de fazer o webrooming afeta positivamente o comportamento de webrooming.

4. METODOLOGIA

Esta pesquisa utilizou amostragem ndo-probabilistica por acessibilidade. A coleta de dados
foi feita através de um questionario distribuido sobretudo nas plataformas WhatsApp e Facebook.
A distribuicdo desse material seguiu um funil de forma que, apds responder, o individuo foi
convidado a comentar suas opinides, envolver-se, e entdo foi convidado a divulga-la, constituindo
assim amostragem em bola de neve (Baltar & Brunet, 2012). Um total de 365 respostas foi obtido
durante quinze dias no més de novembro de 2021. Duas respostas foram descartadas por ndo terem

declarado aceitagdo em participar da pesquisa.
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O instrumento foi desenvolvido através da juncdo de indicadores de estudos prévios sobre a
gestdo de distribuicéo e logistica, webrooming, e percepcéo de risco (Manss, Kurze & Bornschein,
2020; Arora & Sahney, 2019). O questionario foi constituido por dois blocos. Primeiramente,
descreve-se brevemente a simulagdo contextual sobre a qual o respondente deve responder, que se
encontra ao fim da etapa de busca, prestes a escolher o canal de compra. Isto foi operacionalizado
através da seguinte instrucdo: "Vocé deseja comprar uma peca de vestuario. Esta peca é de uma
marca que voceé ja conhece e confia. Leia com atencdo e expresse sua reacao a cada sentenca (...)".
Neste bloco, havia 32 perguntas usando escalas Likert de 5 pontos, ancoradas em 1 = discordo muito
e 5 = concordo muito. Por fim, o bloco de demografia foi simplificado, tendo apenas duas questbes
de género e idade. Isto foi feito visando evitar percepgcdes negativas em se tratando de uso e
privacidade dos dados.

4.2. Demografia

A amostra utilizavel, composta por 363 respondentes, possui um perfil demografico mostrado
na Tabela 1. 54,4% dos respondentes declararam ter idade entre 18 e 34 anos, e 73,6% dos

respondentes se identificaram com o género feminino.

Tabela 1: Dados Demograficos da Amostra.

Variavel Categoria Frequéncia Per;(lantu
18 a 24 anos 121 33,3%
25 a 34 anos 78 21,5%
35 a 44 anos 87 24,0%

Idade

45 a 54 anos 46 12,7%
55 a 64 anos 19 5,2%
65 anos ou mais 12 3,3%
Masculino 92 25,3%

Género Femin_ino : 266 73,3%
Né&o-binario 3 0,8%
Né&o Declarado 2 0,6%

Fonte: Elaborado pelos autores.

4.3. Andlise de dados

O método utilizado foi a modelagem de equacéo estrutural por minimos quadrados parciais
(PLS-SEM). O uso desta técnica é adequado pois é parte do objetivo da pesquisa compreender a

teoria por extensdo (Hair, Risher, Sarstedt & Ringle, 2019), e 0 modelo proposto ainda ndo possui
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suporte tedrico consagrado (Ringle, Silva & Bido, 2014). A operacionalizacdo ocorreu com 0
programa SmartPLS 2.0.

A analise foi feita em um processo de trés etapas. Primeiro, verificou-se a confiabilidade dos
indicadores via anlise fatorial. Depois, verificou-se a validade convergente e discriminante através
da variancia extraida e do critério de Fornell-Larcker. Por ultimo, foi possivel auferir os coeficientes
de caminho do PLS-SEM.

4.4. Modelo de mensuracao

A fim de se obter uma modelagem de equacdes estruturais, é necessario verificar se o
modelo é adequado. Para tanto, Hair et al. (2019) recomendam um processo de verificar as relacoes
entre os indicadores e 0s construtos, através da analise de suas cargas fatoriais cruzadas. Esta analise
direciona a decisdo de retirada ou manutencdo dos indicadores com base nos seguintes critérios: a
carga fatorial do indicador deve ser maior dentro do construto ao qual pertence, em relacéo as cargas
do mesmo indicador com 0s construtos restantes; e o indicador ndo deve diminuir a confiabilidade
do seu construto. Assim, usou-se como referéncia o valor minimo de 0,4 (Hair et al., 2019). Nesta
etapa, foram excluidos os indicadores PF1, PF2, PF3, PF5, PF6, PF11, PF12, PF13, PF14 e PF15
do constructo Percepcdo de Canal e RP2, RP3 e RP6, referente ao constructo Risco Percebido,
enquanto os indicadores das siglas AW (Atitude ao Webrooming), CW (Comportamento de
Webrooming) e IW (Intencdo de Webrooming) ndo precisaram ser excluidos. Os valores das cargas

fatoriais cruzadas restantes estdo na Tabela 2.

Tabela 2: Cargas Cruzadas dos Indicadores

PF RP AW W CW

PF4 0,801 0,500 0,393 0,270 0,135

PF7 0,804 0,447 0,389 0,273 0,162

PF8 0,829 0,507 0,366 0,297 0,216

PF9 0,811 0,484 0,353 0,301 0,203

PF10 0,472 0,337 0,125 0,176 0,178
RP1 0,429 0,637 0,233 0,234 0,085

RP4 0,390 0,716 0,199 0,213 0,136

RP5 0,340 0,730 0,240 0,281 0,117

RP7 0,442 0,792 0,266 0,259 0,147

RP8 0,563 0,752 0,356 0,299 0,172

AW1 0,313 0,232 0,861 0,430 0,336
AW?2 0,317 0,319 0,856 0,469 0,328
AW3 0,498 0,378 0,884 0,585 0,428
1W1 0,337 0,312 0,587 0,826 0,450

1W2 0,280 0,343 0,337 0,711 0,337

1W3 0,161 0,150 0,334 0,697 0,487

Cw1 0,234 0,220 0,276 0,442 0,779
Cw2 0,181 0,177 0,243 0,421 0,770
CW3 0,144 0,061 0,461 0,481 0,816

Fonte: Elaborada pelos autores.
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Dos indicadores, alguns foram retirados de acordo com os critérios supracitados. De quinze
indicadores do construto de percepcdes do canal fisico (PF), foram mantidos cinco; e de oito itens
do construto de risco percebido online (RP), foram mantidos cinco. J& dos construtos atitude de
webrooming (AW), intencdo de webrooming (IW), e comportamento de webrooming (CW), néo foi

necessario retirar nenhum, permanecendo cada construto com seus trés itens originais.

4.4.1. Validade convergente e consisténcia interna

A validade convergente é verificada atraves dos niveis da variancia média extraida (AVE). O
nivel, que varia de 0 a 1, representa o quanto a variavel latente explica a variancia dos seus
indicadores, em média. Assim, segundo Fornell e Larcker (1981), os niveis devem alcancar pelo
menos 0,5 para todas as variaveis.

Ja a consisténcia interna é verificada, classicamente, através das medidas de confiabilidade
composta e do Alfa de Cronbach. Corrar, Paulo e Dias Filho (2009) mencionam que ndo ha um
valor ideal do alfa para cravar a consisténcia interna de um questionario. Entdo, os autores
consideram e recomendam os seguintes niveis: 0,7 é tido como “um minimo ideal”, e 0,8 ¢

considerado um bom valor. Além disso, os niveis aferidos da coleta estdo na Tabela 3.

Tabela 3: AVE, Confiabilidade Composta e Alfa de Cronbach

Confiabilidade Alpha de
AVE Composta Cronbach R®
PF 0,571 0,866 0,804 0
RP 0,529 0,848 0,778 0
AW 0,752 0,901 0,838| 0,215
w 0,558 0,790 0,606 | 0,363
CW 0,622 0,831 0,698| 0,342

Fonte: Elaborada pelos autores.

4.4.2. VValidade Discriminante

A validade discriminante é descrita como a medida em que uma variavel ndo se correlaciona
com outras de que deve divergir. Segundo o critério de Fornell-Larcker (1981), a variancia
compartilhada ndo deve ser maior que a variancia extraida. Assim, para que o modelo demonstre
ter validade discriminante, nenhuma das correlaces de Pearson entre pares de variaveis deve
superar a raiz quadrada da AVE de cada variavel (Henseler, Ringle & Sinkovicz, 2009). A Tabela
4 é uma matriz de correlagdo, modificada para que no encontro de varidveis iguais seja vista a raiz

quadrada da sua AVE, para facilitar a visualizagdo, conforme destaque.
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Tabela 4: Validade Discriminante pelo Critério de Fornell e Larcker

PF RP AW w CW
PF | 0,756
RP | 0,605 | 0,727
AW | 0,448 | 0,366 | 0,867
IW | 0,353 | 0,359 | 0,581 | 0,747
CW | 0,232 | 0,185 | 0,427 | 0,570 |0,788
Fonte: Elaborada pelos autores.

4.5. Modelo estrutural

A aplicagdo do PLS-SEM foi feita através do método de reamostragem bootstrapping do
programa SmartPLS 2.0 M3., que compara a amostra original observada com um numero prefixado
de amostras geradas pelo programa, assim aproximando suficientemente a normalidade, e
estimando os valores t de Student dos caminhos do modelo. O procedimento foi operado com a
entrada de 363 casos e 3000 reamostragens. Sua saida consta na Tabela 5.

Primeiramente, avalia-se 0s valores t de Student encontrados para atestar se o coeficiente de
caminho tem significancia estatistica. Assim, foi utilizado o valor de referéncia de Hair et al. (2019)
para o teste bicaudal de t > 1,96, ao nivel de significancia de 5%. Os valores encontrados para 0s
construtos, e consequentemente para as hipoteses, estdo dispostos na Tabela 5.

Tabela 5: Significancia das relagdes do modelo.

Coeficiente de Caminho t de Student Resultado
AW -> CW 0,1485 2,3632 Significante
AW -> W 0,5109 9,3944 Significante
IW ->CW 0,4972 8,8999 Significante
PF -> AW 0,3576 6,4813 Significante
PF ->CW 0,0299 0,5784 N&o Significante
PF -> IW 0,0318 0,5235 N&o Significante
RP -> AW 0,1493 2,7318 Significante
RP -> CW -0,0660 1,1242 N&o Significante
RP -> IW 0,1524 2,5424 Significante

Fonte: Elaborada pelos autores.

Em se tratando das hipoteses, quatro se referem ao comportamento efetivo, trés a intencdo, e
duas & atitude de webrooming. Ao final, foi possivel confirmar dois ter¢os das hipdteses propostas,
das quais foram uma em relacéo as percepg¢des do canal fisico, sobre a atitude; e duas em relacao

aos riscos percebidos online, sobre a atitude, e sobre a intencdo, conforme a Tabela 6.
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Tabela 6: Hipdteses e confirmacao

Caminho L tde
no Modelo Hipdtese Student Resultado
PF -> AW |H1: As percepcdes do canal fisico afetam | 64813 Suportada

positivamente a atitude de webrooming.

PF->IW | H2: As percepgbes do canal fisico afetam | (5235 N&o Suportada
positivamente a intencéo de webrooming.
H3: As percepgdes do canal fisico afetam
PF ->CW |positivamente o comportamento de| 0,5784 N&o Suportada
webrooming.

H4: O risco percebido afeta positivamente a

RP -> AW . - 2,7318 Suportada
atitude de webrooming.

RP -> IW !—|5: O~r|sco percebldo_ afeta positivamente a 25424 Suportada
intencdo de webrooming.

RP -> CW H6: O risco percebido afeta posmvamente 0 11242 N0 Suportada
comportamento de webrooming.
H7: A atitude afeta positivamente a intengéo

AW ->1W 1 4o fazer o webrooming. 9,3944 Suportada

AW -> CW H8: A atitude afeta positivamente 0 2,3632 Suportada
comportamento de webrooming.
H9: A intencgéo de fazer o webrooming afeta

IW ->CW |positivamente 0 comportamento de| 8,8999 Suportada
webrooming.

RP -> CW H6: O risco percebido afeta positivamente o 11242 Niio Suportada

comportamento de webrooming.
Fonte: Elaborada pelos autores.

Como alguns dos caminhos ndo alcangaram um valor-t suficiente, ndo foi possivel auferir
relacdo causal entre as percepcdes sobre o canal de compra e comportamento de webrooming, entre
as percepcoes e a intengdo de webrooming, nem entre RP e comportamento de webrooming. Assim,
H2, H3 e H6 nédo tém suporte.

Era esperado que as hipoteses referentes a atitude, intencdo e comportamento obtivessem boa
significancia, uma vez que o modelo psicométrico é robusto. Nesta pesquisa, essa tendéncia se
manteve, e 0s maiores valores-t ocorreram para as relagdes entre atitude e intencdo, e intencao e
comportamento. Ja a relagdo entre atitude e comportamento ndo foi tdo alta; ainda assim, ficou
acima do nivel de confianca. Dessa forma, H7, H8 e H9 tém suporte.

Por fim, os caminhos entre RP e atitude, bem como RP e inten¢éo, alcangaram significancia,
dando suporte a H4 e a H5. Além disso, mostra-se um valor-t alto na relagdo entre PF e atitude,

dando suporte a H1.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Através de simulacdo contextual, a presente pesquisa buscou identificar a influéncia do risco

percebido online sobre o webrooming, e também como o fenémeno € relacionado a avaliagcdo do
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canal de compra. Para tanto, operou-se um modelo inspirado sobretudo nos achados de Davidson e
Morrison (1983).

Com a modelagem de equacg0es estruturais, € plausivel responder a pergunta de pesquisa:
"Quais séo os fatores antecedentes do comportamento de webrooming no contexto de compra de
produtos de moda?" A presente pesquisa evidencia que as percepgdes do canal fisico constituem
um antecedente indireto, mediado pela atitude de webrooming. Por sua vez, o risco percebido online
também constitui um antecedente, mediado tanto pela atitude quanto pela inten¢do de webrooming,
atingindo também o objetivo proposto nesta pesquisa.

Assim, o efeito do risco nesse processo parece ser mais profundo. Esse construto parece ser
mais saliente que os beneficios da loja fisica, indicando nesse caso distanciamento ativo do canal
digital. Isto ndo significa que a loja fisica seja necessariamente mais atrativa para se efetuar uma
compra de vestuario, ja que ndo foi suportada uma relacdo direta entre a percepcao desse canal e a
intencdo de webrooming.

Motivos para isso podem ser a falta de lock-in do e-commerce, ou uma complementaridade
entre os canais. Ou seja, 0s gestores do varejo, para promover compras pelo e-commerce, podem
trabalhar a percepcao desse canal sobretudo como seguro, confidvel, e livre de riscos; para além de,
por exemplo, conveniente, responsivo, dentre outros adjetivos que convenham beneficios.

Por fim, a pesquisa contribui para o desenvolvimento da gestdo de canais de logistica e
distribuicdo com insights e conceitos que ensejam elaboragdo e promovem melhor controle das
operacOes. Ainda, contribui especificamente para a literatura referente ao fenémeno do

webrooming.

5.1 Implicacdes, limitacdes e pesquisas futuras

Este estudo e util para a gestdo de canais ao evidenciar que a mudanca do canal tem
motivacdes externas as suas proprias caracteristicas. Talvez os resultados fossem mais robustos com
ajustes no modelo. As proximas pesquisas podem incluir variaveis como a norma subjetiva, da TCP,
ou a facilidade de uso e utilidade percebida online, da TAM. Outra possibilidade é a avaliacdo do
canal de compra de forma formativa; isto €, sendo suas dimensdes outras variaveis latentes,
caracterizando um construto de segundo grau. De fato, Arora, Sahney e Pradhan (2021) ja
empregaram o construto dessa forma.

E relevante comentar que o emprego de escalas estrangeiras requer um processo de adaptacao
cultural. Do contrario, seu uso acarreta vieses na interpretacao dos resultados (Craig & Douglas,
2006). A simples traducdo ndo é suficiente, ndo é recomendada, e pode ser fonte de erros (Su &
Sampaio, 2013).
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Em se propondo uma situacdo hipotética ao respondente, Malhotra (2011) declara que é
interessante adicionar uma pergunta confirmatdria do assunto da pesquisa, como filtro de atencéo.
No entanto, ndo se colocou qualquer pergunta deste teor; em vez disso, excluiu-se as respostas sem
variancia. Dessa forma, ndo houve controle acerca do entendimento dos respondentes. Como a
maioria das perguntas traziam claramente os termos “compra presencialmente” ou “compra online”,
entdo nao se espera que isso tenha afetado a pesquisa.

Durante a distribuicdo, enfatizou-se que ndo seria possivel identificar os respondentes, nem
liga-los a suas respostas. As proximas pesquisas podem coletar outros tipos de dados - a idade
poderia ter sido uma variavel discreta - promovendo recortes interessantes e outras analises. Por
exemplo, classificar os antecedentes do webrooming em ordem de influéncia via regressao multipla,

ou verificar o efeito moderador de variaveis demograficas.
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