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OMNICHANNEL E O COMPORTAMENTO FREE-RIDING: ESTUDO DE CASO.
INTRODUCAO

A crescente difusdo e adocdo de opgdes de canais no varejo causam transformacgdes
significativas no modo como o consumidor interage com varejistas em suas experiéncias de
compra. Esse novo comportamento e as novas praticas do varejo provocam relevantes pontos
para pesquisas no contexto da evolucdo do ambiente de varejo multicanal (LAZARIS e
VRECHOPOULOS, 2014).

Com o surgimento do e-commerce, o consumidor, que tinha apenas a loja fisica como
opc¢do de compra, passou a ter também a loja on-line que, no principio, se posicionou como
concorréncia ostensiva ao varejo fisico tradicional. Os varejistas off-line (lojas fisicas)
sentiram-se entdo ameagados com o surgimento dessas empresas que atuavam somente na
internet ¢ desenvolveram estratégias de varejo multicanal a fim de atingir os consumidores
tanto por meios fisicos como eletronicos (PORTO, 2006). Nesse novo ambiente, o
consumidor foi instigado e se tornou efetivamente multicanal, transitando confortavelmente
do on-line para o off-line e vice-versa, acessando os canais disponiveis de maneira simultanea
durante a compra (VERHOEEF et al., 2015).

A literatura sugere, entdo, que o varejo esta evoluindo com base no ambiente
multicanal para um modelo omnichannel como consequéncia da adesdo do consumidor a
experiéncias multicanais (RIGBY, 2011). Segundo Harris (2018), omnichannel ¢ a etapa final
da evolugdo desde um canal unico de varejo a uma completa e holistica experiéncia que
agrega todos os pontos de contato de interacdo com o consumidor. O omnichannel, contudo,
ndo estd somente ampliando o escopo multicanal, mas também integrando as interagcdes do
consumidor com a marca ¢ o varejo (VERHOEF et al., 2015). Nesse contexto, no qual
consumidores podem transitar entre canais com facilidade, e os pontos de contato sem atrito
sdo essenciais para reté-los, a intencdo free-riding passa a ser um comportamento recorrente
que afeta significativamente o varejo (CHIU et al., 2011).

Free-riding no varejo acontece quando o consumidor tem a possibilidade de fazer suas
pesquisas em um varejista especifico (on-line ou off-line) mas efetua a compra em outro
varejista (CHIU et al., 2011). Esse fendmeno acontece porque os inputs necessarios para
vender um produto como showroom ou propaganda ndo podem ser negociados separadamente
dos produtos fisicos, ou seja, € possivel que um varejista invista em esfor¢os necessarios para
vender um produto, mas o fechamento da venda acontega em um varejista que aplica menores
pregos sem maiores investimentos em propaganda (CARLTON; CHEVALIER, 2001). Sendo
assim, free-riding pode erodir lucratividade e ¢ uma das mais importantes questdes que
empresas enfrentam em uma era multicanal (CHIU et al., 2011).

2. PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

No varejo tradicional anterior a consolidagdo das jornadas multicanais de compra, o
desafio do varejista era evitar que o consumidor finalizasse sua compra em um outro varejista
concorrente, ensejando consideravel cuidado com retencdo e alterndncia entre varejistas.
Nesse novo ambiente, entretanto, o consumidor tem ao seu alcance o poder de alternancia
também entre canais, ja que ele pode pesquisar em um varejista em seus canais on-line ou off-
line e comprar em um outro, também nos canais on-line ou off-line (CHIU et al., 2011).

Segundo Van Baal e Dach (2005), quando o consumidor também alterna canais
quando alterna de varejista, ele estd praticando o comportamento free-riding. A intencdo do
consumidor em praticar free-riding passa, entdo, a ser um fendomeno que precisa ser estudado
pelo varejo moderno e serd o problema a ser enderecado por esta pesquisa (CHIU et al.,



2011). Nesse contexto, elabora-se a seguinte pergunta de pesquisa: que antecedentes
influenciam a alternancia do consumidor entre varejistas € canais e sua intencao free-riding?

O objetivo geral desta pesquisa foi explorar os antecedentes que influenciam o
comportamento de alternancia do consumidor entre varejistas e canais e sua intengdo free-
riding. Esta investigacdo também se propOs estudar se a autoeficdcia do consumidor
multicanal (capacidade de usar multiplos canais) influencia sua intencao free-riding, verificar
o papel da retencdo na intengdo free-riding entre canais e observar a influéncia da atratividade
das lojas off-line na intencao free-riding entre canais.

3 FUNDAMENTACAO TEORICA E HIPOTESES

O embasamento teérico desta demanda académica foi norteado em duas perspectivas:
omnichannel como o novo contexto do varejo multicanal e o modelo de intencdo free-riding
de Chiu et al. (2011), que expressa antecedentes que impactam na alternancia do consumidor
entre canais on-line ou off-line.

3.1 Omnichannel

O uso de canais distintos ¢ uma estratégia adotada por varejistas hd algum tempo e
passou por consideravel evolucdo até chegar a uma realidade ommnichannel (DORMAN,
2013). Essa evolucdo ou revolucdo teve inicio com o advento do varejo on-line que se
mostrou por demais disruptivo para a maioria dos segmentos ¢ provocou grandes discussdes
sobre o futuro da loja fisica ou do varejo tradicional (VERHOEF et al., 2015).

A capacidade do consumidor em usar varios canais de interacdo com o varejista
constitui a caracteristica dominante do fendémeno omnichannel, construido com suporte na
estabelecida infraestrutura multicanal do varejo (LAZARIS ¢ VRECHOPOULOQOS, 2014).
Desde essa base, o varejo omnichannel ampliou ndo s6 as perspectivas de canais, mas também
a maneira como consumidores sdo influenciados e como eles alternam canais nos processos
de compra, j& que as fronteiras naturais comegam a desaparecer (VERHOEEF et al., 2015).

Grewall et al. (2017) destacam cinco areas de atengdo que fazem com que o
gerenciamento de um ambiente omnichannel se torne cada vez mais eficiente do ponto de
vista do beneficio ao consumidor: tecnologia e meios para facilitar o processo decisorio,
visual merchandising, consumo e engajamento, andlise e uso de big data e lucratividade.
Gerenciar essas areas passou a ser um aspecto critico para as empresas, pois influencia
diretamente em como o consumidor se relaciona com o varejista e de que modo ele vai
entregar valor ao consumidor.

3.2 Modelo de intencio free-riding

O padrao conceitual deste estudo foi embasado no modelo de intengdo free-riding, de
Chiu et al. (2011). Os autores exploraram o comportamento de alternancia entre canais do
consumidor e a sua intencdo free-riding que pesquisa em loja on-line de um varejista, mas
efetua a compra em uma loja off-line de outro varejista, explorando seis antecedentes que
influenciam o comportamento free-riding do consumidor (Experiéncia prévia com a internet,
Experiéncia vicaria, Custos de mudanga, Integracdo multicanal percebida, Qualidade
percebida das lojas off-line e Risco percebido da compra on-line), trés construtos centrais
(Autoeficacia multicanal, Retencdo na firma e Atratividade das lojas fisicas) e a Intencdo free-
riding entre canais como variavel dependente e consequente.



Respaldada por Van Baal e Dach (2005), esta pesquisa, por sua vez, focou nio
somente na intengdo free-riding de consumidores que pesquisam on-/ine € compram off-line,
mas também noutras op¢des multicanais nas quais eles pesquisam off-line e compram on-line,
pesquisam e compram on-line e pesquisam e compram off-line pois, mesmo que o consumidor
ndo pratique free-riding, efetivamente, em uma dada experiéncia de compra, a inten¢do de
pratica-lo pode ter ocorrido.

3.3 Hipoteses

Autoeficacia estd ligada a percepcdo de expertise que o consumidor tem na melhor
escolha possivel na hora de efetuar uma compra (BALASUBRAMANIAN et al., 2005). Chiu
et al. (2011) complementam essa definicdo a medida que definem autoeficacia multicanal
como a habilidade e a seguranca de consumidores em usar multiplos canais, sejam on-line ou
off-line, para finalizar transag¢des de compra. Eles afirmam que, quanto maior for a crenca do
consumidor de que ele ¢ capaz de lidar com vérias situagcdes em distintos canais, maior ¢ a
possibilidade de ocorrer o comportamento free-riding. Com essas argumentacdes, a primeira
hipotese da pesquisa ¢ proposta: Hipdtese 1 - Autoeficacia multicanal tem efeito positivo
na intencao free-riding entre canais.

Quanto maior for a frequéncia de uso da internet, maior serd a probabilidade do
consumidor de fazer compras multicanais (KUMAR e VENKATESAN, 2005). Essa
afirmacdo ¢ ratificada por Chiu et al. (2011), a medida que pessoas com maior experiéncia no
uso da internet tendem a usar mais eficientemente os multiplos canais e desenvolver
intimidade com as diversas op¢des de compras por meio de uma percepcao de autoeficicia.
Esse contexto gera a hipdtese 2 de pesquisa: Hipétese 2 - Experiéncia prévia com a internet
tem efeito positivo na autoeficacia multicanal.

Aprender por observacao oferece meios poderosos de adquirir comportamentos
especificos, pode fazer com que erros desnecessarios sejam cometidos e ajudam as pessoas a
aprenderem mais rapidamente (BANDURA, 1977). O autor afirma ainda que, se pessoas com
caracteristicas totalmente diferentes podem alcangar sucesso, observadores possuem a mesma
chance. Chiu et al. (2011) confirmam essas afirmacdes quando explicam que, mesmo quando
as pessoas nao possuem realizagdes prévias significativas, suas expectativas de eficacia
podem aumentar por meio do resultado em performance de outras pessoas, ou seja, pela
experiéncia vicaria. Com essas argumentacdes, a experiéncia vicaria provoca a terceira
hipotese de pesquisa: Hipotese 3 - Experiéncia vicdria tem efeito positivo na autoeficacia
multicanal do consumidor.

Retencio na firma refere-se a habilidade de uma empresa em reter consumidores em
todo o processo desde a pesquisa até a compra (NESLIN et al., 2006). Respaldado por Chiu et
al. (2011), a retencdo interna pode reduzir as intengdes free-riding entre canais pois, se
consumidores percebem que eles podem pesquisar em um canal on-line facilmente e
completar a transagdo sem maiores esforgos, eles podem ndo migrar para outro varejista a fim
de efetuar a compra. A quarta hipotese ¢ formulada com suporte no efeito que a Retengdo na
firma tem no free-riding entre canais: Hipdtese 4 - Retencio na firma tem um efeito
negativo no free-riding entre canais.

Custos de mudanga t€m o papel de fomentar a retengdo e potencializar a lealdade do
consumidor (MORGAN e HUNT, 1994). Segundo Chiu et al. (2011), a medida que
consumidores percebem que ha elevados custos de mudanca, eles se tornam mais inclinados a
permanecerem onde estdo. Burnham et al (2003) respaldam essas narrativas, quando
assinalam que custos de mudanga sdo despesas que consumidores associam com a mudanga
de varejistas e podem ser fatores decisivos para que eles permanegam com 0 mesmo varejista



e ndo vejam atratividade na alternancia. Nesse contexto, a hipotese 5 de pesquisa surge:
Hipétese S - Custos de mudanca tém efeito positivo na Retenciio na firma.

A maioria dos consumidores prefere usar multiplos canais, quando eles fazem compras
dado que a experiéncia multicanal ndo ofere¢a nenhum atrito em seus processos (BURKE,
2002). Chiu et al. (2011) complementam essas afirmag¢des quando citam que uma estratégia
multicanal integrada potencializa a retencdo de consumidores. Esse contexto de integragado
multicanal percebida, retencdo e suas relagdes produz a sexta hipdtese desta pesquisa:
Hipotese 6 - Integracio multicanal percebida tem um efeito positivo na retencio na
firma.

O varejista que exibir uma loja mais organizada e visualmente mais atraente tem uma
vantagem competitiva perante outros varejistas (VERHOEF et al., 2007). Chiu et al. (2011)
acentuam, ainda, que para consumidores que usam multiplos canais nas distintas etapas do
processo de compra, uma loja fisica atraente com foco na experiéncia de compra pode
influenciar a migragdo do consumidor da loja on-line. Com efeito, aparece a sétima hipotese
desta pesquisa: Hipodtese 7 - A atratividade das lojas off-line tem efeito positivo no free-
riding entre canais.

Chiu et al (2011) afirmam que, quando o consumidor percebe comparativamente que
uma loja fisica oferece servigos de melhor qualidade, ha grande possibilidade de acontecer
comportamento free-riding. Com amparo nessa afirmagdo, a hipotese 8 dessa pesquisa €
originada: Hipdtese 8 - A qualidade percebida das lojas off-line tem efeito positivo na
atratividade das lojas off-line.

O risco percebido na compra on-line consiste em dois componentes: incerteza com a
possibilidade de obter resultados ruins e grau de importancia dada as perdas (CHIU et al.,
2011). Essas percepgoes de risco na compra on-line sao pontos centrais na validagdo e
comportamento de compra, respaldando a hipotese nove desta pesquisa. Hipdtese 9 - O risco
percebido de compra on-line tem um efeito positivo na atratividade das lojas off-line.

4 METODOLOGIA

Este artigo ¢ quantitativo, quanto a natureza, descritivo, pois descreve as
caracteristicas da populagcdo. Tem por objetivo explorar os antecedentes que influenciam o
comportamento de alternancia do consumidor entre varejistas e canais e sua intengdo free-
riding. O procedimento de coleta de dados foi conduzido por meio de survey, pois ¢ um
método que denota diversas vantagens como aplicagdo simples, os dados obtidos sdo
confiaveis, o uso de perguntas de repostas fixas reduz a variabilidade nos resultados e a
codificacdo, analise e intepretacdo dos dados sdo relativamente simples (MALHOTRA,
2012).

4.1 Plano amostral

A populagdo-alvo foi comporta pelos clientes ativos do banco de dados da varejista
Ibyte, especializada em informatica e tecnologia, que comercializa produtos eletronicos de
consumo, como smartphones, notebooks, TVs, impressoras, softwares etc., que conta com
34.223 pessoas. O tamanho minimo sugerido para este estudo foi de 107 respondentes,
determinado por meio do software G*Power 3.1 que, segundo Faul (2009), ¢ o mais usado em
pesquisas sociais, comportamentais e em Ciéncias Biomédicas, e indicado em pesquisas para
o uso da Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE) com PLS. Ringle et al. (2014)
recomendam, para um modelo mais consistente, usar o triplo desse valor minimo, ou seja, 321
participantes.



4.2 Instrumento de pesquisa

O instrumento de pesquisa foi um questiondrio desenvolvido com esteio no
experimento de Chiu et al. (2011), originalmente concebido em inglés. Para garantir correta
traducdo das escalas, esta pesquisa usou escalas feitas por Dias (2014), ao assinalar que as
perguntas e frases foram traduzidas para o portugués por variadas pessoas e depois feita a
tradugdo reversa para o inglés, a fim de garantir a integridade das perguntas originais.
Também foi usada a Escala de Likert de 7 pontos que, segundo Dias (2014), expressa o grau
de concordancia ou discordancia em relagcdo a uma série de afirmagdes relacionadas a atitude
¢ a intengao.

4.3 Analise de dados

A andlise de dados foi feita por Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE), com
modelo de mensuragdo de Minimos Quadrados Parciais (PLS), com uso do software
SmartPLS. A escolha da MEE estd embasada em varios autores, os quais argumentam que
essa técnica adere eficientemente a andlise de hipdteses e variaveis. Gosling e Gongalves
(2003), por exemplo, asseguram que os modelos s3o uma tentativa de explicar como a
realidade se comporta e que nesse contexto surge a MEE, abordagem estatistica para testar
hipoteses a respeito de relagdes entre Varidveis Latentes (VL) e Variaveis Observadas (VO).

Para elaboragio de um modelo de equagdes estruturais, seguiu-se 0 esquema
construtivo de Amorim et al. (2012) que exprime oito etapas para uma analise consistente dos
dados: defini¢do do modelo teorico, coleta de dados, expressdo grafica das relagdes de causa e
efeito, ajuste dos modelos de mensuragdo e estrutural, avaliagdo do modelo, identificacdo e
modificacdo do modelo, modelo final e discussdo. Amorim et al. (2012) complementam,
ainda, dizendo que a etapa de ajuste dos modelos de mensuragdo envolve também a validacao
dos construtos por meio de Andlise Fatorial Confirmatoria (AFC).

4.4 Validacao dos modelos de mensuracio

A primeira etapa de validagdo dos modelos de mensuracdo diz respeito a validagao dos
construtos da pesquisa por meio de Analise Fatorial Confirmatoria (AFC). Segundo Malhotra
(2012), a AFC busca confirmar se o numero de fatores (ou construtos) e as cargas das
variaveis observadas sobre elas se conformam ao que ¢ esperado com base na teoria.

Segundo Hair et al. (2009), a saida da AFC inclui muitos indices de ajuste e cada
software de MEE inclui conjuntos distintos. Como esta pesquisa usou o software SmartPLS,
os indices considerados sdo relacionados ao Qui-quadrado e foram a SRMR (Stantardized
Root Mean Square Residuals) que, em portugués, ¢ a raiz quadrada da média padronizada do
quadrado dos residuos € o NFI (Normed Fit Index) que, em portugués, constitui o indice de
adequagdo normatizado (MALHOTRA, 2012).

NFI ¢ uma medida de adequacdo amplamente utilizada e representa o indice de
adequacgdo incremental em que o modelo ¢ comparado ao modelo nulo. Para o NFI, valores
maiores ou iguais a 0,90 sdo considerados aceitaveis. J4 a SRMR, a raiz quadrada da média
padronizada do quadrado dos residuos, ¢ um indice de inadequagdo do modelo e mensura o
erro. Valores mais baixos indicam melhor adequacdo do modelo e valores menores do que
0,08 sao desejaveis (MALHOTRA, 2012).

Apos avaliar a adequagdo do modelo de mensuragdo por meio da AFC, as analises
partiram para a validagdo dos modelos de mensuracdo. Foram verificadas a Validacao
convergente, a Consisténcia interna e a Validacdo Discriminante (VD). A Validagdo
convergente avalia o grau em que duas medidas do mesmo conceito estdo correlacionadas e ¢



feita pelas observagdes da Varidncia Média Extraida (AVE). A AVE ¢ uma medida da
validade convergente do modelo e deve ser 0,50 ou superior (HAIR et al., 2014).

A observacdo dos valores da consisténcia interna sera feita por meio do calculo do
Alfa de Cronbach (AC), usado para avaliar se a amostra esta livre de vieses ou se as respostas
sdo confidveis (RINGLE et al., 2014). J4 a VD ¢ um indicador de que os construtos ou VLs
sdo independentes um dos outros (HAIR et al., 2014). Ela pode ser determinada observando
as cargas cruzadas (indicadores com cargas fatoriais devem ser mais altas nas suas respectivas
variaveis latentes do que em outras) e pelo critério de Fornell e Larcker comparando as
correlagdes entre as VLs e a raiz quadrada das AVEs (RINGLE et al., 2014).

4.5 Validaciao do modelo de caminhos ou estrutural

Na etapa de avaliacdo do modelo de caminhos, os elementos a serem avaliados sdo:
Coeficientes de determinagdo de Pearson (R?), Validade preditiva (Q?) ou indicador de Stone-
Geisser, Tamanho do efeito (f?) ou Indicador de Cohen e Teste t de Student (RINGLE et al.,
2014).

O Coeficiente de determinag¢do de Pearson (R?) avalia a por¢do da variincia das
variaveis endégenas que ¢ explicada pelo modelo estrutural e tem como objetivo indicar a
qualidade do modelo ajustado. J4 a relevancia ou Validade preditiva (Q?) avalia quanto o
modelo se aproxima do que se esperava dele, ou seja, qualidade da predi¢gdo do modelo. O
Tamanho do efeito (f?), por sua vez, avalia quanto cada construto é 1til para o ajuste do
modelo. Por fim, o Teste t de Student avalia se as relagdes sdo significantes. Para tal, usa-se o
moédulo bootstrapping (técnica de amostragem) no SmartPLS (RINGLE et al., 2014).

5 RESULTADOS

Apos a realizacdo do pré-teste e ajustes do instrumento de pesquisa, o questiondrio foi
enviado para uma base de 34.223 pessoas em maio de 2018, que corresponde a base da
varejista Ibyte. A taxa de resposta do instrumento de coleta foi satisfatoria, com um total de
657 pessoas que responderam o questionario, em sua totalidade ou parcialmente. Como havia
uma pergunta-filtro que selecionava somente as pessoas que compraram produtos de
informatica, eletronicos e tecnologia, no ultimo ano, a amostra para analise finalizou em 336
questionarios validos, o que foi maior do que o minimo determinado no plano amostral de
321.

5.1 Perfil sociodemografico dos respondentes

Em termos de idade, 31,95% dos respondentes estdo na faixa de 26 a 35 anos e
31,36% de 36 a 45 anos, juntos representando a grande maioria de 63,31%. No que diz
respeito ao sexo dos respondentes, a maioria foi do sexo masculino, o que representou 85,21%
dos respondentes. Na escolaridade, 28,70% dos respondentes afirmaram ter nivel superior
completo, enquanto 23,96% e 20,71% relatam niveis superior incompleto e médio completo,
respectivamente. Respondentes pos-graduados correspondem a 21,60% e somente 0,30% se
reconhecem analfabetos. No que tange a faixa de renda, os respondentes se mostraram mais
fragmentados. Em termos percentuais, 56,02% dos respondentes estariam em uma faixa de
renda de R$ 934,00 a R$ 4.354,00, com um nimero maior de respondentes no intervalo de R$
1.867,00 a R$ 3.110,00. A maioria dos respondentes, 80,47%, esta localizada na Regido
Nordeste, enquanto 11,83% estdo na Regido Sudeste e 7,7% nas outras regides brasileiras.
Houve o caso de um respondente que ndo exprimiu o estado e a cidade onde estava localizado
e foi considerado Nulo nesse item.



5.2 Modelagem de equacdes estruturais — MEE

O primeiro passo para a execucdo da MEE foi a constru¢do do Diagrama de caminhos,
usando o software SmartPLS (Figura 1). Segundo Amorim et al. (2012), o Diagrama de
caminhos ¢ a expressdo de causa e efeito do modelo tedrico de pesquisa e permite rapida
visualizagdo do modelo a ser usado.

Figura 1: Diagrama de caminhos
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Fonte: Elaboragdo propria, com suporte nos dados do SmartPLS.

5.3 Avaliaciao dos modelos de mensuraciao

Apoés a construcao do Diagrama de caminhos, o passo seguinte foi a avaliagdo dos
modelos de mensuragdo, incluindo a condu¢do de Andlise Fatorial Confirmatéria (AFC). Ja a
avaliagdo dos modelos de mensuracgdo consistiu na Validagdo Convergente (VC) por meio da
analise da Variancia Média Extraida (AVE), na anélise da consisténcia interna pelo calculo do
Alfa de Cronbach (AC) e na Validagdo Discriminante (VD) pelos critérios das Cargas
Cruzadas e de Fornell e Larcker.

a. Analise Fatorial Confirmatoria

A execugdo da AFC mostrou que os indices SRMR e NFI gerados pelo SmartPLS nao
satisfizeram os parametros de referéncia. O valor da SRMR foi de 0,082, quando o ideal seria
um valor menor do que 0,08. J& o NFI exprimiu um valor de 0,737, o que ndo se enquadrou
no ideal de um valor maior do que 0,90. Para melhorar esses indices, as cargas especificadas
no Diagrama de caminhos foram analisadas e aquelas Varidveis observadas (VOs) que
expressaram cargas menores que 0,50 foram eliminadas.



Ap6s duas tentativas de eliminagdo das varidveis, com o intento de melhorar os indices
da AFC, as VOs Experl, Exper2, Cust3, Cust4, Retenl e Inten4 foram retiradas do modelo
(Figura 2). Com esses ajustes, a condi¢do para o indice SRMR foi aceita e o indice NFI foi
elevado a um patamar mais proximo do valor de referéncia. Apesar do NFI nao ter atingido o
critério totalmente, decidiu-se ndo executar mais nenhuma eliminagiao de VOs, pois os valores
das cargas das variaveis ja estavam bem satisfatorios (Figura 2)

Figura 2: Diagramas de caminhos com cargas apds a execu¢do da AFC e depois de
eliminacio de VOs
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Fonte: Elaboragdo propria, com apoio nos dados do SmartPLS.

Concluida a etapa da AFC, as fases restantes de avaliagdo dos modelos de mensuracao
foram executadas, iniciando-se pela Validagdo Convergente (VC) por meio da andlise da
Variancia Média Extraida (AVE) e pela analise do Alfa de Cronbach (AC).

b. Variancia Média Extraida (AVE) e Alfa de Cronbach (AC)

A tabela 1 mostra os valores encontrados para as AVEs desta pesquisa. Para AVE, ¢
esperado um valor maior do que 0,5, o que ocorreu em todos os construtos, com exce¢do da
Experiéncia prévia com internet. Apesar de esse valor ndo ter alcangado o valor minimo de
referéncia, ele estava muito préximo, com 0,474. Como ja se havia eliminado varias VOs no
processo de AFC e as cargas das varidveis estavam com valores satisfatorios, optou-se por
ndo fazer ajustes adicionais nesse ponto.

Tabela 1: Valores das AVEs e Alfa de Cronbach

Alfa de Fiabilidade | Variancia Média

Cronbach tho_A composta | Extraida (AVE)
Atratividade das lojas off-line 0.921 0.925 0.921 0.702
Autoeficacia multicanal 0.910 0.912 0.910 0.717
Custos de mudancga 0.838 0.842 0.840 0.724
Experiéncia prévia com a internet |  (.642 0.645 0.643 0.474
Experiéncia vicéria 0.856 0.858 0.857 0.750
Integracdo multicanal percebida 0.843 0.871 0.852 0.542
Intengdo free-riding entre canais 0.746 0.791 0.756 0.516




Qualidade percebida das lojas

off-line 0.899 0.900 0.899 0.690
Retengdo na firma 1.000 1.000 1.000 1.000
Risco percebido de compras

online 0.855 0.864 0.857 0.548

Fonte: Elaboracdo propria, com amparo nos indicadores do SmartPLS.

No caso do Alfa de Cronbach (AC), os resultados se comportaram similarmente as
AVEs (Tabela 1). Todos os construtos obtiveram valores satisfatorios (acima de 0,70), com
excecdo da Experiéncia prévia com internet. Optou-se, também, por ndo fazer ajustes
adicionais, pois o valor do AC para esse construto também ficou muito préoximo do valor de
referéncia.

c. Validagdo Discriminante (VD)

Para finalizar a avaliacdio dos modelos de mensuragdo, fez-se a validagdo
discriminante (VD), pelos critérios de Fornell e Larcker, e das Cargas Cruzadas. A tabela 2
mostra os resultados do Critério de Fornell e Larcker e observa-se que as condi¢des desse
critério sdo atendidas, ja que os valores das raizes quadradas das varidncias médias (células
em negrito) sdo maiores do que os valores das correlacdes entre as Variaveis latentes (VLs).

Tabela 2: Critério de Fornell e Larcker

- o = Intengdo | Qualidade Risco
Atratividade L Experiéncia . Integragéo . . o N
. Autoeficacia Custos de s Experiéncia ? free-riding | percebida | Retencéo | percebido
das lojas off- . prévia com a N multicanal . N
X multicanal mudancga . vicaria N entre das lojas | na firma |de compras
line intemet percebida X N "
canais off-line online
Atratividade das lojas off-line 0.838
Autoeficacia multicanal -0.173 0.846
Custos de mudanga 0.399 -0.060 0.850
!ExperlenC|a prévia com a 0.234 0.712 0.133 0.689
internet
Experiéncia vicaria -0.034 0.555 0.056 0.298 0.866
Integragao multicanal 0.209 0.217 0.230 0.180 0.186 0.737
percebida
Intengdo free-riding entre 0.543 0.194 0.141 0.048 0.202 0.301 0.715
canais
Qualidade percebida das 0.719 -0.070 0.255 -0.189 0.091 0.233 0.596 0.831
_lojas off-line
Retengao na firma 0.347 -0.053 0.557 -0.067 -0.046 0.234 0.145 0.153 1.000
Sl'fﬁepemeb'do decompras | 6eg -0.243 0.395 -0.288 -0.143 0.079 0.318 0418 | 0310 0.740

Fonte: Elaboracao propria, com base nos dados do SmartPLS.
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Na tabela 3, contata-se que o critério das cargas cruzadas também ¢ satisfeito,
porquanto as cargas dos construtos sdo mais altas nas suas respectivas VLs do que nas outras.



Tabela 3: Cargas cruzadas

. I " . Qualidade Risco
Atratn_ndade Autoeficacia | Custos de E)l(p_enenma Experiéncia Integra(;ao Inten_(;_ao percebida [Retencdo na| percebido
das lojas off- lticanal mudanca |PTeVi@ coma vicaria multicanal free-riding das lojas off- firma de compras

line mu ¢ internet percebida |entre canais .J . P

line online

Atrat1 0.912 -0.171 0.382 -0.230 -0.024 0.188 0.495 0.656 0.310 0.579
Atrat2 0.757 -0.125 0.296 -0.139 -0.035 0.158 0.436 0.535 0.258 0.503
Atrat3 0.762 -0.107 0.320 -0.128 -0.005 0.161 0.435 0.515 0.284 0.518
Atrat4 0.874 -0.161 0.342 -0.273 -0.013 0.171 0.437 0.670 0.279 0.552
Atrat5 0.871 -0.154 0.325 -0.197 -0.062 0.202 0.475 0.619 0.320 0.569
Autoefic1 -0.181 0.783 -0.068 0.485 0.490 0.109 0.175 -0.095 -0.058 -0.204
Autoefic2 -0.121 0.827 -0.034 0.606 0.455 0.177 0.180 -0.033 -0.064 -0.181
Autoefic3 -0.159 0.888 -0.043 0.616 0.488 0.255 0.122 -0.051 -0.014 -0.251
Autoefic4 -0.128 0.883 -0.059 0.697 0.450 0.185 0.157 -0.059 -0.046 -0.187
Cust1 0.371 -0.014 0.882 -0.088 0.089 0.218 0.178 0.227 0.475 0.333
Cust2 0.305 -0.091 0.818 -0.141 0.004 0.173 0.060 0.206 0.472 0.338
Exper3 -0.139 0.528 -0.068 0.717 0.217 0.186 0.041 -0.147 -0.003 -0.167
Exper4 -0.187 0.452 -0.118 0.659 0.193 0.056 0.016 -0.112 -0.095 -0.235
Exvic1 -0.053 0.487 0.081 0.275 0.887 0.164 0.173 0.052 -0.019 -0.146
Exvic2 -0.004 0.474 0.015 0.240 0.844 0.156 0.172 0.108 -0.063 -0.101
Integr1 0.137 0.201 0.152 0.182 0.207 0.755 0.197 0.150 0.165 0.059
Integr2 0.170 0.153 0.185 0.091 0.132 0.807 0.265 0.208 0.201 0.070
Integr3 0.189 0.176 0.198 0.143 0.148 0.889 0.274 0.217 0.239 0.027
Integr4 0.198 0.076 0.157 0.133 0.041 0.608 0.172 0.148 0.133 0.121
Integr5 0.072 0.191 0.156 0.117 0.142 0.574 0.156 0.123 0.095 0.032
Inten1 0.520 0.080 0.149 -0.012 0.142 0.205 0.887 0.513 0.135 0.361
Inten2 0.380 0.077 0.104 -0.038 0.124 0.135 0.650 0.386 0.153 0.215
Inten3 0.231 0.287 0.036 0.173 0.176 0.322 0.582 0.363 0.014 0.066
Qual1 0.593 -0.050 0.146 -0.119 0.028 0.162 0.501 0.814 0.111 0.381
Qual2 0.598 -0.033 0.220 -0.142 0.076 0.190 0.483 0.809 0.109 0.307
Qual3 0.602 -0.052 0.235 -0.147 0.076 0.190 0.496 0.837 0.136 0.338
Qual4 0.595 -0.094 0.243 -0.216 0.122 0.234 0.488 0.862 0.151 0.361
Reten2 0.347 -0.053 0.556 -0.068 -0.047 0.234 0.146 0.153 1.000 0.310
Risc1 0.532 -0.223 0.426 -0.200 -0.142 0.076 0.223 0.289 0.273 0.831
Risc2 0.507 -0.175 0.280 -0.241 -0.121 0.014 0.210 0.302 0.263 0.755
Risc3 0.495 -0.233 0.317 -0.315 -0.112 0.034 0.241 0.358 0.200 0.797
Risc4 0.426 -0.114 0.234 -0.159 -0.070 0.070 0.247 0.298 0.219 0.653
Risc5 0.441 -0.137 0.169 -0.140 -0.075 0.113 0.284 0.304 0.187 0.647

Fonte: Elaboracao propria, com base nos dados do SmartPLS.
5.4 Validacao do modelo de caminhos ou estrutural

Nessa etapa das analises, a validagdo do modelo de caminhos sera feita em trés passos:
(a) Coeficientes de Determinagdo de Pearson — R?, (b) Validade Preditiva — Q? (indicador de
Stone-Geisser) e Tamanho do Efeito — F? e (¢) Teste t de Student (z-value) € p-value.

a. Coeficiente de Determinagdo de Pearson (R?)

O Coeficiente de Determinagdo de Pearson é a por¢ao da varidncia das variaveis
endogenas que ¢ explicada pelo modelo estrutural. Os valores de R? para os construtos da
pesquisa possuem um efeito considerado “grande”, observando-se boa capacidade de se
ajustar a amostra.

b. Validade Preditiva (Q*) e Tamanho do Efeito (f2)

A Validade Preditiva (Q?) avalia a qualidade da predi¢gdo do modelo, e 0 Tamanho do
Efeito (f2) mensura quanto cada construto ¢ util para o ajuste do modelo. Para calcular Q* e 2,
foi usado o processo blindfolding no SmartPLS.

Segundo Ringle et al. (2014), os valores de Q? sdo considerados ideias quando forem
maiores do que zero e, segundo Hair et al. (2014), o f2 é tido como “grande” quando os
valores forem iguais ou maiores que 0,35, considerado “médio” quando estiverem de 0,15 a
0,35 e ¢ devido como “pequeno” quando estiverem de 0,02 a 0,15. A tabela 4 mostra os
valores de Q? e f2 e observa-se que todos os construtos satisfazem o critério, ou seja, tanto os
valores de Q? como os de f2 indicam que o modelo tem acuricia e que os constructos sdo
importantes para o ajuste geral do modelo.
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Tabela 4: Valores de Q? e f2

Variaveis Latentes (VLs) Validade Preditiva - Q2 | Tamanho do Efeito - >
Atratividade das lojas off-line 0.374 0.584
Autoeficicia multicanal 0.306 0.573
Inten¢do free-riding entre canais 0.159 0.326
Retencdo na firma 0.256 1.000

Fonte: Elaboragdo propria, com base nos dados do SmartPLS.
c. Teste t de Student (z-value) e p-value

O Teste t de Student (#-value) e o p-value sdo indicadores que aferem a significancia das
relagdes dos construtos sdo obtidos por meio do mddulo bootstrapping do SmartPLS.
Segundo Ringle et al. (2014), quando valores de p-value forem menores ou iguais a 0,05, as
relagdes entre as variaveis sdo significantes. Pode-se, também, avaliar a significancia por
meio do t-value, cujos valores acima de 1,96 correspondem a p-value menores ou iguais a
0,05, ou seja, ha significancia nas relagdes. A tabela 5 mostra os valores de t-value e p-value
extraidos do SmartPLS.

Tabela S: Teste de significincia dos construtos

t-value | p-value
Atratividade das lojas off-line -> Inten¢ao free-riding entre
canais 10.030 | 0.000 | Significante
Autoeficécia multicanal -> Inten¢do free-riding entre
canais 4.847 | 0.000 |Significante
Custos de mudancga -> Retencdo na firma 9.049 | 0.000 |Significante
Experiéncia prévia com a internet -> Autoeficacia
multicanal 8.491 | 0.000 |Significante
Experiéncia vicdria -> Autoeficicia multicanal 6.014 | 0.000 | Significante
Integracdo multicanal percebida -> Retenc¢do na firma 2.091 | 0.037 |Significante
Qualidade percebida das lojas off-line -> Atratividade das
lojas off-line 11.176 | 0.000 | Significante

Nao

Retencdo na firma -> Intencdo free-riding entre canais 0.859 | 0.391 |significante
Risco percebido de compras online -> Atratividade das
lojas off-line 8.286 | 0.000 |Significante

Fonte: Elaboracdo propria, com base nos dados do SmartPLS. Valores de t-value (1,96) e p-
value (p <0,05).

Observa-se que a correlagdes sdo significantes, exceto a correlagdo Retencao na firma-
>Intengdo free-riding entre canais, que ndo apontou significancia pelos critérios usados.

5.5 Verificacao das hipoteses

Apods a execugdo de Anadlise Fatorial Confirmatoéria, da avaliagdo dos modelos de
mensuracdo e da validacdo do modelo de caminhos, as hipdteses de pesquisa podem ser
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analisadas quanto as suas significancias, levando em consideracdo os valores de t-value e p-
value (Tabela 5) e os coeficientes de correlacao entre as variaveis latentes (Tabela 6).

Tabela 6: Coeficientes de correlacio entre as VLs

Atratividade [ Autoeficacia | Custos de | Experiéncia | Experiéncia | Integragéo | Intengdo | Qualidade |Retengéo Risco
das lojas off- | multicanal mudanga | prévia com vicaria multicanal | free-riding | percebida | na firma | percebido de
line a intemet percebida entre das lojas compras
canais off-line online

Atratividade das lojas off-line 1.000

Autoeficacia multicanal -0.173 1.000

Custos de mudanca 0.399 -0.060 1.000

Experiéncia prévia com a intemet -0.235 0.713 -0.133 1.000

Experiéncia vicaria -0.034 0.555 0.056 0.298 1.000

Integragdo multicanal percebida 0.211 0.217 0.231 0.179 0.185 1.000

Intengéo free-riding entre canais 0.544 0.186 0.142 0.042 0.199 0.295 1.000

Qualidade percebida das lojas off-line 0.718 -0.069 0.255 -0.189 0.092 0.234 0.592 1.000

Retengao na firma 0.347 -0.053 0.556 -0.068 -0.047 0.234 0.146 0.153 1.000

Risco percebido de compras online 0.650 -0.243 0.394 -0.289 -0.143 0.080 0.321 0.418 0.310 1.000

Fonte: Elaboracgao propria, com base nos dados do SmartPLS.

Hipotese 1: Autoeficacia multicanal tem efeito positivo na intencido free-riding
entre canais. Na andlise da hipotese 1, observa-se que a correlagdo entre autoeficcia
multicanal exprimiu efeito positivo significante na intencdo free-riding entre canais com
coeficiente de correlagdo positivo de 0,186 e t-value com valor superior a 1,96 (4,847). Essa
hipotese encontra apoio no estudo de Chiu et al. (2011), que também obteve resultado
positivo no efeito da autoeficacia multicanal na inten¢do free-riding,; e em Bandura (1986) ao
argumentar que, quando consumidores t€ém mais experiéncia em performance, sua percepgao
de autoeficacia aumenta. No campo da Psicologia, Seltzer (1983) argumenta, ainda, que,
quando pessoas acreditam que ndo sdo capazes de cumprir uma tarefa, elas ndo irdo fazé-la
mesmo que julguem ser a melhor op¢ao.

Hipétese 2: Experiéncia prévia com a internet tem efeito positivo na Autoeficicia
multicanal. A hipdtese 2 também foi aceita, pois o valor de #-value denotou alta significancia
(8,491) e o coeficiente de correlacdo foi positivo (0,713). Essa hipétese encontra apoio em
Kumar e Venkatesan (2005) ao argumentarem que pessoas com experiéncia em usar a internet
tém poucas barreiras para aprender como usar multiplos canais eficientemente e, quanto maior
for a frequéncia de uso, maior sera a probabilidade de engajamento em compras multicanais.
O estudo de Chiu et al. (2011) também apoia essa hipodtese, a medida que ele também
identificou que a Experiéncia prévia com a internet influencia positivamente a Autoeficacia
multicanal. Grewall et al. (2017) asseguram, ainda, que os mundos on-line e off-line estao
convergindo e quanto mais intimidade o consumidor tem com a tecnologia e o uso da internet,
mais confortavel ele fica em tomar decisdes acerca dos canais de compra.

Hipétese 3: Experiéncia vicaria tem efeito positivo na autoeficacia multicanal do
consumidor. A experiéncia vicaria tem efeito positivo na autoeficacia multicanal com
procedéncia nos valores de t-value (6,014) e do coeficiente de correlacao (0,555), fazendo
com que a hipdtese 3 seja aceita. Essa hipotese também encontra apoio no estudo de Chiu et
al. (2011), ao afirmar que a experiéncia vicaria tem efeito positivo na autoeficacia multicanal.
Esse resultado ¢ consistente com a teoria da autoeficacia a medida que consumidores esperam
grandes beneficios em variados canais (BANDURA, 1986).

Hipotese 4: Retencdo na firma tem efeito negativo no free-riding entre canais. A
hipotese 4 trata do efeito negativo que a retengdo na firma teria na intengdo free-riding entre
canais. O coeficiente de correlagdo apontou valor positivo (0,146) e o t-value foi de 0,859,
indicando que essa correlacdo ndo ¢ significante e essa hipotese foi, entdo, rejeitada, ao
contrario do estudo de Chiu et al. (2011), que aceitou essa hipdtese como verdadeira. Com a
facilidade que o consumidor tem em alternar de canais e as diversas opg¢des que ele dispoe, as
estratégias para reté-lo se tornam cada vez mais insuficientes, o que apoia o fato de que nao
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ha significancia na relagdo entre retencdo na Firma e intencdo free-riding (GREWALL,
2017).

Hipétese 5: Custos de mudanca tém efeito positivo na Retencio na firma. Essa
hipotese foi aceita porque z-value indicou valor de 9,049 e coeficiente de correlagdo de 0,556,
o que a torna significante. O estudo de Chiu et al. (2011) da apoio a essa hipotese e concorda
que custos de mudanca tém efeito positivo na retengdo na firma.

Hipotese 6: Integracdo multicanal percebida tem um efeito positivo na Retenc¢io
na firma. A hipotese 6 foi também aceita, pois o coeficiente de correlacdo demonstrou valor
positivo (0,234) e valor de t-value de 2,091, o que a faz significante. Pesquisa anteriores
apoiam a ideia de que uma estratégia multicanal integrada sem pontos de atrito potencializa a
retengdo de consumidores (VERHOEF et al., 2015). Bendoly et al. (2005) afirmam que,
quando consumidores ndo estdo satisfeitos com um canal, eles tendem a rejeitar o varejista
completamente e definem a integra¢do multicanal como o suporte muatuo entre os canais on-
line e off-line. Essa hipdtese, entretanto, encontra negacao no estudo de Chiu et al. (2011), no
qual a Integracdo multicanal ndo possui efeito significante na Retengdo na firma.

Hipodtese 7: A atratividade das lojas off-line tem efeito positivo no free-riding
entre canais. A significancia entre a correlagdo dos construtos atratividade da loja fisica e
intencdo free-riding entre canais foi relativamente elevada com t-value de 10,030. Pode-se
afirmar que a atratividade das lojas fisicas tem influéncia positiva na intengdo free-riding,
sendo, entdo, aceita a hipdtese 7, o que ¢ apoiado pelo estudo que Chiu et al. (2011) que
também encontrou efeito positivo entre Atratividade das lojas off-line e a Intengdo free-riding.
Grewall et al. (2017) complementam, ainda, que para reter consumidores e gerar um
engajamento com eles, o varejista deve criar uma conexao emocional e isso pode ser feito por
meio de uma loja atraente.

Hipotese 8: A qualidade percebida das lojas off-line tem efeito positivo na
atratividade das lojas off-line. A correlacdo entre os construtos dessa hipotese mostrou o
maior #-value do modelo (11,176) e coeficiente de correlagao positivo (0,718). Portanto, essa
hipotese ¢ verdadeira e encontra apoio no estudo de Chiu et al. (2011). Verhoef et al. (2007)
apoiam também essa hipotese ao assinalarem que o consumidor percebe uma loja fisica como
atraente quanto ele pode experimentar produtos, comprar sem processos complicados, ter
assisténcia de vendedores e evitar riscos na compra.

Hipodtese 9: O risco percebido de compra on-line tem um efeito positivo na
atratividade das lojas off-line. Essa hipdtese foi também aceita, pois exprime significancia
alta (8,286) e o coeficiente de correlacdo positivo (0,650). O estudo de Chiu et al. (2011)
apoia essa hipotese, pois também encontrou efeito positivo do Risco percebido de compra on-
line na Atratividade das lojas off-line. Segundo Bobbitt e Dabholkar (2001), ha varios tipos de
riscos envolvidos na compra e que a compra on-line desperta no consumidor alguns riscos que
a loja fisica ndo provocaria.

6 CONCLUSOES

O objetivo desta pesquisa foi explorar os antecedentes que influenciam o
comportamento de alternancia do consumidor entre varejistas e canais e sua intengdo free-
riding. Ela se propunha, também, investigar se a autoeficacia do consumidor multicanal, a
retengdo em um varejista e a atratividade de lojas off-line influenciam na intengao free-riding
do consumidor. Hipoteses foram suscitadas com suporte nos antecedentes e construtos da
pesquisa.

Esta pesquisa mostrou que a autoeficacia multicanal e a atratividade das lojas off-line
tém efeito positivo na intengdo free-riding entre canais. Quanto mais o consumidor se percebe
intimo com as peculiaridades multicanais, seus processos e regras, mais ele tende a alternar de
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varejistas e canais. Nesse mesmo sentido, o consumidor com dominio de uso da infernet e
habilidade de pesquisar on-line tem uma percep¢ao de autoeficicia multicanal de tal modo
que a alternancia de canais se torna um processo simples. A influéncia de amigos e colegas e
suas experiéncias positivas ou negativas em compras multicanais também influenciam sua
percepcao de autoeficacia. Claramente, os consumidores valorizam a experiéncia de pares e
sdo influenciados por ela.

Concernente a retencdo dos consumidores, conclui-se que ndo ha influéncia desse
antecedente na intencdo free-riding, ao contrario do que o estudo de Chiu et al. (2011)
revelou. Os resultados mostram que o consumidor ndo vé barreiras em alternar de varejistas e
acha positivo fazé-lo eventualmente. Em contrapartida, os custos envolvidos em alternar de
canais ou varejistas e a percepg¢ao positiva que o consumidor tem na integragdo entre os canais
tem o poder influenciador em reté-lo. A medida que o consumidor entende que ha
comodidades oferecidas como comprar o produto on-line e retirar na loja fisica ou trocar
produtos comprados on-line na loja fisica, ele se sente influenciado em ndo alterar de
varejistas, principalmente se nao ha custos adicionais envolvidos.

A pesquisa mostrou, também, que a loja fisica possui papel relevante no contexto atual
de varejo. O consumidor valoriza a qualidade do servigo que ¢ ofertada na loja fisica e isso
influencia sua tomada de decisdo. A atratividade da loja fisica, portanto, representada pelo
papel do visual merchandising, influencia o consumidor. A loja fisica no contexto
omnichannel se torna um showroom, onde os produtos precisam ser bem expostos € a loja
necessita atrair consumidores.

No que diz respeito as compras on-line, o consumidor ndo percebe grandes riscos,
porém se mostrou receoso com sites fraudulentos. Esses riscos percebidos, agregados a
qualidade dos servigos prestados na loja fisica, impacta diretamente a percep¢do de
atratividade do consumidor sobre loja off-line.

Conclui-se que esta pesquisa deu um passo importante no estudo da intengdo free-
riding do consumidor, que ¢ um tema pouco explorado pelo varejo brasileiro. Ao tracar um
historico da evolugdo do varejo multicanal até uma perspectiva omnichannel, e levantar
fatores que influenciam a tomada de decisdo do consumidor em onde e como comprar, esta
investigacdo da subsidios a empresas varejistas a se aprofundarem no tema e buscarem modos
para reter o consumidor. Com os resultados deste experimento, pode-se desenvolver
mecanismos para evitar que o comportamento free-riding aconteca atuando diretamente nos
antecedentes que influenciam esse comportamento.
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