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Resumo

Devido ao acentuado crescimento de consumidores multicanais e o desejo cada vez
maior das marcas de terem um elevado facturamento no seu canal online, o objetivo do
presente estudo passa por detectar as influéncias dos canais online e offline na intengdo de
compra dos consumidores de moda quando realizam as suas compras online. Durante o seu
processo de compra, estes consumidores deparam-se com uma quantidade elevada de
informagdes e influéncias de diferentes formas e canais, fazendo com que, mesmo que esta
compra seja revertida de forma online, as suas influéncias possam ser variadas. Para tal, foi
realizado um estudo exploratdério, com uma amostra ndo probabilistica, por conveniéncia e
boneco de neve, através da aplicacdo de um questionario online, que obteve um total de 204
respostas validas e foram analisadas por meio de uma regressao logistica.

A literatura existente e usada como base para esta pesquisa, identifica o servigo,
merchandise, atmosfera como os atributos usados para medir a influéncia de um canal
online e também um canal offline além da navegacdo e do /layout atribuidos
respectivamente a cada um destes. O presente estudo encontrou uma influéncia entre todos
estes atributos e a intencdo de compra online dos consumidores de moda, com excepcao da
navegacao online, que aparentemente nao exerce uma influéncia sobre o mesmo.

A nivel académico, o presente estudo possui uma contribuicdo no complemento da
literatura existente, expondo conclusdes de diferentes autores, no que diz respeito a
composi¢ao dos atributos dos canais online e off-line. A nivel empresarial, as conclusdes
retiradas deste estudo, tornam-se relevantes para empresas de moda B2C que possuem um
canal de vendas online e pretendem melhorar a sua performance e melhorar as suas

experiéncias online para seus consumidores.

Palavras-chave: inten¢do de compra online, canais online e offline, comportamento do
consumidor, servigo, merchandise, atmosfera, navegacao, layout.



Abstract

Due to the strong growth of multi-channel consumers and the growing desire of brands
to have a high turnover in their online channel, the objective of this study is to detect the
influences of online and offline channels on the purchase intention of fashion consumers
when making their purchases online. During their purchase process, these consumers are
faced with a high amount of information and influences of different forms and channels,
making that even if this purchase is reversed online, their influences can be varied. To this
end, an exploratory study was conducted, with a non-probability sample by convenience
and snowman, through the application of an online questionnaire, which obtained a total of
204 valid answers and was analyzed through a logistic regression.

The existing literature and used as a basis for this research, identifies the service,
merchandise, atmosphere as the attributes used to measure the influence of an online
channel and also an offline channel in addition to the navigation and layout assigned
respectively to each of these. The present study found an influence between all these
attributes and the online purchase intention of fashion consumers, with the exception of
online navigation, which apparently does not exert an influence on it.

At the academic level, this study has a contribution in complementing the existing
literature, exposing conclusions of different authors with respect to the composition of the
attributes of online and offline channels. At the business level, the conclusions drawn from
this study become relevant for B2C fashion companies that have an online sales channel
and intend to improve their performance and improve their online experiences for their

consumers.

Keywords: online purchase intention, online and offline channels, consumer behavior,
service, merchandise, atmosphere, navigation, layout.
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1. Introducao

1.1 Contextualizacdo Tedrica

Considerando a importancia da Internet na rotina dos consumidores de moda, no
que diz respeito a busca de melhores pregos, pesquisa de informagdes, descoberta de
novidades e aquisi¢do de produtos, assim como a existéncia da forte conexdo destes
consumidores com a experiéncia em lojas fisicas, ¢ importante que as empresas saibam o
que realmente influencia a intencdo de compra destes consumidores em transagdes de
compra online.

Nos ultimos anos os sites de compras online tém vindo a crescer, fazendo com que,
cada vez mais as pessoas percam o receio de as fazer. Segundo o Digital in 2019, os gastos
em comércio eletronico cresceram 14% em relacdo ao ano anterior, sendo que a categoria
de produtos de moda e beleza registou o maior crescimento, 17%, com gastos globais
anuais que chegaram a 500 trilides em US §.

Com o avanco das tecnologias e, consequentemente, menor preocupagdo de risco
percebido pelos consumidores, o e-commerce cresceu de forma significativa nos altimos
anos. No entanto, por existir uma dificuldade em traduzir a experiéncia de loja para o
ambiente online, para a industria da moda, as lojas fisicas continuam a fazer parte da rotina
de compra dos consumidores, ndo s6 como um canal Unico, mas também como um canal
complementar online. Segundo Blazquez (2014), as compras online estdo a mudar o futuro
do retalho mas, se um dia a Internet ja foi vista como uma ameaca ao futuro das lojas
fisicas, agora estd cada vez mais claro que ambos os canais se completam e possuem
influéncias nas performances um do outro.

Dado este complemento entre lojas fisicas e online, existem varios atributos
especificos de cada canal (online e off-line) que podem influenciar e condicionar os
consumidores a realizar compras de forma digital.

Desta forma, o presente estudo tem como foco abordar alguns desses atributos de
ambos os canais e compreender a influéncia de cada um deles na inten¢cdo do consumidor

em realizar a sua compra online.



1.2 Objetivos do Trabalho e as Questdes de Pesquisa

O objetivo da presente dissertagdo passa por identificar a influéncia de cada canal
(online e offline) e os seus respectivos atributos, na intencdo de compra online do
consumidor de moda.

Considerando o objetivo proposto, pretende-se que o presente trabalho conduza a
conclusdes que déem resposta as seguintes questdes de pesquisa:

1. Qual a influéncia dos atributos do canal online da marca na inten¢do de compra
online do consumidor de moda?

2. Qual a influéncia dos atributos do canal offline da marca na intencdo de compra
online do consumidor de moda?

Face ao objectivo proposto e os problemas de investigagdo formuladas, este estudo
propode-se avaliar quais factores que afetam a intencdo de compra online de consumidores
de moda em geral. Este estudo passa por investigar consumidores que realizam compras em
sites de marcas que possuem além da loja online, também uma loja fisica e entdo avaliar a
influéncia de cada um destes canais na inten¢do de compra do consumidor de moda durante

a sua compra online.

1.3 Estrutura da Dissertagdo

O presente documento esta dividido em seis capitulos, sendo estes: introdugdo; revisao
de literatura; modelo e hipdteses de investigacdo; metodologia; analise e discussdo de
resultados; conclusdes, contributos, limitacdes e sugestdes de investigacao.

No capitulo introdutdrio, procura-se apresentar o proposito desta dissertacdo, expondo a
relevancia do tema, apresentando os objectivos e as questdes de investigacdo. O segundo
capitulo apresenta a revisdo de literatura, onde sdo abordados os principais temas do estudo
como: canais de compra, atributos dos ambientes online e offline, comportamento de
compra ¢ intencdo de compra online. O terceiro e quarto capitulos sdo, respetivamente,
formados pelo modelo de investigagdo e suas hipdteses e pela metodologia utilizada na
construcao do estudo. O quinto capitulo ¢ constituido pela andlise dos resultados obtidos
através do questionario realizado neste estudo e o sexto e ultimo capitulo remete a

conclusdo.



2. Revisao de Literatura

2.1 Canais de Compra Online e Offline

No decorrer desta pesquisa, a0 mencionar-se os canais de compra online ¢ offline,
referimo-nos um canal de compra online como site de compras online e um canal de
compra offline como as lojas fisicas de uma marca. Ambos 0s canais possuem as suas
vantagens e desvantagens para o consumidor.

Entre as vantagens do canal online podemos citar a exibi¢do de uma grande
quantidade de informagdes de forma rapida, a facilidade de comparagdo de produtos e
marcas € a conveniéncia de localizacdo, estando sempre abertas, acessiveis em todo o lado
e a toda a hora. J& o canal offline tem como vantagem a possibilidade de um servigo mais
pessoal, possibilidade de manuseio do produto no momento da compra e a auséncia de
preocupacdo com a entrega de dados pessoais e de numeros de cartdes de crédito os
processos de entrega e troca (Levin, Levin & Heath, 2003).

Segundo informagdes retiradas da ACEPI, na Europa as principais razdes apontadas
pelos consumidores que ndo fazem compras online sdo a preferéncia por comprar
pessoalmente nas lojas e a preocupagdo com a seguranga e privacidade das transagoes.

Nos dias de hoje, ¢ essencial que uma marca tenha a preocupacio de criar ambientes
com caracteristicas associadas a valores hedonicos e utilitarios no seu canal de compras
online. Embora o valor de compra hedonico seja mais facilmente associado a lojas fisicas
por ter um ambiente naturalmente mais visivel, e a literatura existente sobre o
comportamento do consumidor online assuma uma perspetiva mais utilitaria, essa distingdo
J& ndo ¢ aplicada, existindo mais a consciéncia de que ambos os valores precisam de ser
abordados no canal online (Blazquez, 2014).

Ambos os canais podem ser impactados um pelo outro e servem como
complementares na mente dos consumidores ao juntarem as suas vantagens e permitindo
que os consumidores utilizem ambos os canais nas diferentes fases da experiéncia de
compra (Levin, Levin & Heath, 2003). De acordo com Herhausen et al. (2015) a integracao
de canais irad-se-a tornar o foco principal dos retalhistas que ainda ndo o fazem, existindo
duas abordagens para tal: 1* fornecer acesso e conhecimento sobre a loja da online em
fisicas, podendo aumentar a comodidade do cliente nas préximas compras e 2* fornecer

conhecimento sobre as lojas fisicas na loja online, podendo diminuir o risco percebido pelo



cliente e aumentar a qualidade de servico na loja online. A falta de integracdo do canal
online com os outros canais da marca, pode causar uma fraca experiéncia do cliente,
resultando na interrup¢ao do seu processo de compra pela internet.

Dada esta complementaridade entre canais e, segundo Kwon e Lennon 2009
(citados em Herhausen et al., 2015), a boa reputacdo de uma marca e a sua loja fisica, pode
influenciar a imagem que os clientes possuem das suas lojas online, as associagdes
positivas formadas pelo conhecimento de um canal podem ser transferidas para o outro
canal, ou seja, o canal alternativo pode ser benéfico de investimentos e associagdes feitas

num outro canal.

2.2 Atributos dos Canais Online e Offline

Podemos dizer que os canais de compra online e offline sdo formados por conjuntos
de atributos. Segundo Verhagen e Van Dolen (2009) os atributos também podem ser
definidos como a imagem da loja em cada um destes canais, podendo ser explicados por
impressdes tangiveis e intangiveis.

As impressdes tangiveis, também denominadas como impressdes funcionais sdo,
por exemplo, o merchandise, € o layout da loja. As impressdes intangiveis ou psicologicas
podem ser interpretadas como o nivel de servigo percebido e a atmosfera da loja que ¢
transferida para o cliente, por exemplo (Verhagen e Van Dolen, 2009).

“Os compradores ndo sdo motivados apenas pela compra potencial de produto,
mas também pela satisfacdo que pode ser obtida com a experiéncia de compra” (Tauber,
1972; citado em Ainsworth e Foster, 2017, p.28). Quando os consumidores estdo em busca
de um produto que desejam ou de que tenham necessidade, a compra ndo passa apenas por
levar o produto para casa, e sim toda a expériencia envolvida durante o processo. A
diferenga de experiéncias, pode ser o motivo pelo qual o consumidor vai escolher comprar
numa marca especifica, existindo maior chances de comprar novamente.

Na literatura existente, ndo ¢ formado um consenso sobre a melhor forma de
mensurar os atributos, sobre quais e quantos fatores devem ser seleccionados para melhor o
explicarem, além da utilizagdo de diferentes terminologias para referir o mesmo atributo
(ex.: merchandise vs. produto). Sendo assim, o presente trabalho tem como base o modelo
adaptado de Verhagen e van Dolen, (2009), onde aparecem os atributos que sdo
constantemente abordados e dividem os mesmos em atributos online e offline nas seguintes

categorias: servico, merchandise, atmosfera como equivalentes para lojas online e offline, e



adicionam o layout e a navegacdao como atributos equivalentes a percep¢do do consumidor

em ambos os canais (ver Figura 1).

Servigo off-line ) =™ ( Servigo online

Merchandise
online

Merchandise
off-line

Atmosfera
online

Atmosfera
off-line

Layout off-line Navegagdo

online

Figura 1 - Atributos offline e online

Fonte: Elaboragéo propria

2.2.1 Servico

A primeira categoria do modelo de Verhagen e van Dolen, (2009), o servigo, esta
associada ao facto de o cliente online querer atenc¢do, auxilio e uma comunica¢io que seja
util e ultrapasse barreiras geograficas (Lohse e Spiller, 1998). A literatura sobre servigo,
sugere que o conforto numa loja ¢ associado a interac¢des sociais com funciondrios e
vendedores (Lloyd e Luk, 2011; citados em Ainsworth e Foster, 2017).

Enquanto o servigo offline esta relacionado com a reputacdo da loja, o atendimento
pessoal e personalizado ao cliente, a proximidade com o vendedor e a forma como o cliente
¢ tratado, o servico online devera dar ao cliente informagdes relevantes, atuais e faceis de
entender sobre métodos de pagamento, devolugdes e entregas (Hasan, 2016), além de
respostas as duvidas que possam surgir e a existéncia de um auxilio na hora na navegacao e
solugdo de problemas. De acordo com Hasan (2016), o servi¢o online em forma de
informacgdo esta positivamente relacionado com a perce¢do da facilidade de uso, utilidade e

aceitacdo do site.

2.2.2  Merchandise

O atributo merchandise ¢ formado por fatores ligados ao produto, como por exemplo a

variedade, a quantidade e qualidade e a percepcdo sobre a oferta apresentada ao



consumidor. Uma dificuldade aparente para o canal online em comparagdo ao offline
quando se trata esta categoria, ¢ a dificuldade de interac¢do do cliente com o produto (ex.:
tocar no tecido, experimentar, certificar-se da qualidade), tendo entdo que fornecer mais

informagdes e detalhes do produto apresentado.

2.2.3 Atmosfera

A terceira categoria ¢ a atmosfera, abordada nas lojas offline por meio de itens como a
luz, o cheiro, o estilo da decoracdo. J4 nas plataformas online, ¢ um conjunto de itens como
a atractividade do site, as cores usadas, as imagens, formatos, fonte e o prazer que o
consumidor tem ao utilizar o mesmo e que contribuem para a sua qualidade e podem afetar
as experiéncias dos usudrios ao usar e interagir com ele, além de aumentarem a percepgao
de qualidade do produto vendido (Hasan, 2016).
Segundo Ainsworth e Foster (2017), algumas pesquisas existentes demonstraram a
importancia da atmosfera de uma loja, pois esta, por sua vez, pode levar ao conforto do
consumidor, fazendo com que ele se sinta calmo e a vontade, impactando, assim, no seu
comportamento.

2.2.4 Layout e Navegagdo

A tltima categoria ¢ dividida em dois fatores. No canal offline é destacado como um
importante atributo o /ayout da loja, a sua organizacdo e disposi¢do dos produtos. J& no
universo online o destaque ¢ a navegacdo do consumidor no site, que se refere a
organizagdo e layout estrutural das paginas e conteido do mesmo (Hasan, 2016). Tanto o
layout, como a navegagdo, sdo atributos que impactam o senso de espaco dos
consumidores, a liberdade de percorrer na loja e a percepcdo de seguranga no canal
escolhido (Ainsworth e Foster, 2017).

Segundo Ainsworth e Foster (2017), o layout da loja ajuda a influenciar os desejos e
preferéncias do comprador, assim como a sua disposi¢do e inten¢ao de comprar.

O desempenho da navegacao de um sife tem um impacto significativo na quantidade de
esfor¢co necessario despendido por um usudrio para usar o site (Hasan, 2016). De acordo
com Park e Kim (2003), um dos fatores mais importantes para satisfazer um consumidor
online ¢ a interface utilizada e o que ela entrega para o consumidor, como por exemplo o

layout do site e a facilidade de navegar e encontrar o que se precisa.



A junc¢do de todos estes atributos esta relacionada com a imagem da loja que ¢ passada
ao cliente. Segundo Verhagen e Van Dolen (2009), esta imagem, tanto da loja offline como
da loja online, pode ter uma grande influéncia na satisfacdo do cliente, na sua confianca e
na sua atitude em relacdo a loja online que, por sua vez, influencia a inten¢do de compra do

consumidor.

2.3 Inten¢do de Compra Online

Segundo Spears e Singh (2018), a inten¢do de compra ¢ um plano do consumidor para
se esforcar numa compra. Quando esse plano faz parte de um processo de uma compra
online, alguns autores citam diferentes fatores determinantes que influenciam a percepcao e
o comportamento dos consumidores, como por exemplo a satisfacdo com informacao,
beneficios relacionais e a confianga e credibilidade que o consumidor possui na marca,
além das atitudes positivas dele perante a marca, que acabam por criar a intencdo de

realizar a compra.

2.3.1 Satisfa¢do com a Informagao

Para Park e Kim (2003) a satisfagdo com a informagdo ¢ diferente da satisfacao geral,
que, por sua vez, estd associada a todas as experiéncias e contactos que o consumidor teve
com a marca. A satisfagdo com a informagao estd associada a satisfacdo do consumidor ao
navegar pelo site e encontrar facilmente a informagao procurada.

As informagdes disponibilizadas nas plataformas online sdo de dois tipos: 1)
informagdo de produto, tal como dimensdes, precos e composi¢cdo; 2) informacdo do
servico, como por exemplo, métodos de pagamento, prazos de entrega, politica de
devolugdo e programas de fidelidade.

Para o consumidor ser mais propenso a realizar compras online, precisa de ter acesso
as informagdes necessarias e de estar satisfeito com a sua qualidade, para entdo se sentir

confortavel para realizar a sua compra.

2.3.2 Beneficios Relacionais

Para Gwinner et al. (1998), os beneficios relacionais sdo os beneficios que os clientes
recebem através de um relacionamento longo com a marca, para além do servigo principal

oferecido.



Uma das mais importantes vantagens para o cliente ao reconhecer beneficios
relacionais no seu processo, € a reducao de percepgao de risco para o mesmo. Essa reducao
de risco num canal online, pode ser traduzida na minimiza¢ao da busca de informacgdes e do
custo de transac¢do, melhorando o processamento destas informagdes (Park e Kim, 2003).
Tal reducdo do risco também contribui para uma maior confianga do consumidor
relativamente a vulnerabilidade dos seus dados pessoais e dados de transacdo, fazendo com

que realize a sua compra de forma mais segura.

2.3.3 Confianga e Credibilidade

A confianga e a credibilidade podem ser trazidas de experiéncias anteriores como por
exemplo, de um contacto fisico com a marca ou comentérios escutados anteriormente.
Segundo Park e Kim (2003) a percepc¢do do cliente em relacdo ao site pode ser formada a
partir de informacdes absorvidas externamente como em eventos, publicidades, o boca-a-
boca ou na prépria loja fisica da marca, fazendo com que o comprador lembre ou reconheca
o site e em qual categoria de produto estd inserido, aumentando a sua confianga e
credibilidade.

A confianca pode ser definida como uma crenca na competéncia de uma pessoa, ou
alguma plataforma para realizar uma tarefa especifica (McCole et al., 2009). A confianga
ou expectativa de que uma loja realizara as suas tarefas pode ser considerado como um
factor determinante para influenciar um comportamento online dos consumidores (McCole
et al., 2009).

Segundo Kuan e Bock (2007), a confianga numa loja online, e consequentemente a
intencdo de compra, sdo afectadas por trés fatores. O primeiro deles seria o “boca a boca”
nas redes sociais, dando mais sentimento de conhecimento e aproximacdo do cliente com a
marca, afectando positivamente sua confianca online. Outro fator mencionado ¢ a confianga
offline do consumidor perante a marca, criando uma relagcdo anterior ao site, € essa relacao
de confianca ser transferida para o canal online. O terceiro fator sera a satisfacdo do cliente
perante as medidas de reclamacdo disponiveis para corrigir os seus problemas de compra
online, se necessario, pois quando o cliente sente que tem meios para recorrer sobre alguma
falha da empresa, sente maior confianga em seguir o seu processo de compra por meio

daquele site.



Em relagdo a atitude no contexto de compras online, como a inten¢do de compra, as
literaturas existentes levam em consideracdo as dimensdes utilitarias e hedonicas, pois estes
sdo um elemento-chave na previsdo das intengdes de compra dos consumidores (Blazquez,
2014).

A atitude utilitdria pode ser considerada mais racional, sendo o resultado de fatores
como a informagao, a disponibilidade, a acessibilidade e facilidade de uso da plataforma. Ja
a atitude hedonica, ¢ mais individualista podendo resultar de experiéncias de diversdo,
brincadeira, excitagdo e afeto positivo (Badrinarayanan et al., 2014).

Bridges e Florsheim (2008) observam que as dimensdes utilitarias influenciam
diretamente na compra do produto e as dimensdes hedonicas podem estimular o uso da
Internet, mas ndo necessariamente a compra online.

Apesar disso, a inten¢do de compra do consumidor ¢ impactada pelo seu afeto positivo
associado a um website, e este afeto estd relacionado tanto ao valor de compra hedonico
como o utilitarista.

Os produtos de moda sdo classificados como uma categoria de produtos altamente
hedonista devido as suas propriedades simbdlicas, experimentais e agradaveis (Blazquez,
2014). Sendo assim, para esta categoria de produtos ¢ extremamente importante a criacao
de ambientes heddnicos.

Experiéncias anteriores em sites que trouxeram uma resposta positiva criam atitudes
positivas em relagdo ao canal, que também impactam as chances da realizagdo de compras
online. Ou seja, o uso da Internet, mesmo que so6 utilizado para navegacao, pode aumentar a
inten¢do de compra do consumidor através do canal online.

De acordo com Badrinarayanan et al. (2014), as crengas e atitudes dos consumidores
de lojas online de retalhistas que possuem mais de um canal, sdo formadas a partir da
exposicao a essas lojas online e também transportadas de experiéncias anteriores com a loja
fisica desse retalhista.

Em suma, pode-se dizer que quando os consumidores confiam numa marca,
desenvolvem atitudes favoraveis em relagcdo a ela, aumentando as suas intenc¢des de realizar
compras nessa loja online.

Perante estas informacdes, esta pesquisa pretende saber, para além dos fatores
mencionados, quais as caracteristicas / atributos dos e-commerce e das lojas fisicas que

influenciam na inteng@o de comprar online do consumidor.



2.4 Comportamento de Compra

Cada vez mais cresce a importancia de entender o processo pelo qual o consumidor
passa, para assim entender os fatores que o levam a pensar realizar uma compra e a tomar

uma decisdo.

Comportamento de compra ¢ o “estudo dos processos envolvidos quando individuos ou
grupos seleccionam, compram, usam ou descartam produtos, servigos, ideias ou

experiéncias para satisfazer necessidades e desejos” (Solomon, 2011, p.33).

Com o avango tecnologico, o surgimento de diferentes meios de compra e o
progressivo actmulo de concorrentes, ¢ cada vez mais importante conhecer os
consumidores e entender os fatores que influenciam a sua intengdo e decisdao de compra. O
comportamento do consumidor ¢ afetado por diversos fatores durante o processo da

compra.

Viérios autores, como Kotler e Keller (2014) e Solomon (2011), dividem o processo de

compra em cinco etapas (ver Figura 2).

1. Reconhecimento 2.Busca de 3. Andlise de 4. Decisdo de | 5. Avaliagdo

. ~  — . V|
do problema informagao alternativas compra pés-compra

Figura 2 - Modelo dos 5 estagios do processo de decisdo de compra

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2014, p.179)

Assim, como ¢ explicado pelos autores Kotler e Keller (2014), o processo da compra
comega com o reconhecimento da necessidade; através de um factor interno ou externo, o
consumidor percebe que necessita de um produto que ndo tem. Essa necessidade pode ser
psicolégica, que esta ligada a compra do produto em si ou necessidade funcional, que esta
ligada a fun¢do que aquele produto ird exercer. Muitas vezes, a compra de um produto pode
satisfazer ambas as necessidades.

A segunda etapa ¢ a busca de informacgdes para realizar a compra do produto que sacie

a necessidade percebida. Esta busca pode ser por informagdes de diferentes produtos que
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sejam substitutos, ou por diferentes marcas que oferecam o que se procura. Essas
informagdes podem ser transmitidas de forma interna (memoria) ou externa (propagandas
ou indicagdes). Hoje em dia, essa busca pode acontecer de maneira online e/ou offline e as
informagdes recebidas sdo influenciadas conforme os atributos de cada canal.

A terceira etapa resume-se na avaliacdo das opcdes a partir das informagdes recebidas,

levando a quarta etapa que ¢ a escolha desse produto e/ou marca.
E, finalmente, uma vez o produto adquirido, mede-se a satisfacdo do cliente na avaliacao
pos-compra. Depois da compra do produto ou servigo, o cliente consome-o e, em seguida,
avalia a experiéncia para determinar se foi satisfatoria ou insatisfatoria. Se o cliente tiver
um alto nivel de satisfagdo ¢ mais provavel que se torne leal a marca, e o grande objetivo
dos profissionais de marketing ¢ criar esta lealdade.

Os canais usados pelo consumidor no seu processo de compra, sdo selecionados
conforme o tipo de produto a ser comprado, o tempo que pretende despender no seu
processo de compra, a finalidade da compra e a quantidades de informagdes necessarias
para realiza-la.

De todos os canais, cada vez mais a internet tem sido o meio escolhido pelos
consumidores para realizarem compras. Um processo que antes poderia levar dias ou
meses, hoje pode estar a distancia de alguns minutos. Actualmente, muitos consumidores
realizam o seu processo de compra mesclando ambos os canais online ¢ offline, com o

intuito de economizar tempo e dinheiro.

2.4.1 Comportamento de Compra dos Consumidores Online

O consumidor online ¢ um consumidor que tem a sua decisdo de compra e a sua
lealdade ao sife directamente afectados pela disponibilidade de informagdes online, pois
estes estdo a procura de reduzir custos de busca, risco de transac¢do e processamento de
informagdes (Park e Kim, 2003).

Estes consumidores sdo mais propensos a comprar quando conseguem encontrar o que
desejam, fazer a transac¢do com facilidade e fazer com que ela seja entregue num curto
espaco de tempo (Bridges e Florsheim ,2008).

Os consumidores online ndo esperam apenas um produto tangivel no fim da compra;

para eles os beneficios, diferentes do que esperam noutros meios de compra, estio no
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desempenho da propria transac¢do de compras online, como economizar tempo, aumentar a

conveniéncia e reduzir o risco de insatisfacao.

2.4.2 Comportamento de Compra dos Consumidores Multicanais

Os consumidores multicanais sdo aqueles que usam uma variedade de canais de forma
intercambiavel durante o seu processo de compra, realizando pesquisas num canal e,
efetivamente, comprando noutro outro canal.

O crescimento digital e o aumento do uso de e-commerce, da poder aos consumidores,
elevando as suas expectativas e transformando estes em consumidores de canais multiplos
(Kumar e Venkatesan, 2005).

Os consumidores ndo pensam nos canais isoladamente, procuram a juncdo deles,
ajudando-os na tomada de decisdo (Blazquez, 2014). Os diferentes canais sdo, portanto,
usados como partes integrantes de um mesmo processo de compra, na fase de avaliagdo do
produto ou da informagao de preco antes de tomar a decisdo final.

As lojas que possuem mais de um canal, acabam por oferecer aos clientes mais e
melhores opcdes de compra, podendo ver e escolher nos canais offline e, efetivamente,
comprar online, ou vice-versa.

A juncdo no online com o offline traz beneficios pois as lojas oferecem oportunidades
para avaliacdo de produtos, gratificagcdo instantanea e atendimento personalizado, enquanto
a Internet oferece maior acessibilidade, informagdes sobre produtos e novidades. Percorrer
pelas montras pode identificar rapidamente a aparéncia do produto, enquanto uma busca
pela internet fornece informagdes mais rapidas de prego e especificagdes mais detalhadas

Segundo Kumar e Venkatesan, (2005), o risco percebido pelos clientes sobre a compra,
a comunicacdo passada com a marca, a motivagdo do cliente e a categoria do produto sao
fatores que podem levar um consumidor a ter um comportamento de compra multicanal.
Sendo assim podemos dizer que a familiaridade com uma marca leva ao aumento das

compras multicanal pois tende a reduzir o risco percebido nas compras dos clientes.

2.43 Comportamento de Compra dos Consumidores de Moda

Apesar da crescente legido de pessoas que compram roupa pela Internet, uma boa
percentagem dos consumidores de moda ainda vai as lojas fisicas para ver, sentir e

experimentar o produto que pretende comprar. Factores como o preco do produto e a
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ocasido para a qual ele estd sendo comprado, afectam esse comportamento do consumidor.
Muitas vezes, por existir essa necessidade de sentir e experimentar antes de realizar a
compra, o consumidor faz a sua pesquisa nas lojas fisicas da marca, para depois, comprar
pelo canal online, se este apresentar mais beneficios e melhor preco.

Num processo de decisdo de compra, quando se trata de um produto de moda, a
aquisi¢do do produto pode ser por impulso ou a partir do desejo da compra. Este desejo
pode ser gerado na propria loja online ou offline por uma promog¢ao, uma vitrine, uma foto
ou até mesmo quando se gosta de uma roupa que foi vista noutra pessoa. Nesse caso, 0
processo de decisdo de compra ¢ através da visualizagdo ou do contato com o produto. A
partir desse momento, o consumidor passa a conhecer o produto, avaliando-o e somente
apos esse processo, ocorre a decisdo final de comprar ou ndo aquele produto. Depois do
produto adquirido, o consumidor, entdo, avalia o produto (Solomon e Rabolt, 2004).

De acordo com Wolny e Mueller (2013), para os consumidores de moda, o apego
afetivo as marcas ¢ particularmente relevante, o que cria uma alta dependéncia destas
marcas sobre a diferenciacao emocional, em oposi¢do a diferenciacio funcional do produto.
Essa relacdo afectiva do consumidor com a marca pode levar a que o consumidor passe a
comprar mais pelo site, pois ja conhece a marca, possui uma relagdo com ela e tem mais
confianga em comprar.

Segundo Prentice e Loureiro (2018), quando os consumidores de moda sdo motivados
por um desejo e por um valor social, eles esforcam-se mais para se envolver com as

comunidades da marca como um meio de filiagao.
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3 Modelo e Hipoteses de Investigagado

3.2 Modelo de Investigacao

Em concordancia com o problema de investigagdo, objectivos do estudo e com intuito
de responder as questdes de investigacdo, o modelo de investigacao proposto (figura 3) tem

por base a adaptacdo do modelo desenvolvido por Verhagen e Van Dolen (2009).

H2a

Servigo
Online

Servigo
Offline

Merchandise
Offline

Merchandise
Online

Intengdo de
compra online

H2b
H2c

Atmosfera
Online

Atmosfera
Offline

Navegagao
Online

Layout
Offline

H2d

Figura 3 - Modelo de Investigagéo

Fonte: Elaboragdo propria com base no modelo proposto pelos autores Verhagen e Van Dolen (2009).

O modelo proposto considera os atributos servigo, merchandise, atmosfera
layout e navegacdo como componentes formadoras dos canais offline e online, e
assim propde usa-los para medir as influéncias de uma loja fisica e uma loja online

na intenc¢ao de compra online do consumidor.
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3.3 Hipoteses de Investigagdo

Considerando os pontos expostos e abordados no capitulo da “revisao de literatura” da
presente dissertacdo e tendo em conta o modelo de investigacdo acima apresentado,

colocam-se as seguintes hipdteses de investigacao (ver tabela I).

Tabela I —Hipoteses de Investigagdo

H1a - O servico online tem influéncia na inteng¢do de compra online do consumidor de moda
H1b - O merchandise online tem influéncia na intencdo de compra online do consumidor de moda
Hlc — A atmosfera online tem influéncia na intencdo de compra online do consumidor de moda

H1d — A navegacdo online tem influéncia na intencdo de compra online do consumidor de moda

H2a — O servico offline tem influéncia na intencdo de compra online do consumidor de moda
H2b — O merchandise offline tem influéncia na intencdo de compra online do consumidor de moda
H2c — A atmosfera offline tem influéncia na intencdo de compra online do consumidor de moda

H2d — O layout offline tem influéncia na intencdo de compra online do consumidor de moda

Fonte: elaboragdo propria

4. Metodologia

4.1 Tipo de Estudo

Esta pesquisa possui o objetivo exploratorio de descobrir, com o maximo de
aproximacao da realidade, quais os fatores que mais influenciam o consumidor de moda a
comprar online, levando em consideragdo atributos das lojas online e também das lojas
fisicas.

A metodologia utilizada para melhor alcancar os objetivos estabelecidos para este
projeto ¢ baseada no método de pesquisa chamado research onion (Saunders et al., 2016),
pois este método ilustra de forma clara os fatores e etapas a serem considerados no decorrer
desta dissertagao.

Considerando o objetivo do presente estudo esta investigacao ¢ filosoficamente definida
como positivista, dado que o pesquisador ¢ independente dos dados e mantém numa

postura objetiva. Além disto, a investigagdo possui uma abordagem dedutiva, pois envolve
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o desenvolvimento de uma teoria ja existente, submetendo esta a testes (Saunders et al.,
2016).
Tendo em conta a restricdo do estudo a um periodo de tempo pré-estabelecido, o seu

horizonte temporal define-se como cross-sectional (Saunders et al., 2016).

4.2 Populagdo e Amostra
Malhotra et al. (2012) definem populagdo como o conjunto de elementos que partilham
entre si determinada caracteristica, sobre a qual se pretende adquirir informagao.

O universo populacional deste estudo serd composto por individuos do sexo masculino e
feminino, de todas as idades e que realizam ou ja realizaram compras online. Determina-se
como critério de exclusdo todos os individuos que nunca fizeram compras pela Internet. O
estudo tem foco nas compras online realizada em sites de marcas de moda que possuem
também lojas fisicas.

Para a realizagdo do estudo, recorreu-se a uma amostra ndo probabilistica por
conveniéncia, com a criacdo do efeito bola de neve. Este método consiste em selecionar
uma amostra da populagdo que seja de facil acesso e que esteja disponivel a responder e
solicitar a partilha do mesmo. Para isso, foram enviados inquéritos online para uma amostra

acessivel por meio das redes sociais e solicitada a partilha do questionério.

4.3 Recolha de Dados

O tipo de estudo aplicado nesta investigacdo ¢ o método quantitativo de pesquisa,
normalmente associado a uma filosofia positivista ¢ uma abordagem dedutiva, como ¢ o
caso desta dissertagdo. Este método visa arrecadar um alto nimero de respostas e, de forma
numérica, avaliar as relagdes entre as variaveis seleccionadas.

Para isto, a estratégia de investigagao utilizada sdo os inquéritos online, pois esta estratégia
envolve uma coleta de dados mais estruturada e tem em conta uma populagao consideravel
(Saunders et al., 2016).

Entretanto, primeiramente, foi realizada a recolha de dados secundarios — recorrendo a
consulta de jornais e artigos relevantes para o tema e dados de mercado, com o proposito de
suportar recolha de dados primarios por meio dos questionarios.

Para a recolha de dados primarios foi desenvolvido e distribuido um questionario online

estruturado na plataforma Qualtrics Online Survey, onde foram recolhidas 204 respostas
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validas, ou seja, respostas de pessoas que compram ou ja compraram roupas online no site

de marcas que possuem canais fisicos e online.

4.4 Estrutura do Questionario

Procurando alcancar os objetivos estabelecidos neste estudo, responder as perguntas de
investigacdo formuladas e testar as hipoOteses desenvolvidas, foi desenvolvido um
questionario online, previamente dividido em quatro partes. A primeira parte (I) foi
composta por trés perguntas filtros que caracterizam se o respondente conhece lojas de
roupa online, se ja realizou compras de roupa online, e onde essas compras costumam a ser
realizadas, pretendendo separar, para continuar o questionario, apenas os respondentes que
realizaram compras de roupa em lojas online de uma marca. Ainda no fim da primeira
parte, apos as perguntas filtro, sdo acrescentadas mais duas perguntas para entender a
frequéncia com que estes respondentes realizam estas compras e visitas aos sites. A
segunda (II) e terceira (III) parte do questiondrio sdo compostas de perguntas com a
medi¢do de escala Likert de 5 pontos, ligadas a percep¢do dos respondentes sobre os
atributos da loja online e fisica respectivamente baseados na revisdo de literatura feita
anteriormente, associados a uma marca de roupa multicanal de sua escolha. Por fim, a
quarta parte (IIII) procurou caracterizar os respondentes através de dados
sociodemograficos como sexo, idade e rendimento.

Primeiramente o questionario foi respondido por 10 inquiridos, realizando um pré-teste
para analisar supostos erros e melhorias, e em seguida procedeu-se as devidas alteragdes,

estando a sua versao final disponivel para consulta no anexo 1.

4.5 Escalas de Medida
No questionario utilizado para a recolha de dados, foram postas perguntas filtro para
afirmar que os respondentes ja tinham realizado compras online em sites de maras de roupa
multicanais. Apds realizado o filtro de respondentes, os itens apresentados tinham como
objetivo mensurar, em escalas de concordancia de tipo Likert, os constructos em estudo,
tendo essas escalas sido previamente desenvolvidas e testadas por autores de referéncia (ver

tabela II). E possivel verificar esta informa¢ao com maior minucia no anexo 1.
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Tabela II - Escalas de Medida

Constructo Autores de Referéncia Numero de Escala
Itens
Verhagen e Van Dolen (2009)
Servico online Hasan (2016) 3 Likert de cinco pontos
(Lohse e Spiller, 1998) (1 —Concordo plenamente e
Merchandi i
e{fc andise Verhagen e Van Dolen (2009) 4 5 Discordo plenamente)
online
Likert de cinco pontos
Atmosfera online Verhagen e Van Dolen (2009) 3 (1 —Concordo plenamente e
Hasan (2016) .
5 Discordo plenamente)
Likert de cinco pontos
Verhagen e Van Dolen (2009) 1-c 4o ol
Navegacdo online  Hasan (2016) 3 (1—Concordo plenamente e
Park e Kim (2003) 5 Discordo plenamente)
Likert de cinco pontos
. . Verhagen e Van Dolen (2009) 5 (1 —Concordo plenamente e
servico offline Ainsworth e Foster (2017) )
5 Discordo plenamente)
Likert de cinco pontos
Merchandise Verhagen e Van Dolen (2009) 3 (1 —Concordo plenamente e
offline Ainsworth e Foster (2017) )
5 Discordo plenamente)
Likert de cinco pontos
. Verhagen e Van Dolen (2009) 4 (1 —Concordo plenamente e
At f ]
mosfera offline Ainsworth e Foster (2017) )
5 Discordo plenamente)
Likert de cinco pontos
. Verhagen e Van Dolen (2009) (1 —Concordo plenamente e
Layout offl 3
ayout offline Ainsworth e Foster (2017) )
5 Discordo plenamente)
Intengdo de Verhagen e Van Dolen (2009) 3 Escala binaria ( sim e n3o)

compra online

O processo de andlise de dados teve lugar ap6s o término da sua recolha e, devido a
natureza quantitativa dos mesmos, foi feito com recurso ao programa /BM SPSS Statistics
25. O numero total de respostas obtido no questionario foi de 493, sendo apenas 204 delas

validas para andlise devido ao facto dos demais respondentes ndo terem passado pelas

Fonte: elaboragdo propria

4.6 Tratamento dos Dados

perguntas filtros ou ndo terem respondido ao questionario por completo.
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5. Analise e Discussao de Resultados

5.1 Caracterizagdo da Amostra

A amostra do presente estudo ¢ constituida por 201 respondentes, todos eles com
alguma experiéncia prévia em compras online em sites de marcas que também possuem o
canal de compras fisico. Do total de inquiridos, 85,80% sdo do sexo feminino e 14,20% do
sexo masculino. A maioria dos respondentes esta presente na faixa etdria entre os 18 e os
28 anos (58,30%). Relativamente ao rendimento mensal, a maioria dos individuos
respondeu que ndo possui um rendimento proprio.

Analisando a resposta dos inquiridos ao questionario realizado, podemos perceber
que uma consideravel percentagem costuma visitar lojas online todas as semanas (24,5%),
de 2 a 3 vezes por semana (13,7%) ou sempre que estd navegando na internet (13,7%),
tomando essa amostra maioritariamente frequentadora de lojas online, sendo assim, mais
provavel um melhor conhecimento sobre o assunto. Outros 36,3% dizem somente visitar
lojas online quando estdo a procura de algum produto.

Com o intuito de conhecer melhor a amostra do presente estudo, procurou-se relacionar
as caracteristicas destes consumidores com a intencdo de compra demonstrada pelos
mesmos no inquérito realizado. Neste sentido, verificou-se que os inquiridos do sexo
masculino possuem uma inten¢do de compra ligeiramente maior do que os inquiridos do
sexo feminino, sendo 86,2% e 78,3% respetivamente a inten¢cdo de compra relacionada ao
sexo. Quanto a idade dos inquiridos, pode-se observar um crescimento gradual da intencao
de compra até aos 39 anos de idade, tendo como épice a idade dos 29 aos 39 anos (90,2%).

No que diz respeito ao rendimento mensal do consumidor € a sua inten¢do de compra,
pode-se observar que a partir do momento em que o inquirido possui um rendimento
proprio mensal, a sua intengdo de compra tende a crescer proporcionalmente ao seu
rendimento.

Apesar das diferencas observadas, podemos concluir que nenhuma destas
caracteristicas sociodemograficas possuem uma diferenga significativa quanto a intengao de
compra online dos respondentes. Pode-se ver a caracterizagdo desta amostra
detalhadamente no anexo 2.

No anexo 2, também podemos perceber que, a questdo que obteve maior concordancia
dos inquiridos (60,30%) foi aquela em que confirmam que a loja online em que costumam

comprar, possui um bom fornecimento de informagdes sobre métodos de pagamento e
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politicas de entrega e devolucdes, podendo concluir que mesmo sendo uma amostra
composta por consumidores jovens e sem rendimento mensal proprio, estes preocupam-se

com a seguranga na hora da compra online.

5.2 Indices Sintéticos

Considerando os constructos presentes no modelo de investigagdo proposto, € com o
objetcivo de testar as hipoteses formuladas com base no modelo de investigagdo proposto,
criaram-se 8 indices sintéticos, sendo eles: Servigo online, Merchandise online, Atmosfera
online, Navegacdo, Servico offline, Merchandise offline, Atmosfera offline e Layout,
conforme consta em anexo (Anexo 3).

Para que fosse analisada a homogeneidade das varidveis, realizou-se uma analise
factorial, exposta detalhadamente em anexo (Anexo 4). Esta andlise foi feita a partir da

medida de adequagdo da amostragem de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (Mar6co,2014).

Tabela III - Sintese da Analise Fatorial

Teste de
fndices Medida v, jsncia total Esfericidade de
KMO explicada (%) Rarlett
. ) 12 (3)=87.964
Servigo online 0,585 58.19 valor-p=0,000
Merchandise online 0,703 52,69 l‘ig}_;i‘?{gﬁg
. 12 (3)=228,628
Atmosfera online 0,716 74,52 valor-p=0,000
N 12 (3)=252,361
Nav a 0,693 75,19
avegagdo ' ‘ valor-p=0,000
y
Servigo offline 0,814 62,78 (10=437,919
valor-p=0,000
. - 12 (3)=157,224
V
ferchandise offlim 0,674 67,67 valor-p=0,000
Atmosfera offline 0,714 51,33 lél(o?_;l:f:(’);?
Layout 0,577 6335  120Gr138.14

valor-p=0,000

N



Perante os resultados obtidos pelo teste KMO, pode-se observar que todas as variaveis
sdo aceitas. A adequabilidade da andlise fatocrial das variaveis varia entre aceitavel e boa
(Mar6co,2014). A partir do teste de Esfericidade de Barlett pode-se verificar que todas as
variaveis estdo correlaccionadas de forma significativa (Mar6co,2014) e a percentagem de

variancia total explicada encontra-se sempre acima dos 50%.

5.3 Analise de Fiabilidade e Consisténcia Interna

Para que fosse comprovada a consisténcia interna dos indices sintéticos, realizou-se
o calculo do Alfa de Cronbach. Este coeficiente, cujo valor varia entre 0 e 1, sendo
considerado como desejaveis valores superiores a 0,7 e também aceitdveis os valores
superiores a 0,6 em pesquisas exploratdrias (Mar6co,2014). Como se pode observar na
tabela V abaixo, os resultados obtidos revelam que todos os indices sintéticos possuem
valores desejaveis ou aceitaveis, comprovando que os mesmos apresentam boa fiabilidade e

uma consisténcia interna minimamente aceitavel.

Tabela 1V- Alpha de Cronbach

indices Sintéticos Ag’eha N“irtl:;‘s’ de
cronbach
Servico online 0,622 3
Merchandise online 0,672 4
Atmosfera online 0,820 3
Navegagao 0,830 3
Servigo offline 0,844 5
Merchandise offline 0,737 3
Atmosfera offline 0,677 4
Layout 0,704 3

Fonte: elaboragdo propria
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5.4 Validagao das Hipoteses

5.4.1 Pressupostos a Realizagao das Regressodes Logisticas

Com o objectivo de responder as duas questdes de investigagdo que conduziram o
presente estudo e validar as hipoteses desenvolvidas na revisdo de literatura, foi necessario
realizar uma andlise de regressdo logistica simples pois a nossa varidvel dependente
(intencdo de compra) € de tipo binario (sim/ndo). Como a inten¢do de compra (sim) € o que
se pretende prever, foi atribuido o codigo 1 ao “sim” e o codigo zero ao “ndo”.

Transformou-se assim a inten¢ao de compra numa variavel Dummy.

5.4.2. Relagao entre as varidveis independentes e a variavel dependente

Hla - O servico online tem uma influéncia positiva na intencio de compra online do
consumidor de moda

O coeficiente de regressdo do servico onmline ¢ estatisticamente significativo e
positivo (B =.531, p =.029). Pelo facto de o coeficiente ser positivo, podemos afirmar que
quanto melhor ¢ o servico da loja online, como por exemplo, rapidez em solucionar
imprevistos, disposicdo em ajudar durante a compra e fornecimento de informagdes
necessarias, mais elevada ¢ a probabilidade dos consumidores comprarem nesta loja online

(ver tabela VI). Confirma-se assim a hipotese enunciada.

Tabela V— Coeficiente ( Servigo Online e Intengdo de Compra)

95% C.I. para EXP(B)

B SE. Wald df Sig. Exp(B) Menor Maior
ServicoOnline ,531 243 4,770 1 ,029* 1,700 1,056 2,736
Constante -, 761 965 622 1,430 ,467

*p<.005 *p<.01 *** p<.001

H1b - O merchandise online tem uma influéncia positiva na intencio de compra online
do consumidor de moda

O coeficiente de regressdo do merchandise online ¢ estatisticamente significativo e
positivo (B = 1,001, p = .001). Pelo facto de o coeficiente ser positivo, podemos afirmar

que, quanto mais atractivo é o merchandise da loja online, por meio das informagdes sobre
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os produtos, a organizagdo das pecas e a disponibilidade das mesmas, mais elevada ¢ a
probabilidade dos consumidores comprarem nesta loja online (ver tabela VII). Confirma-se

assim a hipotese enunciada.

Tabela VI — Coeficientes (Merchandise Online e Intengao de compra)

95% C.I. para EXP(B)
B S.E. Wald df Sig. Exp(B) Menor Maior
MerchanOnline 1,001  ,300 11,113 1 ,001* 2,721 1,510 4,900

Constante -2,580 1,163 4,919 1 ,027 ,076
*p<.005 *p<.01 *** p<.001

Hlc — A atmosfera online tem uma influéncia positiva na intencdo de compra online
do consumidor de moda

O coeficiente de regressdo da atmosfera online ¢ estatisticamente significativo e
positivo (B =.597, p = .020). O coeficiente ser positivo, significa que quanto mais positiva
for a atmosfera da loja online para o cliente ou seja quanto mais atrativo, divertido e
prazeroso for o site, mais elevada ¢ a probabilidade de realizar compras no sife (ver tabela

VIII). Confirma-se assim a hipotese enunciada.

Tabela VII- Coeficientes (Atmosfera Online e Intengao de compra)

95% C.1. para EXP(B)
B S.E. Wald df Sig. Exp(B) Menor Maior
AtmosferaOnline ,597 257 5407 1 ,020%* 1,817 1,098 3,007
Constante -,940 981 ,919 1 ,338 ,391
*p<.005 *p<.01 ***p<.001

H1d - A navegacio online tem uma influéncia positiva na intenciio de compra online
do consumidor de moda

O coeficiente de regressdo da navegagdo online ndo ¢ estatisticamente significativo
mesmo sendo positivo (B = .431, p =.117), isto significa que ndo existe uma relagdo entre a
experiéncia de navegacdo do consumidor no sife e a sua intengdo de compra online (ver

tabela IX). Nao se confirma assim a hipdtese enunciada.
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Tabela VIII- Coeficientes (Navegacdo Online e Intencdo de Compra)

95% C.1. para EXP(B)
B S.E. Wald df Sig. Exp(B) Menor Maior
NavegacdoOnline 431 2275 2,458 1 ,117*%% 1,539 ,898 2,639
Constante -497 1,179 178 1 ,673 ,608
*p<.005 *p<.01 ***p<.001

H2a — O servi¢o offline tem uma influéncia positiva na inten¢ao de compra online do
consumidor de moda

O coeficiente de regressao do servico offline ¢ estatisticamente significativo e
positivo (B =.614, p = .016). Como o coeficiente ¢ positivo, significa que quanto melhor ¢é
o servico da loja fisica, mais elevada ¢ a probabilidade de os consumidores comprarem

online (ver tabela X). Confirma-se assim a hipotese enunciada.

Tabela 1X — Coeficientes (Servico Offline e Intencdo de Compra)

95% C.I. para EXP(B)

B SE. Wald df Sig. Exp(B) Menor Maior
ServigoOff 014 254 5551 1 ,016% 1,848 1,124 3,038
Constante -932 -939 985 1 ,370 ,394

*p<.005 *p<.01 *** p<.001

H2b — O merchandise offline tem uma influéncia positiva na intencdo de compra
online do consumidor de moda

O coeficiente de regressdo do merchandise offline é estatisticamente significativo e
positivo (B = .701, p = .019). Pelo coeficiente ser positivo, podemos dizer que quanto
melhor ¢ a oferta dos produtos na loja fisica e o seu preco/qualidade, mais elevada ¢ a
probabilidade de os consumidores comprarem online (ver tabela XI). Confirma-se assim a

hipotese enunciada.

Tabela X— Coeficientes (Merchandise Offline e Intencdo de Compra)

95% C.1. para EXP(B)

B S.E. Wald df Sig. Exp(B) Menor Maior
MerchanOff ,701 299 5,510 1 ,019* 2,016 1,123 3,621
Constante -1,525 1,217 1,570 1 ,210 218

*p<.005 *p<.01 *** p<.001
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H2c¢ — A atmosfera offline tem uma influéncia positiva na intencio de compra online
do consumidor de moda

O coeficiente de regressdo da atmosfera offline € estatisticamente significativo e
positivo (B = .580, p = .030). O coeficiente ser positivo, significa que quanto mais
prazeroso for a atmosfera da loja fisica, ou seja quanto mais o cliente goste de estar no
ambiente da loja fisica, por conta da musica ou do cheio da loja, por exemplo, mais elevada
¢ a probabilidade de comprar no site daquela marca (ver tabela XII). Confirma-se assim a

hipotese enunciada.

Tabela XI — Coeficientes (Atmosfera Offline e Intengdo de Compra)

95% C.1. para EXP(B)

B SE. Wald df Sig. Exp(B) Menor Maior
AtmosferaOff ,580 ,268 4,698 1 ,030* 1,786 1,057 3,017
Constante -955 1,064 804 1 ,434 469

*p<.005 *p<.01 ***p<.001

H2d - O layout offline tem uma influéncia positiva na intencdo de compra online do
consumidor de moda

O coeficiente de regressao do layout offline ¢ estatisticamente significativo e
positivo (B =.575, p =.031). Como o coeficiente € positivo isso significa que quanto mais
atractivo for o layout da loja fisica, ou seja, quanto mais espagosa, organizada e bem
estruturada for a loja, mais elevada ¢ a probabilidade de gerar compras online (ver tabela

XIII). Confirma-se assim a hipotese enunciada.

Tabela XII — Coeficientes (Layout Offline e Intencdo de Compra)

95% C.1. para EXP(B)

B S.E. Wald df Sig. Exp(B) Menor Maior
LayoutOff 575,267 4,654 1 ,031* 1,777 1,054 2,997
Constante -,955 1,064 ,804 1 370 385

*p<.005 *p<.01 *** p<.001
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5.5 Discussdo dos Resultados

A tabela XIV sintetiza as hipoteses de investigacdo e a sua respetiva validagao.

Tabela XIII - Sintese da Validagdo das Hipdteses de Investigagcdo

Hipoteses de Investigacao

Hla O servigo online tem uma influéncia positiva na intencao de compra online

do consumidor de moda Suportada
H1b O merchandise online tem uma influéncia positiva na intencdo de compra Suportada
online do consumidor de moda
Hilc A atmosfera online tem uma influéncia positiva na inten¢cdo de compra
Suportada
online do consumidor de moda
Hld A navegacao online tem uma influéncia positiva na intencao de compra N3o
online do consumidor de moda Suportada
H2a O servigo offline tem uma influéncia positiva na intencdo de compra online Suportada
do consumidor de moda
H2b O merchandise offline tem uma influéncia positiva na inten¢@o de compra Suportada
online do consumidor de moda
H2c A atmosfera offline tem uma influencia positiva na intencdo de compra Suportada
online do consumidor de moda
H2d O layout offline tem uma influéncia positiva na inten¢cdo de compra online
Suportada

do consumidor de moda




6. Conclusoes, Contributos, Limitagcdes e Sugestdes de Investigacao

6.1 Conclusdes

Este estudo teve como objectivo explorar a influéncia dos canais online e offline, em
cada um de seus atributos, na inten¢do de compra online de um consumidor de moda. Neste
sentido, foram feitas andlises para perceber se o Servico online, Merchandise online,
Atmosfera online, Navegacdo, Servigo offline, Merchandise offline, Atmosfera offline e
Layout possuem uma relagdo positiva com a intencdo de compra online destes
consumidores, usando como base um modelo adaptado de Verhagen e Van Dolen (2009).

Respondendo a primeira pergunta realizada no objectivo do estudo - Qual a influéncia
dos atributos do canal online da marca na intencdo de compra online do consumidor de
moda? - podemos dizer que merchandise e atmosfera sdo os que possuem maior influéncia
na intencdo de compra online, e apenas a navegacao foi contada como ndo tendo uma
relacdo com a intencao de compra online.

Em resposta a segunda pergunta - Qual a influéncia dos atributos do canal offline da
marca na intencao de compra online do consumidor de moda? — identifica-se que todos os
atributos possuem influéncia na inten¢do de compra online com destaque para o
merchandise € 0 servigo.

Perante estes dos dados podemos concluir que ambos os canais possuem grande

influéncia na inten¢ao de compra online, como referido da “revisdo de literatura”.
Pode-se entdo confirmar que existe, sim, uma relacdo de recordagdo da loja fisica para loja
online, melhorando a imagem da marca por meio da confianca e credibilidade criadas no
canal fisico e, consequentemente, gerando intengdes de compra no canal online, como
demonstrado nos dados obtidos do servigo offline, merchandise offline, atmostera offline e
layout.

Também se confirma, por meio das varidveis de servico online e merchandise
online, que a satisfacdo com a informagao, sendo ela de politicas de compra e devolucdo ou
sobre o produto em si, tem grande influéncia positiva na inten¢do de compra online de um
consumidor de moda.

Por fim, podemos afirmar a crescente importancia de ter em conta os aspectos de
cada canal de venda para criagdo de uma boa imagem da marca e boa performance do canal

online, pois ambos se completam e se influenciam.
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Em conclusdo pode-se dizer que o objectivo da pesquisa foi atingindo, identificando
e confirmando os atributos online e offline que influenciam na inten¢do de compra online

do consumidor.

6.2 Contributos Académicos e Empresariais

O presente estudo, em termos académicos, possui uma contribuicdo ao
complementar a literatura existente, expondo conclusdes de diferentes autores no que diz
respeito a composicao dos atributos dos canais online e offline, assim como a intencdo de
compra online dos consumidores de moda e aos fatores que a determinam. Além disso, a
pesquisa testa qual destes atributos online e offline realmente possuem impacto na intengao
de compra dos consumidores. Em termos empresariais, este estudo apresenta um material
relevante para empresas de moda B2C que possuem um canal de vendas online e pretendem
melhorar a sua performance, além de entender melhor os seus consumidores, podendo

permitir-lhes uma melhor experiéncia de compra.

6.3 Limita¢des do Estudo

Como limitagcdo do estudo pode-se citar a falta de representatividade da amostra e
possivel falta de entendimento dos inquiridos. Tendo em conta que este estudo foi
analisado em torno de uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia e bola de neve por
meio de um questiondrio online, os resultados da mesma devem-se, sobretudo, a
disponibilidade e aten¢do dos inquiridos e, por isso, ndo podem ser generalizaveis a toda a
populacdo. Uma segunda limitacdo estd relacionada com a diferenga dos dispositivos dos
quais o consumidor pode aceder a uma loja online ( smartphone, desktop e tablet ) e as suas

respectivas performances.

6.4 Sugestdes de Investigacdo Futura
Para futuras investigacdes ¢ recomendado o uso do estudo longitudinal, pois dadas
as rapidas mudancas no universo online, seguir as transformacdes desta area ¢ uma tarefa
importante a ser realizada. Além disso, também seria interessante realizar um estudo

comparativo entre publicos-alvo separados pela idade dos inquiridos.
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Anexos

Anexo 1- Questiondrio

Default Question Block

O presente questiondrio enquadra-se numa pesquisa de mercado para avaliar a influéncia dos canais online e

offline na inten¢do de compra do consumidor no setor de moda.

0 estudo em questao foi elaborado no ambito do Trabalho Final do Mestrado em Marketing do ISEG- Lisbon

School of Economics and Management.

Os resultados obtidos serdo utilizados apenas para fins académicos, sendo realgado que as respostas dos
inquiridos representam apenas a sua opinido individual e sdo anénimas. O tempo estimado de preenchimento

é de 5 minutos.

Agradeco desde ja a sua colaboragdo.

Conhece alguma loja de roupa online?

QO sim
O Nao

J& comprou roupas online ?

O Ssim
O Nao

Quando compra roupa online utiliza:

|:| Lojas online da marca
(O Grandes plataformas; ex: Amazon

[ Redes sociais
https://teclisboa.col .qualtrics.com/Q/EditSection/Blocks/Ajax/GetSurveyPrintPreview

1/10
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01/08/2019 Qualtrics Survey Software

Compra roupas online com que frequéncia ?

O Comprei somente uma vez
O Comprei poucas vezes

QO Uma vez por ano

QO Algumas vezes por ano

QO Uma vez por més

O Todas as semanas

O Todos os dias

Com que frequéncia visita lojas de roupa online?

QO Ssempre que estou navegando na internet

O Somente quando estou & procura de algum produto
O Semanalmente

O 2 a3 vezes por semana

O 1 a2 vezes por més

Site

Considerando uma marca multicanal, ou seja, uma marca que possui lojas online e
offline, em que costuma comprar online, avalie se a loja online possui ...

Disposicdo em ajudar durante a sua navegacao, como por exemplo existéncia de um
chat online

QO Concordo plenamente

QO concordo

O Nao concordo nem discordo
O Discordo

QO Discordo plenamente

https://teclisboa.col .qualtrics.com/Q/EditSection/Blocks/Ajax/GetSurveyPrintPreview 2/10
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Rapidez em solucionar imprevistos, ou seja, rapidez em responder e-mails, chats ou
telefonemas

QO Concordo plenamente

QO Concordo

O Nao concordo nem discordo
O Discordo

O Discordo plenamente

Fornecimento das informagdes necessarias para compra, como por exemplo
métodos de pagamento, entregas e devolucoes

QO Concordo plenamente

QO Concordo

O Nao concordo nem discordo
O Discordo

QO Discordo plenamente

Muita informagao sobre o produto

QO Concordo plenamente

QO Concordo

O Néo concordo nem discordo
O Discordo

O Discordo plenamente

Ofertas interessantes

QO Concordo plenamente

O Concordo

O Néo concordo nem discordo
QO Discordo

QO Discordo plenamente

Boa organizacao das pecas no site
https://teclisboa.col .qualtrics.com/Q/EditSection/Blocks/Ajax/GetSurveyPrintPreview 3/10
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QO Concordo plenamente

O cConcordo

O Néo concordo nem discordo
QO Discordo

QO Discordo plenamente

Sempre possui meu tamanho disponivel

O Concordo plenamente

O Concordo

O N&o concordo nem discordo
QO Discordo

QO Discordo plenamente

Site divertido de se navegar

O concordo plenamente

O concordo

O N3o concordo nem discordo
QO Discordo

O Discordo plenamente

Site atrativo para comprar

O Concordo plenamente

O Concordo

O N&o concordo nem discordo
QO Discordo

O Discordo plenamente

Site prazeroso de se navegar

O Concordo plenamente

QO Concordo

https://teclisboa.col .qualtrics.com/Q/EditSection/Blocks/Ajax/GetSurveyPrintPreview 4/10
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O Nao concordo nem discordo
QO Discordo

O Discordo plenamente

Site facil de navegar

O Concordo plenamente

O cConcordo

O N&o concordo nem discordo
QO Discordo

O Discordo plenamente

Site facil de comprar

O concordo plenamente

O Concordo

O Nao concordo nem discordo
QO Discordo

O Discordo plenamente

Boa representacao das roupas da marca

O concordo plenamente

QO concordo

O N3o concordo nem discordo
O Discordo

O Discordo plenamente

Loja fisica

Considerando uma marca multicanal, ou seja, uma marca que possui loja online e
loja fisica, em que costuma comprar online, avalie se a loja fisica possui ...

Funcionarios simpéaticos

https://teclisboa.col .qualtrics.com/Q/EditSection/Blocks/Ajax/GetSurveyPrintPreview
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O Concordo plenamente

QO concordo

O N3o concordo nem discordo
O Discordo

O Discordo plenamente

Muitos vendedores prestaveis

QO Concordo plenamente

QO Concordo

QO N&o concordo nem discordo
O Discordo

QO Discordo plenamente

Bom atendimento

QO Concordo plenamente

QO Concordo

O Nao concordo nem discordo
O Discordo

QO Discordo plenamente

Vendedores com que tenha alguma proximidade

QO Concordo plenamente

QO Concordo

O Néo concordo nem discordo
O Discordo

O Discordo plenamente

Servico rapido

QO Concordo plenamente
O concordo

O Néo concordo nem discordo
https://teclisboa.col .qualtrics.com/Q/EditSection/Blocks/Ajax/GetSurveyPrintPreview 6/10
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O Discordo

O Discordo plenamente

Produtos interessantes

QO Concordo plenamente

O cConcordo

O Néo concordo nem discordo
QO Discordo

QO Discordo plenamente

Chance de realizar muito boas compras

O concordo plenamente

O Concordo

O N&o concordo nem discordo
QO Discordo

QO Discordo plenamente

Boa relacao preco/qualidade

O Concordo plenamente

O concordo

O Nao concordo nem discordo
QO Discordo

O Discordo plenamente

Loja interativa

O Concordo plenamente

QO Concordo

O N&o concordo nem discordo
Q Discordo

O Discordo plenamente
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Loja com uma boa iluminacao

QO Concordo plenamente

QO concordo

O Nao concordo nem discordo
O Discordo

O Discordo plenamente

Espago com uma boa musica

QO Concordo plenamente

O cConcordo

O Néo concordo nem discordo
O Discordo

QO Discordo plenamente

Ambiente com cheiro marcante

QO Concordo plenamente

QO Concordo

O N3o concordo nem discordo
O Discordo

QO Discordo plenamente

Loja organizada

QO Concordo plenamente

O concordo

O Néo concordo nem discordo
QO Discordo

O Discordo plenamente

Loja espagosa

QO Concordo plenamente
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QO Concordo
O Nao concordo nem discordo
O Discordo

O Discordo plenamente

Uma estrutura que seja facil de achar o que procura

O Concordo plenamente

QO Concordo

O N&o concordo nem discordo
O Discordo

O Discordo plenamente

Block 3

Considerando a mesma loja usada para responder as perguntas anteriores, avalie:

Considera continuar / comecar a comprar com frequéncia nesse site ?

O sim

O Nzo

O Nao sei responder

Considera continuar a comprar neste site somente quando ndo pode ir até a loja
fisica?

O sim

O Nao

Block 4

Para finalizar o questionario preencha apenas alguma informagdes pessoais

https://teclisboa.col .qualtrics.com/Q/EditSection/Blocks/Ajax/GetSurveyPrintPreview 9/10
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Sexo

QO Masculino
QO Feminino

Idade

Q até 17 anos

O 18a28anos

O 29 a 39 anos

O 40a50 anos

QO mais de 50 anos

Rendimento individual mensal liquido

O nao possuo rendimento préprio
O 500 euros

QO 501,00 a 700 euros

O 701,00 a 900 euros

O 901,00 a 1100 euros

O mais de 1100 euros

Powered by Qualtrics
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Anexo 2 - Caracteriza¢do da amostra

Tabela X1V - Perfil dos respondentes

N %
Sexo
Feminino 175 85,80%
Masculino 29 14,20%
Idade
até 17 anos 22 10,80%
18-28 119 58,30%
29-39 51 25%
40-50 4 2%
> 50 anos 8 3,90%
Rendimento
sem rendimento 64 31,40%
500 4 2%
501,00 a 700 27 13,20%
701,00 a 9000 24 11,80%
901,00 a 1100 23 11,30%
>1100 62 30,40%
Fonte: elaboragdo propria
90,0%
85,0%
80,0%
75,0%
70,0%
Masculino Feminino
Figura 4 - Sexo vs. Intengdo de compra
Fonte: elaboragdo propria
100,0%
50,0%
0,0%

até 17 anos 18-28 29-39 40-50 >50 anos

Figura 5 - Idade vs. Intengdo de compra

Fonte: elaboragdo propria



100,0%
80,0%
60,0%
40,0%
20,0%

0,0%

Figura 6 - Rendimento vs. Intengdo de compra

Fonte: elaboragdo propria

Tabela XV - Respostas do questiondrio

Discordo

plenamente  Discordo

Servico online

Disposi¢do em ajudar durante a sua navegacao,

0,
como por exemplo existéncia de um chat online 2,50%
Rapidez em solucionar imprevistos, ou seja,
rapidez em responder e-mails, chats ou 1,50%
telefonemas
Fornecimento das informagdes necessarias para
compra, como por exemplo métodos de 0,00%
pagamento, entregas e devolugdes
Merchandise online
Muita informagéo sobre o produto 0,50%
Ofertas interessantes 0,50%
Boa organizacdo das pecas no site 0,00%
Sempre possui meu tamanho disponivel 2,00%
Atmosfera online
Sempre possui meu tamanho disponivel 0,50%
Site atrativo para comprar 0,00%
Site prazeroso de se navegar 0,00%
Navegacgao online
Site facil de navegar 0,00%
Site facil de comprar 0,00%
Boa representac¢do das roupas da marca 0,50%
Servico offline
Funcionarios simpaticos 0,00%
Muitos vendedores prestaveis 0,50%
Bom atendimento 0,00%
Vendedores com que tenha alguma proximidade 7,40%
Servigo rapido 0,50%

15,70%

9,30%

1,50%

5,90%
2,90%
0,50%
20,10%

9,80%
2,90%
2,90%

1,50%
2,00%
1,50%

4,90%
5,90%
5,40%
25,50%
6,40%

NCND

20,60%

18,60%

1,50%

10,80%
15,70%
6,40%
20,10%

33,30%
12,30%
21,10%

9,80%
3,90%
11,30%

14,20%
25,50%
12,70%
34,30%
17,60%

Concordo

41,70%

28,90%

36,80%

50,00%
51,50%
44,60%
35,30%

36,30%
55,90%
51,00%

45,10%
47,10%
41,70%

48,50%
46,10%
47,10%
23,00%
47,10%

Concordo
plenamente

19,60%

41,70%

60,30%

32,80%
29,40%
48,50%
22,50%

20,10%
28,90%
25,00%

43,60%
47,10%
45,10%

32,40%
22,10%
34,80%
9,80%
28,40%




Merchandise offline

Produtos interessantes

Chance de realizar muito boas compras
Boa relagdo prego/qualidade
Atmosfera offline

Loja interativa

Loja com uma boa iluminag&o
Espaco com uma boa musica
Ambiente com cheiro marcante
Layout offline

Loja organizada

Loja espagosa

Uma estrutura que seja facil de achar o que

procura

0,00%
0,00%
0,00%

2,90%
1,00%
0,50%
2,50%

0,00%
0,00%

0,50%

0,50%
2,90%
6,90%

13,70%
3,90%

12,30%
18,10%

5,40%
4,40%

5,90%

3,90%
13,70%
13,20%

27,50%
7,80%
24,50%
21,10%

14,70%
13,70%

13,70%

57,40%
53,40%
45,10%

39,20%
59,80%
43,60%
39,70%

43,10%
53,90%

46,10%

38,20%
29,90%
34,80%

16,70%
27,50%
19,10%
18,60%

36,80%
27,90%

33,80%




Anexo 3 — Estatisticas Descritivas dos Indices e Respetivos Itens

Tabela XVI — Estatistica descritivas do indices e respetivos itens

Média (X) Desvio Padrio (S
indices Itens N Minim¢
Item indice Item indice
Q site 01 204 3.6 1.048 1
Servigo online Q site 02 204 4,00 4,0539 1,055 0,69939 1
Q site 03 204 4,56 0,605 1
Q site 04 204 4.09 0,843 1
Werchandise online Q ‘Sf‘c* 05 204 4,06 4,0319 0,782 0,60952 !
Q site 06 204 441 0,633 1
Q site 07 204 3,56 1,106 1
Q site 08 204 3,66 0,926 1
Atmosfera online Q site 09 204 4.11 3915 0,721 0,69274 1
Q site 10 204 3,98 0,762 1
Q site 11 204 431 0,707 1
Navegagio Q site 12 204 4,39 4,3317 0,661 0,61499 1
Q site 13 204 4.29 0,764 1
Q loja 01 204 4.08 0,811 1
Q loja 02 204 3.83 0,855 1
Servigo offline Q _loja_03 204 4.1 3.8039 0.826 0,70269 I
Q loja 04 204 3,02 1,085 1
Q loja 05 204 3.97 0.873 |
Q loja 06 204 433 0,576 1
derchandise offline  Q loja 07 204 4.1 4,1716 0,739 0,59691 1
Q loja 08 204 4.08 0,867 1
Q loja 09 204 3,53 1,019 1
Atmosfera offline 8 -;Zj‘i—:‘l) ;g_': ‘:23 3.7108 (;5376 0,68025 :
Q loja 12 204 3,54 1,066 1
Q loja 13 204 4.11 0,849 1
Layout Q loja 14 204 4,05 4,0784 0,770 0,65787 1
Q loja 15 204 4,07 0,868 1

srdificagdo: 1 — Discordo totalmente; 2 — Discordo; 3 — Ndo concordo nem discordo; 4 — Concordo; 5 — Concordo totalmente



Anexo 4 — Anélise Fatorial

Tabela XVII — Analise Fatorial

Teste de Esfericidade de Barlett

Comunalidades
. Recomendagiio
indices Itens h:(';i;ga relativamente 2
AF*

‘:Pu’::;a%‘;“ df Sig.b Inicial Extra
Q site 01 1,000 0,51
Servigo online Q site 02 0,585 Aceitavel 87,964 3 0,000 1,000 0,72
Q site 03 1,000 0,50
Q site 04 1,000 0,48
Merchandise online 8 e 0 Média 139,669 6 0,000 :%g g:‘;g
Q site 07 1,000 0,49
Q site 08 1,000 0,70
Atmosfera online  Q site 09 0,716 Média 228,628 3 0,000 1,000 0,77
Q site 10 1,000 0.75
Q site 11 1,000 0,81
Navegagio Q site 12 0,693 Mediocre 252,361 k] 0,000 1.000 0,77
Q site 13 1,000 0,66
Q loja 01 1,000 0,64
Q loja 02 1,000 0,67
Servigo offline Q loja 03 0814 Boa 437,919 10 0,000 1,000 0,74
Q loja 04 1,000 0,56
Q loja 05 1,000 0,50
Q loja 06 1,000 0,72
Merchandise offline  Q loja 07 0,674 Mediocre 157,224 3 0,000 1,000 0,71
Q loja 08 1,000 0,58
Q loja 09 1,000 0,42
) . Q loja 10 i 1,000 0,45
Atmosfera offline Q loja 11 0,714 Média 124,747 6 0,000 1,000 0.62
Q loja 12 1,000 0,55
Q loja 13 1,000 0,79
Layout Q loja 14 0,577 Aceitavel 158,14 3 0,000 1,000 0,34
Q loja 15 1,000 0.75

componentes extraidos.

segundo Mardco (2014)

ivel de significancia considerado na analise: a = 0,05 de acordo com Mardco (2014)



